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RESUMEN 

La finalidad primordial de la presente indagación es sugerir la aplicación del 

sistema de marketing digital como guía para fomentar la ingesta de alimentos 

nutritivos entre los pedagogos de los Centros Educacionales Secundarios en el 

distrito de Juliaca. La indagación fue efectuada siguiendo el enfoque cuantitativo y 

se basará en una muestra representativa de esta colectividad en la presentación. 

Se aplicó un modelo aleatorio estratificado probabilístico con el fin de lograrlo. Este 

método implica dividir la colectividad en subgrupos, agrupando elementos que 

comparten similitudes. Cada subdivisión del colectivo es conocida como "estrato", 

y en el caso de los Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca, el 

colectivo total de pedagogos es de 93, con un tamaño de muestra de 30 maestros. 

Se recolectaron los hallazgos derivados de la indagación sobre la utilización 

del mercadeo web para promover la ingesta de alimentos nutritivos, se hizo 

referencia a la técnica de observación y a instrumental específico relacionado con 

los parámetros, como el instrumental de evaluación por parte de expertos, con el 

fin de identificar el marketing digital y el hábito de consumir alimentos saludables. 

Como consecuencia del diagnóstico de la indagación, se desprende que en 

los Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca es necesario elaborar 

una propuesta para introducir el mercadeo web con el designio de potenciar la 

adopción de hábitos alimentarios saludables. 

 

Palabras claves: Marketing digital, consumo de alimentos saludables. 
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ABSTRACT 

 

The main objective of the current research project is to propose the 

implementation of the digital marketing system as a guide for the consumption of 

healthy foods by teachers in secondary educational institutions in the district of 

Juliaca. The research was carried out under the direction of the quantitative 

paradigm and will be represented by a representative sample of this universe in the 

exhibition. For this, a probabilistic stratified random model was used. It consists of 

dividing the population into subpopulations by grouping the elements that are most 

similar to each other. Each populated area is called "stratum" and the secondary 

educational institutions of the district of Juliaca have a total population of 93 teachers 

with a sample size of 30 teachers in the secondary educational institutions of the 

district of Juliaca. 

The results of the research carried out on the implementation of digital 

marketing to promote the consumption of healthy foods were compiled, the 

observation technique and the specific instruments of the variables were referred 

to, the expert judgment instruments to identify digital marketing and the consumption 

of healthy food. 

As a consequence of the research diagnosis, it follows those secondary 

educational institutions in the district of Juliaca must develop a proposal to 

implement digital marketing in order to improve the consumption of healthy foods. 

 

Keywords: Digital marketing, healthy food consumption. 
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INTRODUCCIÓN 

El designio general de esta indagación científica denominada “MARKETING 

DIGITAL PARA Mejorar EL CONSUMO DE ALIMENTOS SALUDABLES EN LAS 

INSTITUCIONES EDUCATIVAS SECUNDARIAS DEL DISTRITO DE JULIACA 

2021”, consiste en sugerir la aplicación del mercadeo web con el fin de acrecentar 

la adopción de alimentos saludables en los Centros Educacionales Secundarios del 

distrito de Juliaca, 2021. 

 

Varias organizaciones tienen la percepción equivocada de que solo aquellas 

involucradas en la venta virtual, o aquellas que ofrecen servicios virtuales, son 

afectadas por el mercadeo web. Progresivamente, las personas confían 

exclusivamente en la web para acceder a reportes y datos sobre la ingesta de 

alimentos saludables, y no podemos pasar por alto esta propensión. Así, los 

buscadores en la web están suplantando a las tradicionales páginas amarillas 

impresas, la ausencia de presencia en línea equivale prácticamente a la 

inexistencia total para la gran mayoría de los actuales consumidores de alimentos 

saludables. La red ofrece una excelente oportunidad para que cualquier entidad 

alcance a nueva clientela. 

 

La presente indagación está organizada en cinco apartados: el primero 

engloba una visión general del tema abordado, con una explicación detallada del 

asunto en cuestión, una exploración del contexto problemático, la delineación del 

problema, y una presentación formal del mismo mediante interrogantes generales 

y específicas que orientaron la indagación que culminó en la elaboración de esta 

tesis. El segundo se relaciona con la base teórica que respalda la tesis actual, 
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mientras que la tercera sección aborda la metodología, la delineación, la 

colectividad, la muestra, los métodos y los instrumentales de compilación de datos 

de la indagación; el cuarto apartado se encarga del análisis diagnóstico de la 

indagación; y en el quinto apartado se plantea la iniciativa de estudio para promover 

el marketing digital como estímulo para la adopción de hábitos alimentarios 

saludables, acompañado de sus resultados y directrices. 
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CAPÍTULO I 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1. Exposición de la situación problemática 

El mercadeo digital comprende un conjunto de tácticas implementadas en 

diversos sitios web o en la Internet con el fin de promocionar artículos o 

prestaciones y según las señales generadas, se examina la respuesta del 

consumidor, manifestada a través de una actitud positiva o de rechazo hacia la 

empresa y sus artículos. El progreso tecnológico y las diversas tácticas 

implementadas por las compañías en el ámbito digital, estos factores han 

ocasionado cambios en la conducta del consumidor, concretamente relacionado al 

consumo de alimentos saludables por parte de los pedagogos en los Centros 

Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca que se vuelven más exigentes y 

cuidadosos al elegir marcas, centrándose en la excelencia y el costo que la 

compañía puede ofrecer en línea.  

Varias compañías han empleado diversas herramientas digitales con el fin 

de desarrollar tácticas de mercadeo que les faciliten interactuar de manera más 

efectiva con los consumidores y potencial clientela, tanto nacional como 

internacionalmente. 
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Acorde con el diario Publimetro (2019) en términos generales, el Perú 

registra un 93.2% de perfiles en redes sociales que destinan un promedio de 

12,578,000 minutos mensuales a pasatiempos y compras en línea, en Facebook, 

la participación de los usuarios se sitúa alrededor del 44.5%, luego está Instagram 

con un 31.5%. Lo que busca el adquiriente nacional en la actualidad es vivir 

experiencias; es por ello que su conducta en las redes sociales se centra en 

socializar imágenes de productos que les gustan y satisfacen sus requerimientos, 

además, expresan sus va de la marca en la que han realizado alguna compra, con 

la intención de que más personas conozcan su experiencia y puedan compartirla, 

o en caso contrario, desaconsejarla.  

Una indagación efectuada por la consultoría Arellano Marketing (2015) 

encontró que los financieros locales indican que el 73% de su clientela ha 

experimentado una modificación en su comportamiento en los recientes cinco años, 

transformándose en individuos más demandantes que indagan más, manifestando 

una mayor agilidad y prontitud al momento de expresar reclamos o exigencias, esto 

plantea un desafío adicional para las compañías, que buscan fidelizar a su clientela 

y satisfacer sus requerimientos.  

La presencia en el entorno digital ha sido capaz de modificar la conducta del 

adquisidor peruano, representando un reto para las compañías al implementar 

tácticas de mercadeo digital, estas tácticas no solo contribuyen al crecimiento y la 

ventaja competitiva de las compañías, sino que también permiten atraer a nuevos 

consumidores con el fin de establecer relaciones continuas y genuinas con cada 

uno de ellos.  
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1.2. Planteamiento del problema 

Es crucial tener en cuenta las diversas conductas que el consumidor exhibe 

al explorar la web, ya que concentrarse exclusivamente en una red social, como 

Facebook, restringirse a una sola red social limita el desarrollo comercial, perdiendo 

la opción de llegar a nueva clientela que utiliza diversas alternativas de 

comunicación. 

Esto también impacta negativamente en sus ganancias y posiblemente hace 

que la compañía no sea fácilmente reconocida por el cliente docente, dado que 

buscan constantemente innovación mediante los avances tecnológicos, los 

patrones de compra de ellos experimentan variaciones cada año.  

En última instancia, el fin de la indagación es introducir tácticas de mercadeo 

digital y examinar cómo estas tácticas influyen en la conducta de la ingesta de 

alimentos nutritivos en los Centros Educacionales Secundarios del distrito de 

Juliaca. 

1.2.1. Problema general 

¿Cómo la implementación del mercadeo web podrá mejorar la ingesta de 

alimentos nutritivos en los Centros Educacionales Secundarios del distrito de 

Juliaca? 

1.2.2.  Problemas específicos 

1. ¿Cómo la evaluación del marketing digital podrá incrementar la ingesta de 

alimentos nutritivos en los Centros Educacionales Secundarios del distrito 

de Juliaca? 
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2. ¿De qué manera la implementación del mercadeo web podrá incrementar 

la ingesta de alimentos nutritivos en los Centros Educacionales 

Secundarios del distrito de Juliaca? 

3. ¿Cómo el análisis del marketing digital podrá aumentar la ingesta de 

alimentos nutritivos en los Centros Educacionales Secundarios del distrito 

de Juliaca? 

1.3. Justificación de la investigación 

Esta indagación se origina de la observación que indica que no se 

implementan de manera adecuada diversas estrategias de mercadeo digital, resulta 

crucial para el progreso y la evolución de la corporación, ya que estas nuevas 

tácticas posibilitan la observación del comportamiento de la clientela, los resultados 

mejoran al observar las modificaciones y la comunicación que se producen. Esta 

indagación contribuye tanto a la sociedad como a las corporaciones que buscan 

mejoras en sus plataformas digitales, proporcionando una comprensión del influjo 

en la conducta de la clientela relacionado a la ingesta de alimentos nutritivos.  

