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RESOLUCION DIRECTORAL N° 585-2024-D-EPG-UANCV/)
Juliaca, 20 de diciembre del 2024

VISTOS:

El expediente N2 2024-014638 presentado por el (a) Bachiller, MARIELA ALANOCA MAMANI, quien solicita
nominacién de jurados y Fecha y hora de sustentacion de tesis, de la Escuela de Posgrado de la Universidad Andina
“Néstor Caceres Velasquez”.

CONSIDERANDO:

Que, el (a) Bachiller. MARIELA ALANOCA MAMANI, con niimero de DNI. 45528882 y con nimero de matricula
1510100483, ha solicitado asignacion de jurados, Fecha y hora de sustentacién de la tesis titulado: MARKETING
DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE DE CARGA EXPRESO EL ALTIPLANO DE
JULIACA 2024, para optar el GRADO de MAESTRO EN ADMINISTRACION Mencién: MARKETING Y FINANZAS de la
Escuela de Posgrado de la Universidad Andina Néstor Caceres Veldsquez;

Que, de conformidad con lo previsto en el articulo 18° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién
Conducente a Grados y Titulos, COMITE DE INVESTIGACION;

Que, mediante Resolucién N° 1690-2024-USA-EPG/UANCV SE APRUEBA Y AUTORIZA LA EJECUCION DE LA
PROPUESTA DE INVESTIGACION y con Resolucién N° 1778-2024-USA-EPG/UANCV, se APRUEBA y AUTORIZA EL
INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION (BORRADOR DE TESIS) titulado: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO
DE MARCA DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE DE CARGA EXPRESO EL ALTIPLANO DE JULIACA 2024 La misma que
pertenece a la Linea de Investigacién: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS — P61;

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion
Conducente a Grados y Titulos en su articulo 28° DE LA SUSTENTACION.

Y estando, la opinién favorable del Director de la Unidad de Investigacién y el Director de la Escuela de Posgrado
mediante acta de sorteo de jurado, con registro N° 00065 de fecha 20 de diciembre del 2024 se nomina jurados.
Que, conforme al articulo 66° del Reglamento General de la Escuela de Posgrado de la UANCV, establece que /a Tesis
de Posgrado es un trabajo de investigacién cientifica original de actualidad y de alto valor cientifico;

En uso de las atribuciones conferidas a la Direccién en el inciso “J” del articulo 17° del Reglamento General de la
Escuela de Posgrado, y el articulo 76° del Estatuto Universitario;

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacién presencial del informe final de la investigacion
(BORRADOR DE TESIS), del (la) Bach: MARIELA ALANOCA MAMANI, para optar el GRADO de MAESTRO EN
ADMINISTRACION, Mencién: MARKETING Y FINANZAS, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacién presencial y defensa de la tesis a los siguientes
docentes ordinarios:

Presidente : Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

Primer miembro : Dr. ARNALDO YANA TORRES

Segundo miembro : Mgtr. PERCY GONZALO PUMA PUMA

Asesor : Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS
ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

Fecha : Viernes 27 de diciembre del 2024

Hora : 08:00 a.m.

Lugar : Aula N° 310 EPG-UANCV-JULIACA

ARTICULO CUARTO. - el Director de la Escuela de PoSgrado queda encargado del cumplimiento de la presente
Resolucion.
Registrese, domunjiquese yf Archivese.
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RESOLUCION DIRECTORAL N° 01778-2024-USA-EPG/UANCV
Juliaca, 31 de octubre de 2024

VISTOS:

El Expediente N° 2024-013254 de fecha 28 de octubre de 2024, el (la) Bach. MARIELA ALANOCA MAMANI, con DNI
N°® 45528882, codigo de matricula N° 1510100483, quien solicita Revision de Informe Final de la Investigacion (borrador
de Tesis); INFORME N° 00755-2024-UI-EPG-UANCV y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinion del Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis)” del 31 de octubre de 2024, que fue revisada por el Comité de Investigacion de la
Escuela de Posgrado.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y estudiantes de diversas
disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica, tecnolégica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario
Modificado 2020 de nuestra primera Casa Superior de Estudios.

Que, con Expediente N°2024-013254 el (la) Bach. MARIELA ALANOCA MAMANI, solicita la revision y aprobacion del
Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) titulado: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA
DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE DE CARGA EXPRESO EL ALTIPLANO DE JULIACA 2024 Linea de investigacion
ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS - P61, para optar el GRADO de MAESTRO EN ADMINISTRACION,
mencion: MARKETING Y FINANZAS.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente
a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinion FAVORABLE al Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis).
Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Escuela de Posgrado, corroboro el asesoramiento en el Informe Final
de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS; y,

Estando, la opinion favorable del Comité de Investigacion, segtin INFORME N° 00755-2024-UI-EPG-UANCV y el Anexo
(04 o 05) “Ficha de Opinion del Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis)” en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-
R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria
N° 24661 y el Estatuto de la UANCV, que confiere facultades a la unidad de Investigacion de la Escuela de Posgrado.
SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION (BORRADOR DE
TESIS) para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, titulado: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE
MARCA DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE DE CARGA EXPRESO EL ALTIPLANO DE JULIACA 2024 presentado
por el (la) Bach. MARIELA ALANOCA MAMANI, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RATIFICAR, como ASESOR al (a) Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la Escuela de Posgrado, la Secretaria Académica y administrativa, quedan
encargados del cumplimiento de la presente resolucion.

egistrese, comuniquese y archivese.
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RESOLUCION DIRECTORAL N° 01690-2024-USA-EPG/UANCV
Juliaca, 15 de octubre de 2024

VISTOS:

El Expediente N° 2024-011715 de fecha 18 de setiembre de 2024, el (la) Bach. MARIELA ALANOCA MAMANI, con
DNI N° 45528882, codigo de matricula N° 1510100483, quien solicita Revision de propuesta de Investigacion; INFORME
N° 00643-2024-UI-EPG-UANCV y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opiniéon de la Propuesta de Investigacion” del 09 de
octubre de 2024, que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Escuela de Posgrado.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y estudiantes de diversas
disciplinas, en razoén del desarrollo de investigacion cientifica, tecnolégica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario
Modificado 2020 de nuestra primera Casa Superior de Estudios.