1.3.1.  Justificación teórica 

La indagación incluye contribuciones teóricas vinculadas a los parámetros 

de mercadeo web y conducta de la clientela en relación con la ingesta de alimentos 

nutritivos, con el propósito de que puedan ser empleadas en futuras indagaciones.  

1.3.2. Justificación práctica 

 El propósito de la indagación es ejecutar la aplicación de tácticas digitales 

mejoradas para evaluar su impacto en el comportamiento de ingesta de alimentos 

nutritivos entre los pedagogos de los Centros Educacionales Secundarios en el 

distrito de Juliaca. 
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1.3.3. Justificación metodológica 

La indagación emplea diversas metodologías con el fin de lograr el objetivo 

general, centrando su enfoque en la creación de un instrumento para recopilar 

datos, este instrumento es administrado a los consumidores con la intención de 

examinar cómo las tácticas de marketing digital influyen en su conducta relacionada 

a la ingesta de alimentos nutritivos.  

1.4. Delimitación temporal, espacial, social 

1.4.1. Temporal 

La investigación tendrá lugar en 2024. 

1.4.2. Temporal Espacial 

El estudio está siendo llevado a cabo en la ciudad de Juliaca, que se 

encuentra en la provincia de San Román, dentro del departamento conocido como 

PUNO. 

1.5. Objetivos 

1.5.1. Objetivo general 

Efectuar el mercadeo web para incrementar la ingesta de alimentos 

nutritivos en los Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca. 

1.5.2. Objetivos específicos 

1. Evaluar el mercadeo web para incrementar la ingesta de alimentos 

nutritivos en los Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca. 

2. Aplicar el marketing digital para incrementar la ingesta de alimentos 

nutritivos en los Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca. 
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3. Examinar el mercadeo web para incrementar la ingesta de alimentos 

nutritivos en los Centros Educacionales Secundarios del distrito de 

Juliaca. 

1.6. Variables 

1.6.1. Variable X 

Marketing digital   

Según Selman (2017) “La comercialización digital comprende todas las 

tácticas de mercadeo que implementamos en línea con el objetivo de llevar a un 

usuario de nuestro sitio web a realizar una acción predefinida que hemos 

planificado previamente”. La teoría de redes sociales investiga las diversas 

relaciones entre individuos, animales o entidades, siendo una herramienta integral 

para comprender los patrones desarrollados en los medios sociales y su influjo en 

la conducta.  

1.6.2. Variable Y 

Consumo de alimentos saludables  

“La alimentación es un proceso intricado que involucra diversos elementos 

tanto físicos como mentales, y adoptar prácticas alimenticias saludables se destaca 

como uno de los hábitos fundamentales para mantener un buen estado de salud y 

disfrutar de un nivel de vida apropiado. La nutrición tiene un papel crucial en la 

existencia de todos los organismos vivos, incluso desde antes de su nacimiento. 

Por lo tanto, a pesar de la variedad de alimentos disponibles, es esencial seguir 

una dieta equilibrada y saludable. 



7 

 

 

 

1.7. Operacionalización de variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

PARÁMETROS ASPECTOS ÍNDICES 

MARKETING 
DIGITAL   

 
Parámetro 1 

 

1.1. Implementar el mercadeo web   

 

 

2.1. Fase 1: Evaluación 
 
 

2.2.  Fase 2: Aplicación 
 
 
2.3.  Fase 3: Análisis 

 
 

 

Elementos y 

componentes 

del mercadeo 

digital  

CONSUMO DE 
ALIMENTOS 

SALUDABLES  
 

Parámetro 2 

Examen de la base de apoyo o enfoque de indagación 

del investigador según la distribución de la indagación.   
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

2.1. Antecedentes de la investigación 

2.1.1.  Antecedentes internacionales    

Balcazar y Marulanda (2019) en su tesis Empleo del mercadeo web como 

táctica para impulsar el crecimiento de los recién creados proyectos en el ámbito 

de servicios en Santiago de Cali 2019, efectuada en la Universidad Santiago de 

Cali para optar el título profesional en ciencias económicas y empresariales, se 

propone examinar cómo el mercadeo web contribuye al desarrollo de los 

emprendimientos emergentes en el sector en la ciudad de Santiago de Cali 

aplicando una delineación experimental explicativa en una muestra compuesta por 

106 negociantes. Los expertos deducen que la implementación de tácticas de 

mercadeo web ofrece a la clientela diversas utilidades y crea opciones comerciales 

en cuanto a posicionamiento, afianzamiento e inclusión de la clientela. En cuanto a 

la eficacia, el 40% de los participantes indicaron que implementar un programa de 

contenido interactivo podría aumentar las ventas en un 40% y, de esta manera, 

incrementar las visitas al canal en línea. En relación con la lealtad, se observa que 

el 50% sostiene que la implementación de un programa de fidelización resultaría 

en un aumento del 40% en las ventas, proporcionando así herramientas 
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fundamentales para atraer y retener a posible clientela. La contribución de la 

indagación es significativa, ya que proporciona conocimientos sobre ámbitos del 

mercadeo web que señalan cómo aumentar las comercializaciones mediante el 

intercambio y la conservación de clientela de la corporación en los entornos web.  

Pozo (2019) en su tesis Evaluación de la clientela sobre la gestión relacional 

presente de una compañía agroindustrial y las tácticas de mercadeo relacional y 

web, realizada en la Universidad Católica del Ecuador con el fin de obtener el título 

de máster en mercadotecnia, especializado en mercadeo digital, el propósito de 

esta indagación es reconocer las impresiones de la clientela actual mediante las 

vías de mercadeo relacional y web implementados por la compañía bajo 

indagación. Se empleará un enfoque piloto y se contará con una muestra de 215 

clientes. En esta indagación se estableció que la clientela experimenta lealtad a la 

marca basada en las plusvalías obtenidas y la vivencia en la compañía, generando 

así una ventaja competitiva. En adición, se señala que la fidelidad hacia la marca 

proporciona satisfacción, promoción personal y fortalece la posición de la marca, 

En consecuencia, la compañía implementa tácticas agresivas para atraer a nueva 

clientela o tácticas defensivas para mantener la lealtad de la clientela existente. A 

través de las entrevistas, se logró identificar las distintas percepciones y 

valoraciones de la clientela actual, lo cual facilitó la aplicación de la encuesta sobre 

los artículos y prestaciones. La información presentada en este trabajo es de suma 

relevancia, ya que describe las características y acciones que una compañía debe 

poseer para cultivar la lealtad hacia su marca y el método para lograr la fidelización 

de un cliente. 
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2.1.2. Antecedentes nacionales 

Silva (2019) en su indagación Mercadeo digital y su impacto en la retención 

de clientela en la tienda EFE. Lima Norte, 2019, realizada en la Universidad César 

Vallejo con el fin de obtener el título de maestro en gestión de tecnologías de 

información; en este estudio, el propósito es examinar el efecto del mercadeo web 

en la lealtad de la clientela de los comercios EFE ubicados en Lima Norte, 2019, 

empleando una delineación cuasi experimental en una muestra de 55 participantes. 

En términos generales, el investigador determinó que el marketing digital tiene un 

impacto sustancial en la retención de clientela de las tiendas EFE en la zona de 

Lima Norte durante el año 2019, conseguir un grado de trascendencia de p = 0,001, 

confirmando de esta manera la premisa alternativa. En relación a la conducta del 

consumidor, se indicó que el mercadeo digital tiene un impacto significativo en la 

conducta de los clientes del negocio, con un grado de trascendencia de p = 0,001. 

En cuanto a la actitud del consumidor, se observó que el marketing digital tiene un 

impacto significativo en la actitud de los clientes del comercio, con un nivel de 

significancia de p = 0,001. La contribución de esta indagación es significativa ya 

que brindó la oportunidad de comprender cómo el mercadeo digital afecta tanto en 

la conducta como la actitud del consumidor, obteniendo resultados positivos que 

serán discutidos al final del estudio.  

Canchanya y Ramos (2019) en su indagación Impacto del marketing táctico 

en la conducta del adquisidor en Pollos El Mesón Huanzayo – 2015, realizada en 

la Universidad Nacional del Centro del Perú con el fin de obtener el título de 

licenciado en administración, el fin de la indagación fue reconocer el impacto del 

mercadeo estratégico en la conducta de la clientela, empleando una delineación 
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causal en una muestra de 385 clientes existentes de la pollería. En términos 

generales, el investigador deduce que el mercadeo tiene un impacto significativo 

en la conducta del adquisidor, con un coeficiente de determinación R2 de 0.932, y 

un grado de trascendencia de 0.000, además, el 93.2% de la variabilidad en la 

conducta del consumidor se atribuye al mercadeo estratégico, excluyendo otros 

parámetros no analizados. Relacionado a la apreciación del adquisidor, la clientela 

desea novedades y, en este sentido, la compañía está lista para ajustarse a las 

expectaciones de las recientes transformaciones. Sobre la conducta del adquisidor, 

no se sabía su grado de complacencia ya el saber su conducta y usar tácticas 

facilitan a encontrar estas opciones, favoreciendo así a ambas partes. La 

indagación proporcionada es significativa, ya que destaca la conexión entre la 

conducta del consumidor y las acciones del mercadeo digital; asimismo, se toman 

en cuenta otros aspectos que son esenciales para comprender bien el factor socio 

psicológico del adquisidor. 