Que, con Expediente N° 2024-011715 el (la) Bach. MARIELA ALANOCA MAMANI, solicita la revision y aprobacion de
la propuesta de Investigacion titulado: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA DE
TRANSPORTE DE CARGA EXPRESO EL ALTIPLANO DE JULIACA 2024 Linea de investigacion ORGANIZACION Y
DIRECCION DE EMPRESAS - P61, para optar el GRADO de MAESTRO EN ADMINISTRACION, mencion:
MARKETING Y FINANZAS.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente
a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinion FAVORABLE a la propuesta de investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Escuela de Posgrado, corroboré la propuesta del ASESOR Dr.
ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS, quien debe estar acreditado y facultado para orientar y ayudar al asesorado en
el proceso de elaboracion del trabajo de investigacion (Tesis) de acuerdo a la DIRECTIVA N° 004-2019-UANCV-VRAD-
Oly,

Estando, la opinion favorable del Comité de Investigacion, segiin INFORME N° 00643-2024-UI-EPG-UANCV y el Anexo
(02 0 03) “Ficha de Opinion de la Propuesta de Investigacion” en concordancia con el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucién N° 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que
establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto
de la UANCV, que confiere facultades a la unidad de Investigacion de la Escuela de Posgrado.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA DE INVESTIGACION,
titulado; MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE DE CARGA
EXPRESO EL ALTIPLANO DE JULIACA 2024 presentado por el (la) Bach. MARIELA ALANOCA MAMANI, en virtud
de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al (a) Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la Escuela de Posgrado, la Secretaria Académica y administrativa, quedan
encargados del cumplimiento de la presente resolucion.
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TITULO

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA DE
TRANSPORTE DE CARGA EXPRESO EL ALTIPLANO DE JULIACA 2024

Datos de autor

Nombres y Apellidos MARIELA ALANOCA MAMANI

Tipo de documento de identidad DNI

Ntmero de documento de identidad | 45528882

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0008-6281-5412
Datos de asesor
Nombres y apellidos ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

Tipo de documento de identidad DNI

Nimero de documento de identidad | 02413103

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0001-8602-3219

Datos del jurado

Presidente del jurado

Nombres Y Apellidos LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02389341

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0003-2372-6720

Miembro del jurado 1

Nombres Y Apellidos ARNALDO YANA TORRES

Tipo de documento DNI

Nimero de documento de identidad | 41414676

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0002-6740-5024
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Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02374215

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0003-0631-795X

Datos de investigacion

Linea de investigacién ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS - P61
Grupo de investigacion No aplica.
Agencia de financiamiento Sin financiamiento.
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo _MARIELA ALANOCA MAMANI . identificado con DNI
Nro. 45528882 en mi condicién de egresado de:

(1 Escuela Profesional
[ Programa de Segunda Especialidad,
¥ Programa de Maestria o Doctorado

MAESTRIA EN ADMINISTRACION MENCION: MARKETING Y FINANZAS

informo que he elaborado el/la [ Tesis o O] Trabajo de Investigacién, (] Trabajo Académico

denominada;
MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA DE

TRANSPORTE DE CARGA EXPRESO EL ALTIPLANO DE JULIACA 2024

Asesorado por: ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios Y PEIjUiCios que se
ocasionen.

Juliaca OF  de ABRIL del 2025
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FIRMA (ASESOR) FIRMA (obligatoria)
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RESUMEN

Se realiz6 un estudio cuyo objetivo principal fue determinar la relacién entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa de transporte de
carga Expreso El Altiplano de Juliaca en el afio 2024, asi mismo se ha planteado
cuatro objetivos especificos respecto a determinar la relacién entre cada una de
las dimensiones del marketing digital frente al posicionamiento de marca; en
donde se considerd un muestreo censal de 385 personas de la ciudad de Juliaca,
2024. Como parte de la metodologia esta investigacion se plante6 con un
enfoque cuantitativo, hipotético deductivo, de nivel correlacional y con un disefio
no experimental; se utilizO como instrumento el cuestionario para evaluar los
informes de indagacién de los trabajadores. Los resultados evidenciaron que
existe una correlacién positiva muy fuerte al 97.5% de confianza entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca. Por lo tanto, en términos
generales se concluyéd que segun el estadistico de correlacibn Rho de
Spearman, las dos variables de estudio se relacionan positiva y muy fuerte
(R=0.975); asi mismo segun prueba de hipotesis el p-valor es de 0.000, dicho
valor resulta inferior al nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05),
consecuentemente, se rechaza la hipétesis nula Ho y se acepta la hipétesis

alterna H1.

Palabras claves: Marketing, digital, posicionamiento, marca, fidelizacion.