2.2. Marco teórico 

2.2.1.  Marketing digital  

El mercadeo web involucra la interacción en diversas plataformas digitales y 

puede fundamentarse en principios que contribuyen a una gestión más efectiva de 

los sitios web: “Se fundamenta en las cuatro F esenciales o pilares clave del 

mercadeo web: fluidez, funcionabilidad, feedback y fidelización, capitalizando de 

esta manera la capacidad de la publicidad en línea”. Estas tácticas en redes 

sociales y sitios web son implementadas por las compañías en plataformas de 

mayor popularidad, con el fin de atraer y establecer una relación comercial más 

estrecha con la clientela.  
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2.2.1.1. Características del Marketing digital  

El mercadeo web posee atributos que precisan ser utilizados para el 

óptimo avance en una compañía, con la intención de crear una experiencia 

más enriquecedora para los consumidores. Basándonos en lo que menciona 

Muñoz (2021) las propiedades del mercadeo web se dividen en: 

▪ Mercadeo individualizado donde cada adquisidor experimenta 

comunicación distintiva, una experiencia que resulta inalcanzable sin el 

uso de tecnologías digitales. 

▪ Comercialización masiva o intensiva que se origina mediante la creación 

de enlaces web o la gestión de un posicionamiento adecuado en 

buscadores y medios digitales, facilitando así la llegada a un mercado 

digital más extenso.  

▪ Comercialización emocional que posibilita la creación de temas donde el 

cliente pueda experimentar y establecer conexiones con la marca o 

compañía.  

▪ Mercadeo medible en el que el avance de las aplicaciones ha posibilitado 

una medición más veloz y concreta del influjo en distintos sitios web. 

2.2.1.2.  Dimensiones del marketing digital 

Fleming (2022) indica que la comercialización digital se sustenta en las 

cuatro F esenciales o cuatro pilares de la comercialización digital, las cuales 

son consideradas como tácticas efectivas en este ámbito.  
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a. Flujo.  

Para Fleming (2000) se define como el valor adicional que una página 

web puede proporcionar al usuario con el fin de captar su interés y mantenerlo 

navegando en el sitio, el usuario en línea entra en un estado mental en el que 

se siente atraído por el contenido digital valioso que ha descubierto. 

b. Funcionalidad 

Fleming (2000) afirma que la apariencia de un sitio web es de gran 

importancia, por lo tanto, debe ser coherente y agradable estéticamente. En 

otras palabras, si el usuario está experimentando un estado de flujo, es más 

probable que se involucre; para lograrlo, es crucial no interrumpir dicho flujo. 

Así pues, la delineación de la página web debe ser atrayente, simple, con 

contenido innovador, permitiendo que el usuario pueda navegar sin dificultad. 

c. Feedback 

Acorde a Fleming (2000) el encargado de la publicidad tiene la tarea de 

divulgar información significativa sobre el artículo y/o prestación, logrando 

esto a través de la interacción con la clientela. 

Es el producto de la situación en la que el usuario experimenta un estado 

de flujo y continúa explorando la página web gracias a su operatividad. En 

consecuencia, es el inicio de la construcción de la relación entre cliente y 

marca, ya que implica un intercambio continuo entre el adquisidor y la 

empresa, facilitando la interacción.  

Así, la compañía adquirirá un mayor entendimiento del cliente, 

comprendiendo sus preferencias y motivaciones; de esta forma, se 

establecerá una relación centrada en sus necesidades. 
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d. Fidelización 

Para Fleming (2000), es primordial para formar una comunidad de 

usuarios que ha logrado consolidarse debido a las experiencias obtenidas a 

través de este medio. En otras palabras, implica ganar clientes leales a la 

marca, y este logro puede derivarse de la correcta aplicación de las cuatro F 

del mercadeo digital, dado que contar con un sitio web que ofrezca contenido 

atractivo, junto con una presentación agradable y fácil de usar para los 

usuarios, permitirá a las marcas retener a sus clientes, ya que estos repetirán 

el proceso. 

2.2.1.3.  Planificación de una estrategia de marketing digital 

Es crucial adaptarse a las nuevas tecnologías, ya que esto posibilitará la 

ejecución adecuada de tácticas de mercadeo web y su enfoque hacia la 

clientela. 

Según Pilar Navarro, la táctica de marketing debe comunicar los deseos 

del mercado y cómo pueden ser alcanzados (Redacción Gestión, 2019). 

Adicionalmente, proporcionó recomendaciones para que las compañías 

ejecuten eficientemente sus tácticas, las cuales son las siguientes: 

a. Identificar que se quiere conseguir 

Implementar una estrategia requiere necesariamente la identificación de 

información valiosa, como las características del artículo, el precio previsto, el 

valor adicional que ofrece, y lo que se desea comunicar al consumidor. En 
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consecuencia, la táctica que se busca aplicar debe ser coherente con la 

posición competitiva de la compañía. 

b. Clarificar los objetivos 

Es esencial definir los objetivos que la compañía busca alcanzar y las 

estrategias que utilizará para lograrlos. Es necesario asignar un plan de acción 

específico para cada meta, así como establecer el tiempo y la ejecución de 

dichos planes. 

c. El cliente manda 

Para implementar tácticas efectivas, es esencial tener en cuenta que el 

cliente es la prioridad, por lo tanto, es necesario comprender sus necesidades, 

qué busca, por qué lo busca y cuándo lo busca. 

d. Evolucionar: 

A causa de la globalización, los elementos convencionales en el campo 

del marketing han experimentado cambios, por lo que las compañías deben 

modernizarse y adaptarse a las nuevas tecnologías para alcanzar el éxito. 

e. Experimentar: 

Es esencial dar prioridad a la imagen, la marca y el diseño del empaque 

que la compañía desea tener, así como al servicio postventa, teniendo en 

cuenta siempre las opiniones de la clientela. 

2.2.1.4. Herramientas del marketing digital  

El mercadeo web nos proporciona una variedad de materiales muy 

diversos, que van desde pequeñas acciones que pueden llevarse a cabo 
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prácticamente sin costo alguno, hasta tácticas más complejas (y, 

naturalmente, más costosas) que involucran técnicas y recursos avanzados. 

a. Sitio web o blog. Ciertamente, una página web es fundamental para 

centralizar una estrategia de mercadeo digital (una habilidad crucial es 

atraer a los internautas y transformarlos en clientela mediante la creación 

de contenido valioso y no inoportuno). Mas, la centralidad de una página 

web o blog no involucra distinción; más bien, sugiere lo contrario.  

Se puede emplear micrositios, redes sociales, plataformas de video 

o foros adicional o simultáneamente para brindar mayor claridad a 

nuestras actividades. 

b. Los exploradores son instrumentos que permiten a los usuarios de 

la web hallar información relevante a sus búsquedas.  

Para lograr que un folleto o blog aparezca exitosamente en los resultados 

iniciales de los buscadores, es esencial incorporar tácticas de 

optimización orgánica (SEO) o estrategias de pago (SEM) en tu plan de 

mercadeo en línea. 

c. Visualizar anuncios. Es una herramienta reconocida y comúnmente 

utilizada en el ámbito del mercadeo digital, considerada como el referente 

principal en el entorno web. Se trata de publicidad (banners) de diversas 

dimensiones y formatos (texto, iconografías, vídeos...) que están de 

manera destacada y llamativa espacios en sitios web. 

d. Correo de propaganda. Esta herencia del correo clásico es factiblemente 

la herramienta más antigua, pero aún efectiva para ajustarse a los 
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cambios y el poder de integrarse en conjunto con otras formas como el 

seguir y fomentar clientela (lead nurturing).  

El mercadeo por correo se logra ejecutar utilizando repositorios 

propios o de terceros, por los cuales se crean mensajes en forma de 

boletines, catálogos, entre otros. 

e. Redes Sociales: Desde la instauración de la comercialización digital, 

estos dispositivos electrónicos no han cesado de expandirse y aumentar 

en relevancia.  

Además, se adaptaron excepcionalmente a las modificaciones y 

demandas de la clientela. Las redes sociales son altamente eficaces para 

compartir contenido, formar comunidades, establecer marcas e incluso 

brindar atención al cliente (InboundCycle, 2017). 

2.2.2. Alimentos saludables  

2.2.2.1. Factores en el comportamiento de la alimentación saludable  

El comportamiento alimentario se refiere a varias acciones que 

determinan la relación humana con los alimentos, ya sea mediante las 

costumbres alimenticias, la elección de lo que comemos o cómo cocinamos 

nuestras comidas a diario (Domínguez Vásquez et al., 2008).  

Los factores involucrados en la determinación de optar por una dieta 

relativamente saludable se pueden clasificar en cinco categorías: (EUFIC, 

2006; Neumark-Sztainer).  
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a. Factores biológicos 

Un factor importante es el apetito, ya que el cuerpo humano necesita una 

cantidad mínima de nutrientes para sobrevivir y realizar funciones esenciales. 