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

ABSTRACT

A study was conducted whose main objective was to determine the relationship
between digital marketing and brand positioning of the cargo transport company
Expreso El Altiplano de Juliaca in the year 2024, likewise four specific objectives
have been raised with respect to determining the relationship between each of
the dimensions of digital marketing against brand positioning; where a census
sampling 385 people in the city of Juliaca, 2024 was considered. As part of the
methodology this research was proposed with a quantitative approach,
hypothetical deductive, correlational level and with a non-experimental design;
the questionnaire was used as an instrument to evaluate the workers' inquiry
reports. The results showed that there is a very strong positive correlation at
97.5% confidence between digital marketing and brand positioning. Therefore, in
general terms it was concluded that according to Spearman's Rho correlation
statistic, the two study variables are positively and strongly related (R=0.975);
likewise, according to the hypothesis test the p-value is 0.000, this value is lower
than the significance level of 0.05 (0.000 < 0.05), consequently, the null

hypothesis Ho is rejected and the alternative hypothesis H1 is accepted.

Keywords: Marketing, digital, positioning, brand, loyalty.
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INTRODUCCION

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo y digitalizado, las
empresas de transporte de carga enfrentan el desafio de diferenciarse y
destacarse frente a la creciente oferta de servicios logisticos. El marketing digital
se ha convertido en una herramienta esencial para estas empresas, permitiendo
no solo ampliar su alcance y atraer nuevos clientes, sino también fortalecer su
posicionamiento de marca en un mercado global. A través de estrategias como la
optimizacién de motores de busqueda, la gestién de redes sociales y la publicidad
digital, las empresas pueden construir una presencia en linea sélida, mejorar la
visibilidad de sus servicios y establecer relaciones de confianza con sus clientes.
Asi, el marketing digital no solo impulsa el crecimiento comercial, sino que también
refuerza la imagen de marca, factor clave para la fidelizacién y retencion de

clientes en el sector del transporte de carga.

El desarrollo de esta investigacion se presenta en los siguientes capitulos:
El capitulo | destacé la realidad problematica, el planteamiento general del
problema y los problemas especificos, justificacion de la investigacion, objetivos
tanto general como especificos, la importancia y alcance de la investigacion, las
limitaciones y delimitaciones, la hipotesis general y especificas y por ultimo las
variables e indicadores. El capitulo Il present6 el marco te6rico comprendido por
los antecedentes de la investigacion, las bases tedricas y el marco conceptual. El
capitulo Il presentd la metodologia de la investigacion, también la poblacion y
muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion, validez de la
confiabilidad y el disefio de la estrategia cuyo uso es para la prueba de hipotesis.
En el capitulo 1V se presenté los resultados de las correlaciones como también de
las hipotesis, y la discusion de resultados, conclusiones y recomendaciones.

Finalmente, se consideran las referencias bibliogréficas utilizadas.
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CAPITULO |

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1. Exposicion de la situacién problematica

El marketing digital ha revolucionado la manera en que las empresas
interactian con sus consumidores y posicionan sus marcas en el mercado
global. Sin embargo, a medida que el entorno digital evoluciona rapidamente, las
empresas enfrentan desafios significativos para mantener y fortalecer su
posicionamiento de marca. A nivel internacional, el problema central radica en la
saturacion del mercado digital, donde la competencia es feroz y los
consumidores tienen un acceso sin precedentes a informacion, lo que dificulta la

diferenciacion de una marca.

Ademas, existen diferencias culturales, legislativas y tecnoldgicas entre
regiones que complican la implementacion de estrategias uniformes de
marketing digital. Las empresas multinacionales deben adaptar sus estrategias
a cada mercado local, lo que a menudo resulta en una incoherencia en el
posicionamiento de la marca a nivel global. Esta situacién genera la necesidad
de investigar como las empresas pueden equilibrar la personalizacién local con
la coherencia global para lograr un posicionamiento de marca efectivo en

diferentes mercados.
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En el contexto peruano, el marketing digital se ha convertido en una
herramienta esencial para las empresas que buscan posicionarse en un mercado
cada vez mas competitivo y digitalizado. Sin embargo, a pesar de la creciente
adopcion de estrategias digitales, muchas empresas, especialmente las
pequefias y medianas (PYMES), enfrentan desafios significativos para lograr un

posicionamiento de marca sélido y sostenible en el entorno digital.

Uno de los principales problemas radica en la falta de conocimientos
especializados y recursos adecuados para desarrollar e implementar estrategias
efectivas de marketing digital. Muchas empresas no cuentan con una presencia
digital bien definida, lo que limita su capacidad para captar y retener clientes en
un mercado donde la competencia en linea es cada vez mas intensa. Ademas,
existe una disparidad en el acceso a tecnologias avanzadas y formacion en
marketing digital entre las empresas ubicadas en Lima y aquellas en regiones

mas alejadas, lo que agrava la brecha de competitividad.

Por otro lado, la percepcién y comportamiento de los consumidores
peruanos en linea presentan particularidades que no siempre son bien
comprendidas por las empresas. Esto incluye una preferencia por canales de
comunicacién especificos, expectativas sobre el servicio al cliente digital y
sensibilidad al precio, lo que complica aun mas el desafio de posicionar una

marca de manera efectiva.

Uno de los problemas principales es la limitada infraestructura tecnoldgica
y la falta de conocimientos especializados en marketing digital. Las PYMES en
Juliaca a menudo carecen de personal capacitado o de acceso a Sservicios
profesionales en marketing digital, Io que resulta en estrategias poco efectivas y

una escasa visibilidad en linea. Ademas, estas empresas enfrentan dificultades
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para adaptarse a las particularidades del mercado local, donde las practicas
tradicionales de comercio aun prevalecen, y donde el comportamiento del
consumidor digital puede diferir significativamente de otras regiones mas

urbanizadas del pais.