La elección de alimentos también puede estar afectada por la genética y las 

condiciones de salud que una persona experimente.  

b. Factores financieros:  

En lo que respecta al costo, podemos decir que es un componente 

significativo al momento de elegir opciones más o menos nutritivas. Por lo 

tanto, si las personas perciben que los productos saludables son más 

costosos, tenderán a elegir opciones menos nutritivas. Un grupo de 

investigadores demostró esto al comparar el impacto de una declaración 

sobre la salud con una disminución en el coste, tanto conjunta como 

separadamente y encontraron que la disminución en los costes generó un 

influjo más significativo, mientras que la declaración saludable por sí sola no 

incrementó la ingesta de alimentos más nutritivos (Cohen y Babey, 2012).  

c. Factores sociales, culturales y religiosos 

Tienen la capacidad de afectar tanto la ingesta como la forma de 

elaboración.  

d. Factores psicológicos 

Los estados de ánimo, los antojos y preocupaciones pueden llevar a un 

aumento de la apetencia, vinculado con la elección de productos poco 

saludables y altamente sabrosos. La American Heart Association sostiene que 

1 de cada 3 empleados opta por alimentos menos nutritivos durante días 

laborales más estresantes, siendo las damas más propensas con un 40%, en 
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comparación con el 32% de los varones. De manera similar, las circunstancias 

de estrés académico influyen en la adopción de comportamientos más o 

menos saludables (Espinoza et al., 2019).  

e) Edad, sexo y nivel de educación 

Dado que en la mayoría de los casos las damas son responsables de las 

compras, poseen un nivel de conocimiento nutricional superior al de los 

hombres y muestran un mayor interés en mantener una alimentación nutritiva. 

Individuos adultos y con educación universitaria tienden a seguir hábitos 

alimenticios más saludables en comparación con los jóvenes o aquellos de 

mayor edad con niveles educativos más bajos. 

2.2.2.2. Influencers en la alimentación saludable  

Los aspectos individuales, como el talante, pericias y conocimientos, 

junto con los constituyentes sociales, como el medio físico y financiero, 

poseen un significativo poder de influencia sobre la conducta. No obstante, es 

incuestionable que las plataformas mediáticas ejercen una influencia 

considerable en el adquisidor, tanto en la elección de comida relativamente 

nutritiva como en la adquisición de esquemas alimenticios específicos 

(Verbeke, 2008).  

Como ejemplo, las personas son más propensas a consumir frutas y 

verduras si observan que sus amistades, familia o a quienes siguen en redes 

sociales adoptan esta conducta. En otras palabras, los usuarios ajustan su 

conducta alimentaria influenciados por las acciones de los demás (Victoria, 

2020).  
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Este interés creciente de los consumidores en asuntos vinculados al 

ámbito alimentario, como la formulación de productos y la rotulación 

nutricional, explica esta tendencia. Por esta razón, muchas empresas en la 

industria alimentaria y organizaciones que promueven un estilo de vida 

saludable pueden obtener ventajas al implementar estrategias que utilicen 

plataformas de redes sociales como Facebook e Instagram (Klassen et al., 

2018) dado que en naciones como Estados Unidos se ha comprobado que el 

90% de la juventud cuenta con un perfil en alguna de estas plataformas, y un 

10% de las publicaciones que realizan están vinculadas con la alimentación, 

estas acciones tienen un efecto significativo en la conducta de los 

adquisidores (Motta, 2019).  

Así, se puede afirmar que la utilización de los medios de conexión está 

impactando en el vínculo que los adquisidores mantienen con la alimentación. 

Una encuesta efectuada por el Observatorio de Comunicación Científica de la 

UPF (2019) evidenció que las plataformas de medios sociales, especialmente 

Facebook, Instagram y Youtube, junto con la televisión, eran las primordiales 

Notas de información sobre alimentación a las que se acudía.  

Dentro del ámbito de los influencers, se puede describir como individuos 

destacados en las redes sociales que, mediante recomendaciones, narrativas 

de vivencias individuales, admoniciones u sentires sobre artículos o temas, 

pueden influir en los consumidores, generando y fortaleciendo lazos de 

credibilidad.  

Además, no solo tienen la capacidad de promocionar una marca, sino de 

guiar colectivos sociales. Por esta razón, recientemente, las compañías están 
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abandonando la publicidad convencional, dirigiendo sus esfuerzos de 

comunicación hacia lo que se conoce como mercadeo de influencia, para 

promover la marca y sus artículos, promoviendo las comercializaciones a 

través de la difusión de contenido en plataformas de medios sociales.  

Una indagación reveló que más del 50% de los participantes en la 

encuesta habían modificado sus hábitos alimenticios, especialmente en el 

momento de realizar compras, desde que empezaron a estar pendientes de 

los influencers (González y Martínez, 2020).  

En la actualidad, debido al crecimiento constante de las TICs y la 

presencia de numerosos medios sociales, como Instagram, Tik Tok, 

Facebook, Twitter o YouTube, afirmaríamos que los influencers son como 

líderes de opinión que tienen la capacidad de iniciar tendencias, promocionar 

bienes y prestaciones, atraer y captar la atención de sus seguidores, quienes 

se transforman en adquisidores, ejerciendo, reiteradamente, influencia en sus 

elecciones de adquisición.  

La cuestión radica en la información que difunden, ya que en ciertos 

casos nos enfrentamos a noticias falsas, las cuales, si las aplicamos al ámbito 

de la salud, pueden representar una amenaza seria para la colectividad, dado 

que con frecuencia los usuarios de redes sociales no pueden distinguir entre 

las publicaciones que contienen información auténtica basada en 

conocimientos nutricionales expertos y aquellas que simplemente tienen 

propósitos publicitarios, pudiendo ser engañosas y buscar exclusivamente 

beneficios económicos.  
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Adicionalmente, es importante considerar que los influencers no solo 

comunican información, sino que habitualmente comparten sus opiniones y 

vivencias, lo que podría influir en que sus seguidores adopten conductas poco 

saludables, incluyendo la elección de seguir dietas extremadamente bajas en 

calorías, restringir la ingesta de algún macronutriente o desarrollar 

alteraciones de la ingesta alimentaria (Mata, 2019).  

En contraste, se ha evidenciado que los influencers que promueven 

comer saludablemente en Instagram pueden impactar negativamente en el 

estado psicológico y representar un obstáculo en el proceso de recobro de las 

alteraciones de la ingesta alimentaria (Turner y Lefevre, 2017). Dados motivos 

como los mencionados, es esencial regular la información difundida por estos 

perfiles para que los adquisidores distingan y verifiquen la información de 

manera efectiva.  

Finalmente, cuando los principios, afirmaciones y temperamento de los 

influencers están muy relacionados a los del adquisidor, el influjo alcanza 

niveles significativamente más altos (Casaló et al., 2020 y Gil-Quintana et al., 

2021). El entorno de gran interconexión que afrontamos, junto con el apogeo 

de medios que facilitan la interacción, tiene un impacto más significativo de lo 

que imaginamos en nuestras elecciones alimenticias, enfocándonos de 

manera involuntaria en las acciones de los demás (Victoria, 2020).  

El crecimiento de la inquietud por asuntos sumamente relacionados con 

la salud ha generado un acrecimiento de estos medios, especialmente en 

plataformas como Instagram, donde el contenido está asociado a la 

divulgación de información sobre la salud (González y Martínez, 2020). 
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2.3. Marco conceptual 

a. Consumidor 

Refiere a cualquier humano que actúe en un ámbito diferente a su 

actividad comercial, trabajo o carrera (Comunidad de Madrid, 2022) 

 

b. Empresa a consumidor (E2C) 

Comercio de artículos y prestaciones de las compañías a los 

adquisidores meta.  

 

c. Internet 

Red global de computadoras, diseminada y constituida por el enlace 

inmediato entre sistemas usando una pauta de transmisión específica 

(Real Academia Española, 2022). 

 

d. Estilo corporativo 

Es una imagen mental que tiene el adquisidor, siendo un componente 

fundamental que facilita la ubicación estratégica de la compañía (Barrón, 

2000). 

 

e. Mercadeo de atracción 

Tácticas de transmisión destinadas a aumentar la visibilidad entre 

usuarios interesados en la marca (Barrio, 2015).  

 

f. Mercadeo 

Para Viteri et al. (2017), el mercadeo nace como una contestación al 

requerimiento de establecer un intercambio entre la compañía y el 

adquisidor con el propósito de crear valor para este último. Durante este 

procedimiento, aspectos como globalidad, tecnología y cultura son 

esenciales al establecer una conexión exitosa.  
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g. Marketing de métricas 

En marketing, una métrica cuantifica con cantidades numéricas el 

desempeño de una maniobra, táctica o del departamento de mercadeo 

en su totalidad (Kontacto, 2021).  

 

h. Mercadeo de Outbound  

Tácticas de transmisión para lograr exposición con la clientela común 

(Barrio, 2015).  

 

i. Difusión Digital 

Son promociones publicitarias difundidas a través de medios web que 

proporcionan información al adquisidor sobre un artículo o prestación 

específico. Su fin es publicitar promociones en línea. (Barrio, 2015).  

 

j. Partición de mercado 

Un colectivo muy extenso y uniforme de adquisidores que tienen rasgos 

comunes y desean satisfacer un requerimiento concreto (Barrón, 200).  
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1. Enfoque de la investigación 

De enfoque combinado, incorpora sistemáticamente tanto sistemáticas 

numéricas como descriptivas en una única indagación, analizando conjuntamente 

los datos de ambas categorías.  

Los hallazgos obtenidos de la información combinada posibilitan un 

entendimiento más completo de la manifestación analizada. 

3.2. Método de la investigación 

Las sistemáticas de indagación pueden ser considerados como un conjunto 

de procesos estructurados que guían la capacidad intelectual para descubrir y 

explicar una verdad.  

Su valor radica en su propensión hacia la organización para transformar un 

tema en una problemática de indagación y llevar a cabo la comprensión de la 

realidad. 
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▪ Método especifico deductivo 

En una indagación deductiva, se inicia el análisis de un tema desde 

sus dimensiones más amplias para luego adentrarse en aspectos más 

detallados y específicos. 

 
▪ Método especifico inductivo 

Es un tipo de indagación en la que se generan premisas que, 

partiendo de elementos específicos de un tema, se convierten en leyes 

generales relacionadas con dicho tema. 

 
3.3. Diseño de la investigación 

Se eligió una delineación de indagación no experimental.  

Las delineaciones no experimentales se emplean para detallar, diferenciar o 

analizar asociaciones, en vez de buscar conexiones inmediatas entre parámetros, 

colectivos o circunstancias. No se incluyen tareas fortuitas, conjuntos de control ni 

manipulación de parámetros, dado que este modelo se basa exclusivamente en la 

observación. 

Figura 1 

Diseño no experimental 

pt = Vx (Vy)

Significado de términos: 

Vx  = Parámetro: Marketing digital  
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pt    = Función: Mejorar (V.c.. -  V.e.) 

Vy = Parámetro: Ingesta de alimentos nutritivos  

 

 

3.4. Nivel de la investigación 

La indagación está encauzada como descriptiva. Acorde a Charaja (2011, 

p.45), la categoría de una indagación hace referencia al grado de inmersión de la 

misma. El escrutinio se centrará en la delineación de manera transversal.  

La indagación descriptiva es aquella cuya finalidad, tal como sugiere su 

nombre, es proporcionar una descripción detallada de algún parámetro asociado al 

estudio, como las particularidades de la colectividad o un fenómeno específico. 

En este tenor, las indagaciones aclaratorias abordan tanto la tipificación de 

orígenes (indagación post facto) como de repercusiones (indagación empírica), 

empleando el test de premisas. 

3.5. Tipología de la investigación 

La indagación aplicada comprende los descubrimientos obtenidos en el 

estudio llevado a cabo para abordar tanto el problema general como el específico 

(Ñaupas, y otros, 2014 pág. 136). 

El propósito de esta indagación fue de índole aplicada, ya que implicó la 

ejecución del mercadeo web con el objetivo de acrecentar la ingesta de alimentos 

nutritivos en los Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca, 

logrando una solución a la problemática identificada. 
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3.6. Población y muestra 

3.6.1. Población 

Carrasco (2019), lo define como “la totalidad de los elementos (componentes 

de escrutinio) que se encuentran dentro del ámbito de indagación” (p. 236). 

La población está constituida por todos los Pedagogos de los Centros 

Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca – 2021  

Tabla 1  

Colectividad 

Sector 
Docentes  

 

Cantidad 

Colectividad 

1 Centro Educacional A 21 

2 Centro Educacional B 19 

3 Centro Educacional C 14 

4 Centro Educacional D 7 

5 Centro Educacional E 7 

6 Centro Educacional F 17 

7 Centro Educacional G 8 

Total 93 
Nota. Archivos General de las Instituciones Educativas Secundarias 

3.6.2. Muestra  

Se refiere a la agrupación de todos los componentes que conforman la zona 

en el cual se ejecuta la labor indagativa. “La determinación de la cantidad de la 

muestra estará sujeta a determinaciones tanto estadísticas como no estadísticas, 

entre las que se incluyen factores como la existencia de bienes, el cómputo de 

costes o el personal de campo”. 
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La ecuación para fijar la cantidad de muestra  

 

 

 

Donde: 

N = Cantidad de la colectividad = 93 Maestros 

n = Cantidad de la muestra = x 

Z = Grado de fiabilidad = (1.96), es decir, 95% de fiabilidad) 

e = Exactitud o el desliz (5% de desliz) 

p = Posibilidad de éxito, o proporción esperada = 50% = (0.5) 

q = Posibilidad de fracaso = 50% = (0.5) 

 

Cómputo de la muestra: 

D = precisión (Desliz máximo permitible en términos de proporción). 

N= 93 Docentes 

Z= 1,96 (95% de fiabilidad) 

e= 0,05 (5% de desliz) 

p= 0.5 

Cómputo de la cantidad de la muestra 

 

n =
(1.96)2(0.5)(0.5)(93)

(0.05)2(93) + (1.96)2(0.5)(0.5)
 

 

n =
(3.8416)(0.5)(0.5)(93)

(0.0025)(93) + (3.8416)(0.5)(0.5)
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𝑛 =
(1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗  93

0.052  ∗ (93 − 1) + 1.96 2 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 = 𝟑𝟎 

 

 

Tabla 2  

Muestra 

Nota.  Resultados del método por muestreo 

b. Resumen población - muestra - Docentes     

Tabla 3 

 Síntesis del colectivo - muestra: Docentes 

N° Docentes Colectivo Docentes Muestra 

TOTAL 93 pedagogos 30 pedagogos 

Sector 
Docentes  

 
Cantidad Muestra 

1 Centro Educacional A 7 

2 Centro Educacional  B 5 

3 Centro Educacional  C 4 

4 Centro Educacional  D 4 

5 Centro Educacional  E 3 

6 Centro Educacional  F 4 

7 Centro Educacional  G  3 

Total 30 

n = 30 Docentes 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 
4.1. Resultados sobre marketing digital 

Tabla 4 

 Dictamen, instrumental aplicado a los clientes de la compañía  

Nota: Instrumento aplicado a los clientes.  

 

  

Grado de Valoración 
Desfavorable Regular Favorable 

034 fo 44.45% 021 fo 27.27% 021 fo 27.27% 

041 fo 52.95% 019 fo 24.68% 018 fo 23.38% 

048 fo 62.04% 017 fo 22.08% 013 fo 16.88% 

038 fo 49.65% 029 fo 37.66% 009 fo 11.69% 

52.27% 27.92% 19.81% 
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Figura 2  

 . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 01 

 

Escrutinio y elucidación: 

Acorde al escrutinio de los descubrimientos, sobre la faceta Diagnostico 

aplicado a los clientes de la Centros educativos, se observa que: 

 
En la tabla 4 y la figura 2, acorde a la repartición de frecuencias 

promedio muestran que: 040 fo veces los clientes de la compañía 

representados por el 52.27%, expresaron que es Desfavorable, seguido por 

022 fo veces los clientes de la compañía, con el 27.92% perciben como 

Regular, asimismo 015 fo veces dichos clientes con el 19.1% mencionan que 

es Favorable, ya que los clientes interrogados en su evaluación, no han 

observado que sea bueno el diagnóstico efectuado a la corporación sobre el 

empleo del mercadeo digital. 
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 Tabla 5 

 Avance, instrumental aplicado a los clientes de la compañía 

 

Nota: Instrumento aplicado a los clientes.  

 

Figura 3 

 Avance, instrumental aplicado a los clientes de la compañía 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 2 

Grado de Valoración 

Desfavorable Regular Favorable 

047 fo 61.04% 027 fo 35.06% 003 fo 3.90% 

038 fo 49.35% 021 fo 27.27% 018 fo 23.38% 

039 fo 50.65% 018 fo 23.38% 020 fo 25.97% 

037 fo 48.05% 022 fo 28.57% 018 fo 23.38% 

035 fo 45.45% 024 fo 31.17% 018 fo 23.38% 

50.91% 29.09% 20.00% 
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Escrutinio y elucidación: 

Acorde al escrutinio de los descubrimientos, respecto a la faceta desarrollo 

aplicado a los clientes de la Centros educativos, se observa que: 

 

En la tabla 5 y la figura 3, acorde a la repartición de periodicidades 

medias revelan que: 039 fo veces los clientes de la Centros educativos, 

simbolizados por el 50.91%, manifestaron que es Desfavorable, seguido por 

022 fo veces los clientes de la compañía, con el 29.09% evalúan como 

Regular, asimismo 022 fo veces dichos clientes con el 20.00% mencionan 

que es Favorable, ya que los clientes interrogados en su apreciación, no 

han observado que sean correctos el avance del mercadeo digital en la 

corporación. 
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Tabla 6 

 Aplicación, instrumental aplicado a los clientes de la corporación 

Nota: Instrumento aplicado a los clientes.  

 

 

Figura 4 

 Aplicación, instrumental aplicado a los clientes de la corporación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 3 

 

  

Grado de Valoración 
Desfavorable Regular Favorable 

041 fo 53.25% 023 fo 29.87% 013 fo 16.88% 

035 fo 45.45% 027 fo 35.06% 015 fo 19.48% 

037 fo 48.05% 028 fo 36.36% 012 fo 15.58% 

044 fo 57.14% 026 fo 33.77% 007 fo 9.09% 

050 fo 64.94% 021 fo 27.27% 006 fo 7.79% 

53.77% 32.47% 13.77% 
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Escrutinio y elucidación: 

Acorde al escrutinio de los descubrimientos, respecto a la faceta de aplicación 

del Marketing digital, instrumental aplicado a los colaboradores de la Centros 

educativos, se observa que: 

En la tabla 6 y la figura 4, según la distribución de frecuencias promedio 

muestran que: 041 fo veces los clientes de la Centros educativos, 

representados por el 53.77%, manifestaron que es Desfavorable, seguido por 

025 fo veces los clientes de la corporación, con el 32.47% tienen una 

percepción de Regular, de la misma forma 011 fo veces dichos clientes con 

el 13.77% mencionan que es Favorable, puesto que los clientes encuestados 

en su apreciación, no evaluaron como correcta la aplicación del Marketing 

digital en la Centros educativos. 
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4.2. Análisis del diagnóstico para implementar el Marketing digital  

Según los resultados, acumulando un total 77 clientes de la Centros 

educativos, en la que se efectuó la encuesta sobre las facetas: La Fase 1: 

Diagnostico, Fase 2: Avance del mercadeo web y Fase 3: Aplicación, cual se 

efectuó aleatoriamente a los clientes que sus dictámenes: 

 
El 52.27%, revelaron que es Favorable, el dictamen realizado a la empresa 

sobre el empleo del marketing digital, el 50.91%, manifestaron que es Desfavorable, 

los clientes no han observado que sean correctos el avance del mercadeo web, 

también el 53.77%, manifestaron que es Desfavorable, puesto que los clientes 

interrogados en su apreciación no han observado que es correctos la ejecución del 

Marketing digital. Concluyendo, se observa que los hallazgos del análisis efectuado 

a los clientes de la Centros educativos, representados por 77 encuestados donde 

se llega a la conclusión que exige la necesidad urgente de proponer la ejecución 

del mercadeo web para mejorar la Alimentación saludable de la corporación. 
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CAPÍTULO V 

IMPLEMENTACIÓN DEL SISTEMA DE MARKETING DIGITAL 

PARA LA FLUENCIA DEL CONSUMO DE ALIMENTOS 

SALUDABLES 

5.1. El Marketing para la implementación 

El mercadeo es una función dentro de las organizaciones cuya finalidad es 

establecer conexiones entre los clientes y los bienes o prestaciones de una 

compañía mediante un intercambio lógico de compra y venta (Camacho, 2019). Se 

sigue un proceso para la toma de decisiones que involucra la imagen institucional, 

mientras que las ventas representan el desempeño de las actividades económicas 

destinadas a dirigir el cauce de artículos y prestaciones del fabricante al adquisidor. 