Asimismo, la percepcion de la marcay la lealtad del consumidor en Juliaca
estan influenciadas por factores culturales y econdmicos especificos, o que
afiade otra capa de complejidad al posicionamiento de marca a través de canales
digitales. Este contexto genera la necesidad de investigar como las empresas
locales pueden superar estas barreras para utilizar el marketing digital de manera
efectiva y mejorar su posicionamiento en un mercado local que se esta

digitalizando gradualmente.

1.2. Formulacion del planteamiento del problema

1.2.1. Pregunta general

PG. ¢Cual es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca en

el afo 20247?

1.2.2. Preguntas especificas
PE1l. ¢Cual es la relacion entre el marketing digital y la diferenciacion de
producto de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca

en el ano 20247

PE2. ¢Cual es la relacién entre el marketing digital y la diferenciacion del
servicio de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca en

el afo 20247
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PE3. ¢Cual es larelacion entre el marketing digital y la diferenciacién del canal
de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca en el afio

20247

PE4. ¢Cual es la relacion entre el marketing digital y la diferenciacion de la
imagen de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca en

el afo 20247?

1.3. Justificacion de lainvestigacion
1.3.1. Justificacion tedrica

El marketing digital se basa en disciplinas como la comunicacién, la
psicologia del consumidor y la teoria del marketing mix. El uso de plataformas
digitales como redes sociales, motores de busqueda y marketing de contenido
se fundamenta en la teoria del comportamiento del consumidor. El modelo de
AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion) es utilizado para guiar estrategias de
marketing digital, asegurando que las campafias sean disefiadas para captar la
atencion del consumidor, mantener su interés, fomentar el deseo, y incitar a la
accion. El posicionamiento de marca se fundamenta en la teoria de la
diferenciacion, que sostiene que una marca debe destacar en la mente del
consumidor a través de atributos Unicos y relevantes. EI marketing digital permite
segmentacion y personalizacion sin precedentes, y la teoria del marketing
relacional también es fundamental para construir relaciones a largo plazo con los

clientes.

1.3.2. Justificacion practica
El marketing digital es una medida que ayuda a empresas a llegar a un
publico mas amplio que el tradicionalismo. Utilizando canales como redes

sociales, motores de busqueda y correo electronico, las empresas pueden
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comunicar mensajes directas y personalizadas a miles o millones de usuarios, lo
gue es valiosa para empresas pequeias y medianas, que pueden competer en
igualdad con grandes corporaciones. Una de las principales ventajas del
marketing digital es la capacidad de medir el impacto de las campafas en tiempo
real. Utilizando herramientas de analisis como Google Analytics, las medidas de
marketing automatizacion permiten evaluar el rendimiento de sus estrategias y
realizar ajustes inmediatos para maximizar su efectividad. EI marketing digital
también permite una segmentacidbn mas precisa que los tradicionales, ya que
ayuda a crear mensajes mas relevantes y atractivos para cada segmento de su
audiencia. Comparable a los medios tradicionales, el marketing digital es mas
econdémico. Utilizando campafias en linea como Google Ads o Facebook Ads, es
atil para empresas con recursos limitados para mejorar su posicionamiento de
marca. En un entorno empresarial tan dinamico como el actual, la capacidad de
adaptar es crucial. El marketing digital juega un papel crucial en las etapas finales
del proceso de compra, aumentando la visibilidad y la confianza del consumidor

en la marca.

1.3.3. Justificacién metodologica

El uso de métodos cuantitativos en el estudio del marketing digital es
fundamental para medir el impacto de diferentes estrategias en el
posicionamiento de marca. Las encuestas, andlisis estadisticos y estudios de
correlacion permiten obtener datos cuantificables sobre el alcance, frecuencia, y
efectividad de las campafias de marketing digital. Esto es esencial para
establecer relaciones causales entre las variables estudiadas y proporcionar una
base sdlida para la toma de decisiones estratégicas. Ademas de métodos

cuantitativos, métodos cualitativos son fundamentales para explorar por qué y
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como detras del comportamiento del consumidor en el contexto digital.
Herramientas como entrevistas en profundidad, grupos focales y analisis de
contenido permiten comprender las percepciones, actitudes y emociones de los
consumidores hacia una marca. Estos métodos son Utiles para identificar
aspectos subjetivos del posicionamiento de marca, como la lealtad del cliente, la
identidad de marca y la resonancia emocional. Un disefio mixto de investigacion
es esencial para un estudio integral sobre marketing digital y posicionamiento de
marca. Esto permite evaluar la sostenibilidad de las estrategias empleadas y
ajustar las tacticas en funcion de cambios en el mercado y las preferencias del

consumidor.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

OG. Determinar la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca en

el afo 2024.

1.4.2. Objetivos especificos
OE1l. Determinar la relacion entre el marketing digital y la diferenciacion de

producto de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca.

OE2. Determinar la relacion entre el marketing digital y la diferenciacion del

servicio de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca.

OE3. Determinar la relacion entre el marketing digital y la diferenciacion del

canal de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca.

OE4. Determinar la relacion entre el marketing digital y la diferenciacion de la

imagen de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca.

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




§e% VICERRECTORADO DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

> TESIS UANCV %{; INVESTIGACION

1.5. Importanciay alcance de lainvestigacion
1.5.1. Importancia de la investigacion

La investigacion sobre marketing digital y posicionamiento de marca en
las empresas de transporte de carga es crucial para comprender como estas
organizaciones pueden adaptarse a las demandas del mercado actual,
caracterizado por una alta competencia y la creciente digitalizacion de los
servicios. A medida que el comercio electrénico y las cadenas de suministro
globales contintan expandiéndose, las empresas de transporte de carga deben
encontrar formas efectivas de destacar sus servicios y construir una marca solida
gue genere confianza y lealtad entre sus clientes. Este estudio proporciona
informacion valiosa sobre las estrategias digitales mas efectivas para mejorar la
visibilidad y el reconocimiento de marca, optimizando asi la capacidad de estas
empresas para atraer nuevos clientes y fortalecer las relaciones existentes.
Ademas, permite identificar las mejores practicas en el uso de herramientas
digitales para diferenciarse de la competencia y adaptarse a los cambios

tecnolégicos y de comportamiento del consumidor.

1.5.2. Alcance de lainvestigacion

Esta investigacion abarca el analisis de las estrategias de marketing digital
implementadas por empresas de transporte de carga para fortalecer su
posicionamiento de marca en el mercado. Se centrara en identificar las
herramientas digitales mas efectivas, como la publicidad en linea, la optimizacion
de motores de busqueda, la gestibn de redes sociales y el marketing de
contenido, evaluando su impacto en la visibilidad y la percepcion de marca. El
estudio considerara a la empresa de transportes y carga expreso El Altiplano de

Juliaca, permitiendo comparar las estrategias utilizadas segun el tamafio y los
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recursos de cada organizacién. Ademas, la investigacion se enfocara en
mercados especificos donde el comercio electronico y la logistica son
esenciales, proporcionando un analisis de las tendencias actuales y futuras del
marketing digital en el contexto del transporte de carga. Se incluira un periodo
de estudio de los ultimos cinco afios para entender la evoluciéon y adaptacion de

las estrategias en el entorno digital.

1.6. Limitaciones y delimitaciones de la investigacion
1.6.1. Limitaciones de la investigacion

Esta investigacion presenta varias limitaciones que deben tenerse en
cuenta al interpretar los resultados. En primer lugar, la recopilacion de datos
dependera en gran medida de la disponibilidad y precision de la informacion
proporcionada por las empresas de transporte de carga, lo que podria afectar la
representatividad de los resultados. Ademas, debido a la diversidad de mercados
y regiones en las que operan estas empresas, las conclusiones podrian no ser
generalizables a todas las geografias, especialmente en contextos donde la
adopcion de herramientas de marketing digital varia significativamente. Otro
desafio es la rapida evolucion de las tecnologias digitales y las plataformas de
marketing, lo que puede hacer que algunas estrategias analizadas pierdan
relevancia o efectividad en un corto plazo. Finalmente, la investigacién se
centrara en estrategias aplicadas en los ultimos cinco afios, lo que podria limitar
la comprension de tendencias mas recientes o emergentes que aun no se hayan

consolidado en el sector.

1.6.2. Delimitacion de la investigacion
La presente investigacion se delimita a analizar las estrategias de

marketing digital aplicadas especificamente por empresas de transporte de
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carga en el ambito nacional, considerando Unicamente aquellas organizaciones
gue operan activamente en mercados con alta demanda de servicios logisticos.
El estudio se centrara en empresas que utilizan herramientas digitales como
SEO, publicidad en redes sociales, marketing de contenido y gestion de la
reputacion en linea, excluyendo otras formas de marketing tradicional. Ademas,
se recogeran datos de los ultimos cinco afios (2019-2024) para evaluar la
evolucion y efectividad de estas estrategias en el contexto actual del mercado
digital. La investigacion se enfocara en empresas de distintos tamafios, desde
pequefias y medianas hasta grandes corporaciones, permitiendo una
comparacion de las practicas segun los recursos y capacidades de cada una. Se
excluirdn, sin embargo, empresas de transporte de carga que no tengan
presencia digital activa, ya que el objetivo es analizar el impacto directo del

marketing digital en el posicionamiento de marca.

1.7. Hipbtesis

1.7.1. Hipétesis general

HG. Existe una relacion significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca de la empresa de transporte de carga Expreso El

Altiplano de Juliaca en el afio 2024

1.7.2. Hipétesis especificas
HE1l. Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la
diferenciacion de producto de la empresa de transporte de carga Expreso El

Altiplano de Juliaca en el afio 2024.

HE2. Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la
diferenciacion del servicio de la empresa de transporte de carga Expreso El

Altiplano de Juliaca en el afio 2024.
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HE3. Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la
diferenciacion del canal de la empresa de transporte de carga Expreso El

Altiplano de Juliaca en el afio 2024.

HE4. Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la
diferenciacion de la imagen de la empresa de transporte de carga Expreso El

Altiplano de Juliaca en el afio 2024.

1.8. Variables e indicadores

1.8.1. Conceptualizacion de variables

o Variable 1

Marketing digital: La evolucion de Internet y la adopcion de estrategias de
mercadotecnia convencionales han propiciado el surgimiento de estrategias de
marketing digital, las cuales son aprovechadas tanto por las pequefas y
medianas empresas como por las corporaciones de gran envergadura. Estas
organizaciones integran las ciencias de la informacion con tacticas de marketing
digital con el objetivo de comercializar productos, fomentar el reconocimiento de
marca o penetrar en mercados inexplorados. Este estudio se propone entender
el rol y la aplicacion de la ciencia de datos por parte de las pequefias y medianas
empresas en su desempefio en el &mbito del marketing digital. El procedimiento
de indagacion empleado en este estudio se basa en una revision sistematica de
la literatura existente. Los datos fueron objeto de andlisis mediante el uso de
andlisis de correspondencias multiples (ACM) en el lenguaje de codificacion R.
Con base en los hallazgos, se identificaron siete aplicaciones pioneras de la
ciencia de datos en el marketing digital, empleadas por las pequefias y medianas
empresas en sus estrategias de mercadotecnia en linea, las cuales se presentan

y se analizan gréficamente. Adicionalmente, se plantean y debaten cuatro lineas
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de investigacién futuras para comprender la orientacion de los préximos pasos
gue las pequefias y medianas empresas deben adoptar para el desarrollo exitoso
de sus estrategias digitales. En ultima instancia, el analisis culmina con un
debate acerca de las implicaciones tedricas y practicas de nuestros
descubrimientos para investigaciones subsiguientes en torno a la influencia y la
aplicacion de las ciencias de datos en el desempefio del marketing digital de las

pequefias y medianas empresas (Saura et al., 2021).