A través de operaciones orientadas a generar, transmitir y brindar valía a la 

clientela, así como dirigir relaciones de manera que resulten beneficiosas tanto para 

la compañía como para su clientela de interés.  

 
También se contempla como un conjunto de etapas sociales y 

administrativas que facilitan a grupos e individuos la obtención de lo que desean 

mediante la fabricación, ofrecimiento y compraventa de artículos excelentes con 
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otros. Actualmente el marketing se divide en dos grandes vertientes: tradicional o 

convencional y en digital o en línea. Sin embargo, ambas perspectivas se 

complementan y convergen hacia el principal objetivo de promover las 

características y cualidades de bienes y prestaciones mediante medios adecuados 

al público objetivo atendido por la compañía. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.2. Especialidades del Marketing 

A lo largo del tiempo, el marketing ha evolucionado para abordar distintas 

especialidades, las cuales se detallan a continuación. Cada una de estas 

especialidades tiene un objetivo específico destinado a lograr la satisfacción de los 

mercados que son atendidos por las compañías. 
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a. Marketing de Servicios 

Con el transcurso del tiempo, el modo de vida de las personas experimenta 

cambios, alterando sus demandas y necesidades en el mercado. A partir de 

estas consideraciones, surgió la noción de marketing de servicios. Esto se 

debe a que la disciplina es aplicable en diversos entornos donde interactúan 

las personas. 

El mercadeo de servicios tuvo su surgimiento en Estados Unidos a 

inicios de 1970. Al abordar el mercadeo de servicios como un proceso que 

involucra elementos intangibles, la salud se integra en este contexto, aunque 

con un enfoque más especializado. 

 
En cambio, el mercadeo social utiliza todas las técnicas del mercadeo 

tradicional con el objetivo de inducir cambios en el comportamiento. Esto 

implica que la investigación en mercadeo social se adentra y analiza el 

entorno en el que las personas residen. 

 
Es claro que hay contextos en los cuales la implementación del 

marketing social se aborda de manera diferenciada. Según Mendonça y 

Schommer (2020), Ee Brasil, se utiliza para describir las acciones de las 

corporaciones en la esfera social, para obtener una ventaja competitiva, sin 

que necesariamente tenga un impacto en los comportamientos colectivos. 

Por otro lado, se considera que el designio del mercadeo social es evitar o 

resolver ciertos problemas sociales. 

 
Según Kotler y Roberto (2019), dependiendo de la causa social en 

cuestión, se pueden destacar aspectos fundamentales del marketing social: 
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División de mercados, estudio de consumidores, creación y evaluación de 

artículos, comunicación específica, hacer accesible el producto social, y 

teoría de intercambio. Acorde a Andreasen (2002), el designio del marketing 

es evitar algunos conflictos sociales. 

 
Según Kotler y Roberto (1989), dependiendo de la especie de razón 

social, se destacan cuatro atributos fundamentales del mercadeo social, 

usando principios de división de mercados, estudio de adquisidores, 

creación y evaluación de artículos, transmisión específica, hacer accesible 

el producto social y aplicación de la teoría de intercambio. 

 
a. Suministrar información para respaldar iniciativas educativas en áreas 

como pulcritud, salubridad pública y prevención de padecimientos, entre 

otras. 

 
b. Fomentar labores provechosas para la colectividad, donde el estímulo 

social es el beneficio colectivo. Iniciativas como la preservación del entorno, 

iniciativas para prevenir enfermedades y fomentar la salud. 

 
c. Modificar conductas perjudiciales para los seres humanos, el ambiente y la 

colectividad general. Iniciativas relacionadas a problemáticas como 

adicción al tabaco, abuso de alcohol, dependencia de drogas, diabetes 

entre otras. 

 
d. Transformar los valores de la colectividad con el fin de alterar los dogmas 

o usanzas, sin menoscabar la estructura colectiva y respetando la elección 



42 

 

 

 

libre de adherirse a la idea colectiva. Iniciativas de proyección familiar, 

supresión de prácticas tradicionales nocivas. 

 
Al considerar el mercadeo de servicios como un procedimiento que 

involucra elementos intangibles, la salud se integra en este contexto, pero 

con una orientación más especializada. 

5.3. Marketing de salud 

Acorde a la Organización Mundial de la Salud (OMS) la salud se concreta 

como un bienestar holístico, que implica tanto el aspecto físico como el mental y 

colectivo, y no se circunscribe exclusivamente a la falta de padecimientos o 

malestares. 

Históricamente, la medicina ha tenido como tarea combatir las 

enfermedades, con un énfasis particular en la prevención de estas (Richard L et al. 

2021). 

La aplicación del marketing en los servicios de salud resulta muy beneficiosa 

para optimizar el uso de recursos. Un manejo adecuado puede conducir a una 

reducción efectiva de los costos. El fomento de la salud implica el transcurso 

mediante el cual los individuos pueden aumentar su capacidad de actuar sobre su 

bienestar con el objetivo de mejorarlo, a través del examen de métodos para 

favorecerlo. Para llevar a cabo iniciativas en este ámbito, no es suficiente contar 

únicamente con un entendimiento teórico de las nociones, sino también enfrentar 

los desafíos de concebir la salud no solo como una conexión directa con la 

enfermedad, sino como el completo bienestar de la persona humana sobre el 

consumo de alimentos nutritivos. 
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La aplicación del mercadeo en la salud se ha empleado en un contexto de 

contramarketing, buscando la modificación de ciertos comportamientos frente a 

productos perjudiciales para la salud (comida chatarra, alcohol, cigarros) y también 

en programas y campañas destinadas a fomentar conductas respaldadas por una 

dieta saludable: alimentos con bajo contenido graso, frutas y verduras, restringir la 

ingesta de sal, así como evitar alimentos sintéticos y transgénicos, asimismo, con 

el propósito de prevenir enfermedades, la comercialización de salud se fundamenta 

en tres pilares esenciales:  

▪ La relevancia del paciente,  

▪ La importancia de aportar valía a la prestación 

▪ La inquietud frente a la carencia de una capacitación adecuada en diversas 

situaciones. 

 
El marketing en la atención salubre implica comprender los requerimientos y 

deseos del público objetivo, con el fin de ofrecer una perspectiva que permita 

integrar el escrutinio, la proyección, la realización y el control de los sistemas 

orientados a la atención salubre y el acogimiento de una dieta saludable. Es 

considerada como una rama especializada del marketing dirigida al ámbito de la 

salud. Su utilidad radica en analizar y difundir información acerca de la medicina, 

avances en salud y promover servicios específicos en este campo. 

 
5.4. Tecnología aplicable a la salud 

Hoy en día, el rol de las TICs se vuelve más significativo en la esfera de la 

salud. En la última década el uso de “la tecnología evolucionó de inconcebible a 

imprescindible en numerosas zonas”. Las TIC han respaldado la difusión de 

numerosos artículos. Por lo tanto, la ejecución del mercadeo web abrirá camino a 
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la aparición de nuevos emprendimientos y se multiplicarán las opciones financieras, 

junto con medios destinados a la invención y a prestaciones centradas en la 

adopción de una dieta nutritiva. Se anticipa que los beneficios incluirán una atención 

más eficiente, efectiva y personalizada para los pacientes, así como la participación 

activa y el intercambio de información beneficiosa por parte de la población en 

general (Dzenowagis, 2020). 

Basándonos en estas afirmaciones, se puede afirmar que es imperativo 

reducir la brecha de alfabetización en salud y la brecha digital para igualar las 

oportunidades entre aquellas personas que cuentan con acceso a Internet y 

aquellas que no lo tienen, con el fin de disminuir los contrastes en el área salubre 

(OMS & PNUD, 2020). Dada su relevancia, se está llevando a cabo un esfuerzo 

significativo para acrecentar el nivel de alfabetización en salud en la colectividad 

global, con el fin de adquirir, leer, percibir y emplear la información galena para 

tomar determinaciones salubres apropiadas y obedecer las indicaciones para un 

tratamiento (Clinic Claud, 2020).  