o Variable 2

Posicionamiento de marca: Conforme se incrementa la relevancia de la marca.
En particular, se expande la literatura existente al investigar las posibles
correlaciones y alineaciones entre los tipos de orientacion al mercado y el
posicionamiento de marca, y al analizar los impactos de dichas estrategias de
posicionamiento en el desempefio de la marca. Estas tacticas de
posicionamiento, por otro lado, se fundamentan en la correlacién entre las
variedades de orientacion de mercado y el desempefio de la marca. Se
proporcionan consecuencias para investigadores y profesionales del campo (lyer

etal.,, 2019).
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1.8.2. Operacionalizacién de variables
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Marketing digital Flujo Experiencia del cliente
Interactividad con las redes
sociales

Atencion rapida
Satisfaccién con el servicio
Innovacion de las redes sociales
Funcionalidad Publicidad atractiva
Imagen corporativa
Anuncios publicitarios adecuados
Eficiencia de las redes sociales
Diversidad de productos
Feedback Comunicacion fluida
Generacion de confianza
Escucha activa al cliente
Fidelizacion Promociones
Servicio y producto de calidad
Cumplimiento de expectativa
Posicionamiento Diferenciacion  Percepcion de la Calidad
de producto Percepcién del precio
Percepcion del acabado
Diferenciacion  Atencidn personalizada
del servicio Tiempo de entrega
Flexibilidad
Expectativas del cliente
Diferenciacion  Cobertura del canal
del canal Experiencia del canal
Desempefio del canal
Diferenciacion  Logo de la empresa
de laimagen  Nombre de la empresa
Nota. Elaboracién propia en referencia a Palacios, 2024.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio
2.1.1. A nivel internacional

Diaz y Ramirez (2022) desarrollaron ambos esta tesis de Maestria en
donde la nombraron “Marketing digital: estrategias para el posicionamiento de
marca”. A través del uso del marketing digital, el propdsito de esta investigacion
es descubrir las estrategias de posicionamiento de marca y la influencia que
estas estrategias tienen en la efectividad de las organizaciones. Se llevo a cabo
un analisis de cincuenta proyectos de investigacion diferentes utilizando bases
de datos en linea como Scielo y Dialnet. El enfoque del estudio utilizado fue la
investigacion documental cualitativa. Se realizO un examen de los
procedimientos que las empresas convencionales siguen para adaptarse a la
tecnologia digital, asi como de los diversos métodos de marketing digital. En
resumen, el marketing digital ha tenido un impacto considerable en las empresas,
tanto a nivel interno como internacional, lo que ha resultado en la modificacion
de las practicas de mercado y la introduccion de ideas y enfoques novedosos

para mejorar la productividad y la colocacién de la marca en el mercado.

Anaya (2022) desarrollo el siguiente articulo denominado “Marketing

digital como estrategia de posicionamiento de marca: caso fijo”. A través del uso
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de internet, el comercio electrénico se ha convertido en una economia global en
rapida expansiéon que ha hecho posible la introduccion de nuevos modelos de
negocio y nuevas ofertas de productos. Para vincular areas, aumentar la
eficiencia y facilitar la expansion de las empresas, el transporte desempefa un
papel significativo en la consolidacion de la economia y el establecimiento de
mercados sostenibles. La expansion exponencial del comercio electronico
requiere una mejor eficiencia y economia en todos los aspectos del negocio.
Aumentar la competitividad en las estrategias digitales, fomentando ventajas de
costo, velocidad, fiabilidad y flexibilidad en la distribucion y el transporte, deberia
ser el enfoque principal de los esfuerzos para impulsar el desarrollo de la
industria nacional. Concentrandose especificamente en los servicios de envio
nacional en Colombia, el propdésito de esta investigacion es desarrollar una
estrategia de marketing digital para posicionar el sitio web www.fijo.com.co y sus
perfiles en redes sociales. Con el propdsito de realizar una investigacion,
utilizamos un estudio de literatura exhaustivo ademas de bases de datos

cientificas como Google Scholar, Statista y Semrush.

Bermeo et al., (2019) desarrollaron la tesis de Especializacion
denominada “Posicionamiento de marca con el marketing digital en Colombia
para la empresa Campos de Café por Siempre”. A través del uso del marketing
digital, los objetivos del proyecto son posicionar Coffee Fields Forever entre las
10 principales empresas de café en Colombia. En este momento, la empresa no
tiene una presencia digital, lo cual es especialmente importante para fines de
marketing. Tres estudiantes de la Especializacion en Gestion Estratégica de
Marketing de la Universidad Agustiniana propusieron ideas y soluciones para

atacar el mercado digitalmente y posicionar la marca entre los 10 principales
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negocios de café en Colombia. Esta tarea se llevo a cabo con el fin de resolver
el problema. El cumplimiento de los objetivos de la empresa y la identificacion de
posibles peligros para la presencia digital de la empresa son las metas de este
esfuerzo. Con el fin de generar métodos exitosos para la mejora, el objetivo del
proyecto es comprender el nivel social, cultural, politico y econémico de la

empresa.

Alba et al.,, (2023) Elaboraron el trabajo de tesis de especializacion
denominada “Posicionamiento de marca a través del marketing en Fleet
Colombia” Basado en la busqueda de una estrategia de marketing eficiente que
permita a una empresa posicionarse con éxito en el mercado nacional, el
propésito de esta investigacion es profundizar en las ideas y conocimientos
unicos de la especialidad con el fin de establecer una base para las estrategias

de posicionamiento de marca.

Carracedo y Mantilla (2022) ambos autores desarrollaron la tesis de
licenciatura denominada “El marketing digital: Estrategia para el posicionamiento
de las pymes del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla” Desde la
perspectiva de la industria cosmética en Barranquilla, el propdsito de este estudio
es investigar la conexion entre el marketing digital y el posicionamiento de las
pequefias y medianas empresas. Utilizando una muestra no probabilistica y
intencionada de 173 negocios que pertenecen a la categoria de peluquerias y
servicios de belleza, la investigacion emplea una metodologia positivista. Se
utilizé una encuesta con un coeficiente del 92.5% para recopilar los datos, y se
emplearon métodos estadisticos descriptivos y correlacionales para evaluar los
resultados de la encuesta basandose en los hallazgos. Segun los hallazgos, un

namero de tacticas de marketing digital, incluyendo el marketing de contenidos,
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el marketing de atraccién, el comercio electronico, las redes sociales, el
marketing en video y el marketing por correo electrénico, estan siendo utilizadas
por pequefias y medianas empresas en la industria de cosmeéticos en
Barranquilla. Para colocarse en la mente de los clientes y alcanzar un mayor
alcance en su mercado objetivo, las empresas son conscientes de las muchas
partes del posicionamiento y de la incidencia de como ocurren. Se demostro que
hay un vinculo del 67.2% entre el marketing digital y su colocaciéon. Dentro de la
industria cosmética en Barranquilla, la investigacion llega a su fin con un conjunto
de principios estratégicos para el marketing digital que podrian ayudar en la

generacion de posicionamiento.

2.1.2. A nivel nacional

Garcia (2023) desarrollo la tesis de maestria denominada “Marketing
digital y posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguia, Tarapoto,
2022”. En Repuestos Leguia en Tarapoto, 2022, el propdsito de la investigacion
fue conocer la conexién entre el marketing digital y el posicionamiento de marca.
Se utilizé un enfoque no experimental, y se emplearon una entrevista y un
cuestionario como instrumentos de investigacidn. El tamafo de la muestra para
este estudio fue de 207 clientes. Con un coeficiente de 0.608, los hallazgos
demostraron una asociacion moderada y sustancial entre el marketing digital y
el posicionamiento de marca. Esto indica que a mayor nivel de marketing digital,

mayor es también el nivel de posicionamiento de la marca.

Valdivia (2021) desarrollo la tesis de licenciatura denominada, “Impacto
de la estrategia de marketing digital en el posicionamiento de la marca Capieli
en el mercado peruano en el contexto post pandemia Covid-19” Un nuevo

negocio de ropa para bebés y nifios llamado Capieli es el tema de esta
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investigacion, que intenta descubrir si un plan de marketing digital que incorpore
una variedad de medios digitales impulsara el desarrollo de la marca y mejorara
su posicién después de la pandemia. Se ha observado un aumento en el
consumo a través de medios virtuales desde la pandemia, segun los hallazgos
del estudio, que recopilé datos secundarios y realizé entrevistas. El plan de
crecimiento mas exitoso de Capieli es expandirse a otras provincias y naciones
utilizando menos recursos econdmicos. Esta expansion se llevara a cabo
principalmente en Lima, pero también incluira el crecimiento en Medios Digitales.
Para involucrar y conectar emocionalmente con la comunidad virtual, el consejo
mas importante para Capieli incluye construir un sélido plan de contenido para
todas las formas de medios y poner en practica una estrategia de marketing
digital que incorpore redes sociales, marketing por correo electronico y una
tienda virtual. Ademas, el estudio ofrece informacion significativa que puede ser
utilizada por otras empresas que se especializan en ropa para bebés y nifios
para comprender mejor a su publico objetivo y dirigir su busqueda de marketing

digital.

Palacios (2024) desarrollo la tesis de maestria nombrada como “El
marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la marca en la empresa
Drywall, Chiclayo 2023”. Con el fin de responder al tema cientifico de como el
marketing digital influye en el posicionamiento de marca, el propédsito de la
investigacion fue identificar el vinculo entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en Drywall Chiclayo que se estaba investigando. Se
hipotetizé que el posicionamiento de la marca Drywall Chiclayo estaba muy
influenciado por las campanas de marketing digital. En este estudio, se utilizé un

disefio no experimental y un total de 2961 individuos participaron como
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encuestados. Se encontré que existe una correlacion positiva con un nivel de
confianza del 95%, como lo muestran los hallazgos, que demostraron un alto
grado de significancia (r=0.894). La posicion de una empresa puede mejorarse
mediante la correcta implementacién del marketing digital, lo que resulta en un
aumento de ventas y beneficios, asi como en una ventaja competitiva frente a la

competencia directa de la empresa.