 
El conocimiento en materia de salud y digitalización debe incrementarse 

como parte de las iniciativas en respuesta al fomento de la adopción de una dieta 

saludable, promoviendo así un mayor aprovechamiento de las redes locales 

(Facebook, Twitter, WhatsApp, etc) de las infraestructuras de información y 

coordinación disponibles para diseminar la información pertinente (OMS & PNUD, 

2020), por lo tanto, es necesario promover iniciativas de comunicación que 

destaquen la importancia de la alimentación saludable (CEPAL, 2020). 

 
Así, la competencia digital en el ámbito de la salud abarca una variedad 

extensa de “destrezas y competencias que los individuos adquieren a lo largo de 
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su vida para indagar, entender, evaluar y emplear información y conceptos 

relacionados con la salud para decidir informadamente, minimizar los riesgos para 

la salud y optimizar sus circunstancias de vida” (Clinic Claud, 2020).  

 
Frente a este escenario, es imprescindible emplear las herramientas de 

marketing en línea. No obstante, en la actualidad, la variedad de dispositivos de 

salud enlazados a la red es considerable, incluyendo: Las pulseras inteligentes, 

sensores y smartphones permiten supervisar la salud de manera remota. La 

implementación de estas tecnologías se transforma en recursos de 

comercialización que contribuyen a fomentar la ingesta de alimentos nutritivos. 

 
5.5. Promoción digital 

En la actualidad, la integración de los diversos canales operativos del 

marketing tiene un impacto directo en la elección de una dieta saludable, ya que 

existen numerosos influyentes en la determinación de adquisición de un 

consumidor y estos forman parte de la mezcla de marketing, también conocida por 

su término en inglés, Marketing Mix. 

 
Peñaloza, (2020) asegura que, mediante la aplicación de la mezcolanza de 

mercadotecnia o Mix de mercadeo, las instituciones educativas buscan atender las 

necesidades y deseos de segmentos particulares, simplificar los procesos de 

deliberaciones y consumo individual, y al mismo tiempo, promover hábitos 

alimenticios saludables. 

 
Por su parte, Fernández, (2015) asegura que el mercadeo web es “la 

amalgama de componentes operativos de una entidad con el fin de conectar con 

su audiencia y lograr los objetivos establecidos”. 
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Por este motivo, se persigue una orientación centrada en promover la 

alimentación saludable mediante campañas en las redes sociales, con el fin de 

prevenir enfermedades crónicas no transmisibles, asimismo, se requiere la 

aplicación de diversas políticas para supervisar la comercialización de alimentos 

perjudiciales para la salud y la publicidad de artículos perniciosos mediante las 

redes sociales. Dentro de las medidas a implementar se incluyen aquellas que 

controlan la industria de alimentos y bebidas mediante la imposición de impuestos, 

esto implica establecer límites en la venta, limitar la publicidad y exigir un sistema 

de etiquetado claro y comprensible para la colectividad.  

 

5.6. Campañas publicitarias educativas para una buena alimentación 

La publicidad refleja de manera precisa la colectividad a la cual dirige sus 

mensajes. La industria publicitaria está estrechamente unida al avance de los 

medios de transmisión (Comisión del Observatorio, 2010). 

 
En el presente, casi la totalidad de sus reciprocidades comerciales se hacen 

vía web, siendo los demás canales publicitarios menos flexibles en comparación 

(Camarero, Gutiérrez y Rodríguez, 2020). 

 

La modalidad denominada "spot en línea" consiste en la reproducción de 

anuncios televisivos en Internet, ajustando su contenido de cierta manera debido a 

que los usuarios tienden a acceder a ellos voluntariamente (Romero, 2010). 

 

La presencia de la publicidad nos rodea constantemente durante todo el día. 

Desde anuncios en línea, videoclips y vallas publicitarias hasta portadas de discos, 
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insignias y pegatinas. En la actualidad, las instituciones son conscientes de la 

relevancia que conlleva la planificación de estrategias de marketing, ya que 

mediante ellas se logra informar y persuadir de manera efectiva a la clientela 

objetivo (Sarmiento, 2019).  

 
Las comunicaciones de marketing, según Raman & Naik (2005), la 

consideran “un sistema que organiza y lleva a cabo diversas actividades de 

comercialización coherentemente, con el fin de que el impacto global supere la 

suma de cada actividad individual". Por su parte, Sarmiento, (2019) se refiere a una 

planificación de comunicación de marketing que integra y evalúa el papel 

estratégico de diversas disciplinas de comunicación, buscando lograr claridad, 

coherencia y un impacto amplificado”. 

 
Es necesario implementar campañas de promoción de alimentos saludables 

con el propósito de contribuir a la prevención de enfermedades crónicas. Estas 

campañas han experimentado una evolución, incorporando herramientas digitales 

para llegar de manera efectiva a su audiencia objetivo. No obstante, la difusión de 

esta información no ha sido adecuada para lograr que los profesores modifiquen 

sus hábitos, lo que incrementa el riesgo de padecer estas enfermedades. 

 
Por este motivo, el mercadeo digital podría ampliar y mejorar las estrategias 

de difusión que se implementan a través de los medios convencionales, puesto que 

se trata de una herramienta empleada para divulgar prácticas de consumo de 

alimentos nutritivos vía Internet.  

 
Dentro de este marco, es esencial considerar que los consumidores 

preocupados por la salud y los pacientes están cada vez más enlazados a la 
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internet, esto podría atribuirse a modificaciones en sus patrones de consumo y a 

un aumento en el acceso a servicios y productos de salud. 

 
5.7. Alimentación saludable y nutrición 

En respuesta a la situación nutricional, las iniciativas deben dirigirse hacia la 

promoción de una alimentación más saludable, garantizando el acceso a alimentos 

frescos y nutritivos y, promoviendo la venta de productos de alta calidad a través 

del mercadeo digital, fomentando prácticas que impulsen una alimentación nutritiva 

y una forma salubre de vivir. 

 
Incentivar a los educadores a incluir nuevos hábitos de vida, especialmente 

en lo que respecta a una alimentación saludable mediante las redes sociales, 

demanda un proceso respaldado por campañas promocionales que les presenten 

las opciones disponibles y persuadirlos para que elijan la alternativa que más se 

adecúe a sus fines tanto en términos de salud como de aspectos económicos. 

 
Después de examinar la relevancia del mercadeo de salud y su influencia en 

las campañas de alimentación saludable, es crucial contemplar otras áreas 

especializadas, como el mercadeo digital que contribuya al diseño e 

implementación de las estrategias de las organizaciones de salud, facilitando un 

mayor alcance del colectivo objetivo en cuestión. 

 
5.8. Marketing digital y el consumo de alimentos saludables 

Los avances en las TICs y su inclusión en la sociedad están alterando la vida 

colectiva, cultural y financiera de los individuos, particularmente relacionado a la 

ingesta de comida saludable. 
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Las empresas se enfrentan a un entorno de mercado en constante cambio, 

donde la transformación digital está alterando fundamentalmente todas las reglas 

del juego. El avance de Internet impulsa la transmisión de información más veloz y 

eficazmente, al mismo tiempo que facilita un acceso más sencillo de los usuarios a 

artículos y prestaciones, para elegir la calidad de alimentos nutritivos (Perdigon, 

2018). 

 
 “El marketing se presenta como un procedimiento social y administrativo que 

facilita a individuos y organizaciones satisfacer sus requerimientos y deseos 

mediante la creación e intercambio de artículos y prestaciones”. El desarrollo del 

mercadeo ha propiciado la aparición del Mercadeo Digital, que utiliza tácticas en 

plataformas digitales para la promoción de diversos tipos de alimentos. 

 

Kotler (2015), sostiene que el mercadeo digital consiste en la fusión de 

enfoques tradicionales con tácticas digitales. “El mercadeo digital implica la 

implementación de tácticas de mercadeo mediante vías electrónicas como la web, 

correo electrónico, televisión interactiva y canales móviles junto con información 

digital sobre de las peculiaridades y conducta de la clientela sobre la elección de 

alimentos saludables” (p.12). 

 

Acorde a Boone y Kurtz, la mercadotecnia digital implica el proceso 

estratégico de concebir, distribuir, promocionar y establecer precios para bienes y 

prestaciones destinados a un mercado objetivo vía Internet o vía herramientas 

digitales. 
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El Instituto Internacional Español de Marketing Digital describe la 

Comercialización Digital como la implementación de tácticas de comercialización 

vía medios digitales (González Bríñez, 2019). 

 
Para retener la atención del cliente, es esencial establecer una relación 

sólida con él, proporcionando una perspectiva atractiva de los productos saludables 

que lo motive a visitar el sitio web regularmente y realizar compras de artículos y 

prestaciones. 

 
Acorde a Wog y Yazdanifard (2015) entre las tácticas de comercialización de 

contenidos se encuentran: 

 
▪ Localización: Su función consiste en personalizar los mensajes para 

alcanzar a la audiencia adecuada mediante catálogos de alimentos 

nutritivos. 

 
▪ Personalización: Método que implica desarrollar contenido personalizado 

dirigido a los consumidores con el fin de satisfacer sus requerimientos, así, 

contribuye a que la compañía sobresalga frente a sus competidores y logre 

llegar a su colectivo objetivo al presentar diversas opciones de consumo de 

alimentos nutritivos. 

 
▪ Emociones: Un signo de éxito en el mercadeo de contenido es que el 

mensaje se propague de manera viral, para lograrlo es esencial incorporar 

emociones en el mensaje, la aprobación por parte del usuario se manifestará 

mediante los clics que generen en el anuncio de alimentos nutritivos. 
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▪ Diversificación del enfoque: Implica alterar el contenido para evitar que el 

cliente se aburra. 

 

▪ Co-creación y finanzas: La co-creación se fundamenta en colaborar con 

las compañías para desarrollar experiencias y fortalecer la conexión con el 

cliente; los medios sociales cumplen un rol primordial en este aspecto 

relacionado con la salud. 

 

▪ Ética y honestidad: La difusión debe ser clara y fácilmente perceptible para 

captar la atención de la clientela, promoviendo opciones de alimentación 

nutritiva y no perjudicial para su bienestar. 

 
5.9. Compras online y el consumo de alimentos saludables 

Por lo general, no se siguen prácticas alimenticias saludables, aunque sus 

conductas de adquisición suelen ser diversos. La pandemia provocó alteraciones 

en los esquemas de gasto, ya que actividades que experimentaban un crecimiento 

gradual experimentaron un auge durante la crisis sanitaria, como las compras en 

línea mediante distintas plataformas. 

 
“La crisis impulsó de manera considerable la adopción de las compras en línea 

aceleradamente”. En contrapartida, tanto los millennials como los baby boomers 

aumentaron sus gastos en compras en línea, ampliando su inversión en diversas 

categorías y otorgando mayor importancia a la elección de alimentos nutritivos 

(IPADE, 2020). 

 
Estas transformaciones han llegado a afectar tanto el ámbito económico como 

el de la salud, al mismo tiempo que han alterado la manera en que se navega en 

Internet y se aprovecha el tiempo disponible. 
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CONCLUSIONES 

 

Primera:  Concluyendo, a los hallazgos: los Docentes del en área 1, de los 

Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca – , 2021 

simbolizados por el 43.33%, expresaron que es Esc1, ya que los 

Pedagogos interrogados en su valoración, no percibieron que sean 

adecuados la ejecución de Evaluar del MERCADEO WEB de los 

Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca – , 2021. 

 

Segunda:  En conclusión, a los hallazgos: los Maestros del en área 2, de los 

Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca, 2021 

simbolizados por el 56.67%, expresaron que es Esc1, dado que los 

Pedagogos interrogados en su valoración, no percibieron que sean 

correctos la aplicación de Aplicar del MERCADEO WEB de los 

Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca, 2021. 

 

Tercera:  En conclusión, a los hallazgos: los Docentes del en área 3, de los 

Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca, 2021 

simbolizados por el 44.67%, expresaron que es Esc1, ya que los 

Docentes interrogados en su valoración, no consideraron correctos 

Analizar del MARKETING DIGITAL de los Centros Educacionales 

Secundarios del distrito de Juliaca, 2021. 

 

Cuarta:  En conclusión, a los hallazgos: los Docentes del en área 2, de los 

Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca, 2021 
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simbolizados por el 56.67%, revelaron que es Esc1, ya que los 

Docentes interrogados en su valoración, no percibieron que sean 

correctos la aplicación de Ejecutar del MERCADEO WEB de los 

Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca, 2021. 

 

Quinta:  En conclusión, a los hallazgos: los Docentes del área 1, de los Centros 

Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca, 2021 simbolizados 

por el 43.33%, expresaron que es Esc1, ya que los Docentes 

interrogados en su valoración, no percibieron que sea correcto el 

empleo de Ejecutar del CONSUMO DE ALIMENTOS SALUDABLES 

de los Centros Educacionales Secundarios del distrito de Juliaca, 

2021. 
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SUGERENCIAS 

Primera:  Se sugiere examinar en beneficio de la indagación la mayoría de las 

zonas laborales en los Centros Educacionales Secundarios del distrito 

de Juliaca, 2021 con el fin de recopilar datos más extensos y obtener 

resultados más sólidos en relación con una proposición de 

salvaguardas para los docentes de la compañía. 

 
Segunda:  Examinar una evaluación de cada zona con el objetivo de optimizar 

sus procesos, teniendo en cuenta que los procedimientos contribuyen 

a la mejora de la empresa para beneficio de los docentes. 

 
Tercera:  Efectuar un control interno de todas las esferas laborales para 

considerar si la mayor parte Docentes usan formas de mejora de la 

calidad del servicio y si no lo hacen cuales serían las causas de 

errores en la organización. 

 
Cuarta:  Contrastar con otra empresa que no presente los mismos problemas, 

considerando los factores que determinan las divergencias en los 

efectos que puedan tener en los docentes.  

 
Quinta:  Evaluar todas las áreas con el objetivo de perfeccionar sus procesos, 

reconociendo que la implementación de procedimientos contribuye a 

la mejora de la corporación en beneficio de los docentes. 
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ANEXOS



 

 

 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL 
HIPÓTESIS 
GENERAL 

OPERACIÒN DE VARIABLES 
METODOLOGÍA 

VARIABLES DIMENSIONES 

PG.  ¿Cómo la implementación 
del marketing digital podrá 
mejorar el consumo de 
alimentos saludables en 
las Instituciones 
Educativas Secundarias 
del distrito de Juliaca, 
2021? 

OG Implementar el marketing 
digital para mejorar el 
consumo de alimentos 
saludables en las 
Instituciones Educativas 
Secundarias del distrito 
de Juliaca, 2021. 

- 
 

M
A

R
K

E
T

IN
G

 D
IG

IT
A

L
  

V
a
ri

a
b
le

 X
 (

1
) 

1.1. El MARKETING 

DIGITAL  

 

 

1. 1. Fase 1:  Evaluar  
 
1.2. Fase 2:  Aplicar 
 
1.3. Fase 3:  Analizar 
 
1.4. Fase 4:  Ejecutar 

 
▪ MÉTODO 

Analítico Explicativo 
 
 

▪ TIPOLOGÍA 
No experimental 
 

 
 
▪ NIVEL  

Explicativo 
 

 
▪ DISEÑO 

Aplicada 
 

 
 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
HIPÓTESIS 

ESPECIFICOS 
 
PE1.  ¿Cómo la evaluación del 

marketing digital podrá 
mejorar el consumo de 

 
OE1. Evaluar el marketing 

digital para mejorar el 
consumo de alimentos 

 
 
 
 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO: MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL CONSUMO DE ALIMENTOS SALUDABLES EN LA INSTITUCIONES 

EDUCATIVAS SECUNDARIAS DEL DISTRITO DE JULIACA, 2021 



 

 

 

alimentos saludables en las 
instituciones Educativas 
Secundarias del distrito de 
Juliaca, 2021? 

 
PE2. ¿De qué manera la 

aplicación del marketing 
digital podrá mejorar el 
consumo de alimentos 
saludables en las 
Instituciones Educativas 
Secundarias del distrito de 
Juliaca, 2021? 

 
 
PE3.   ¿Cómo el análisis del 

marketing digital podrá 
mejorar el consumo de 
alimentos saludables en las 
Instituciones Educativas 
Secundarias del distrito de 
Juliaca, 2021? 

 
PE4. ¿En qué forma la ejecución 

del marketing digital podrá 
mejorar el consumo de 
alimentos saludables en las 
Instituciones Educativas 
Secundarias del distrito de 
Juliaca, 2021? 

 

saludables en las 
instituciones educativas 
Secundarias del distrito 
de Juliaca, 2021. 

 
 
OE2.  Aplicar el marketing 

digital para mejorar el 
consumo de alimentos 
saludables en las 
Instituciones Educativas 
Secundarias del distrito 
de Juliaca, 2021. 

 
 
OE3.  Analizar el marketing 

digital para mejorar el 
consumo de alimentos 
saludables en las 
instituciones Educativas 
Secundarias del distrito 
de Juliaca, 2021. 

 
OE4.  Ejecutar el marketing 

digital para mejorar el 
consumo de alimentos 
saludables en las 
Instituciones Educativas 
Secundarias del distrito 
de Juliaca, 2021. 

 

C
O
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S
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L
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D
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B
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E
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 Y
 (

2
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2.1. Fase 1:  Ejecutar 

Análisis del sustento o 

postura investigativa del 

investigador en base a la 

estructura del estudio.   

 

▪ POBLACIÓN / 
OBJETO DE 
INVESTIGACIÓN  
Las Instituciones 
Educativas 
Secundarias del 
distrito de Juliaca  

 
 
  

▪ TÉCNICAS  
Observación - 
Revisión 
documentaria  
Encuesta. 
 

 
 
▪ INSTRUMENTOS 

Ficha técnica 



 

 

 

Anexos 2: instrumento 

Tema: MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL CONSUMO DE 

ALIMENTOS SALUDABLES EN DOCENTES DE LAS INSTITUCIONES 

EDUCATIVAS SECUNDARIAS DEL DISTRITO DE JULIACA 2021 

  
Donde:       1: En desacuerdo                         4: Acuerdo 
                    2: Desacuerdo                              5: De acuerdo 
                    3: Neutral 

Marque la casilla con una X: 

Nro. Preguntas 1 2 3 4 5 

Condiciones de Trabajo 

1 Dictamen, instrumental aplicado a los clientes de la 
compañía.           

2 Avance, instrumental aplicado a los clientes de la 
compañía.           

3 Aplicación, instrumental aplicado a los clientes de la 
corporación.           

 

 

  

Sector 
Docentes  

 
Cantidad Muestra 

1 Centro Educacional A 7 

2 Centro Educacional B 5 

3 Centro Educacional C 4 

4 Centro Educacional D 4 

5 Centro Educacional E 3 

6 Centro Educacional F 4 

7 Centro Educacional G  3 

Total 30 



 

 

 

Anexo 3: Validación de instrumentos 
  



 

 

 

 
  



 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

 