Leonardo y Quispe (2024) desarrollaron la tesis de licenciatura en donde
manifestaron el titulo “Marketing digital y posicionamiento de marca de las Mypes
del Parque Industrial de Villa El Salvador-2022” El propdsito de esta investigacion
fue indagar la forma en que el marketing digital esta relacionado con la ubicacién
de las Mypes en el Parque Industrial de Villa EI Salvador. Tuvimos en cuenta un
tamafo de muestra de 384 clientes y realizamos dos salidas de campo. Se
encontrd un alfa de Cronbach de 0.971 para el marketing digital, mientras que
se encontr6 0.943 para el posicionamiento de marca. Estos hallazgos
demostraron fiabilidad. Se utilizdé un coeficiente de correlacion de Spearman de
0.700 y un umbral de significancia de 0.000 para determinar el grado de
relevancia de los hallazgos. Segun los hallazgos de la investigaciéon, se
determindé que, si las Mypes aplicaran técnicas de marketing digital mas
efectivas, esto resultaria en una mejor posicién de marca. Segun los hallazgos
de la investigacion, se recomienda establecer un plan de accién trimestral para

poner en practica las tecnologias y redes sociales actualmente accesibles.

Medina (2021) desarrollo la tesis de licenciatura denominada “Marketing
digital y posicionamiento de marca del centro médico Virgen del Carmen de la
ciudad de Chachapoyas, 2020” En el Centro Médico Virgen del Carmen en

Chachapoyas, 2020, el propésito de la investigacion fue investigar el impacto
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que el marketing digital tiene en el posicionamiento de la marca. Se utilizé una
metodologia no experimental para el estudio, y se administré6 una encuesta a
veinticinco profesionales del derecho que tenian una alta demanda por sus
servicios. Hubo un nivel significativo de menos de 0.01, y los hallazgos revelaron
que el Coeficiente de Correlacién de Spearman fue de 0.860. Se concluyé que
se debe aceptar la hipotesis alternativa (Ha), mientras que se debe rechazar la
hipétesis nula (Ho). Segun los hallazgos de la investigacion, se encontré que
existe una clara conexion entre el marketing digital y la colocacion de marcas en

el centro.

2.1.3. A nivel local

Anahua (2022) elaboro la tesis de licenciatura denominada “Marketing
digital y la fidelizacién del cliente en el Supermercado Mia Market, Juliaca 2022”
En el contexto de Mia Market en Juliaca, 2022, el propdsito de esta investigacion
fue investigar la conexion entre el marketing digital y la lealtad del consumidor.
En este estudio, que fue de naturaleza cuantitativa y transversal, participaron 68
consumidores regulares. Se otorgd una calificacion del ochenta por ciento al
cuestionario después de que fue evaluado por especialistas. Los resultados de
la prueba de alfa de Cronbach indicaron un alto grado de correlacion, mientras
que la prueba de Rho de Spearman demostré una fuerte relacion entre las dos
variables. El marketing digital y la lealtad del consumidor en Mia Market parecen
tener un vinculo considerable, segun los hallazgos. Después de realizar la
investigacion, los investigadores llegaron a la conclusion de que mejorar los

métodos de marketing digital resultaria en una mayor lealtad del consumidor.

Gonzales (2024) desarrollo la tesis de licenciatura en donde la nombro

“Factores asociados del marketing digital en el posicionamiento de marca de la
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casona restaurant de la ciudad de Puno, 2023” Implementar estrategias de
marketing digital es esencial para lograr el éxito en el negocio de las Mypes, un
sector que esta siendo transformado por el avance de la tecnologia. En el
contexto del afio 2023, el propdsito de esta investigacion fue determinar la
conexion entre los aspectos del marketing digital y el posicionamiento de la
marca del Restaurante La Casona en Puno, México. La web, las redes sociales,
los motores de busqueda, los anuncios, los videos, la distincién, la relacion, la
credibilidad y la experiencia fueron algunos de los criterios que se consideraron.
El marketing digital y el posicionamiento de marca demostraron tener un vinculo
directo y sustancial, como lo evidencian los hallazgos. La investigacion se llevé
a cabo utilizando una metodologia cuantitativa y un disefio descriptivo-
correlacional. La muestra de poblacion consistio en 169 individuos, mientras que
la poblacion consistio en 300 clientes. Utilizando un nivel de significancia de
0.001 y una calificacion de 0.610, los hallazgos indicaron que existe un vinculo

entre el marketing digital y el posicionamiento de marca.

Castro (2021) desarrollo la tesis de licenciatura en donde la nombro como
“Marketing digital y posicionamiento de marca en una empresa de ropa deportiva
en la ciudad de Puno 2021” El propésito de esta investigacion fue determinar la
conexion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en
una empresa de ropa deportiva ubicada en Puno, 2021. Con la participacion de
ochenta clientes, se llevd a cabo un estudio correlacional que no fue
experimental. Con una fiabilidad de 0.702, el proceso de recopilacion de datos
se llevd a cabo con la ayuda de preguntas sobre marketing digital y
posicionamiento. Dado que los hallazgos demostraron un gran vinculo positivo

entre el marketing y la posicién en el mercado, es posible que la posicion de la
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empresa en el mercado pueda mejorarse mediante la implementacién del

marketing digital de una manera mas efectiva.

Aguirre (2022) desarrollo la tesis de licenciatura en donde la denomino
“Marketing digital y posicionamiento en clientes del Taller Automotriz Aguirre S.
A. Juliaca, 2021” Participaron 52 clientes en el estudio, y se utilizé una encuesta
tipo Likert para recopilar datos. Se utilizé el Alfa de Cronbach para determinar la
calidad de los datos, y los coeficientes para Marketing Digital fueron 0.773,
mientras que los coeficientes para Promocién fueron 0.921. Un nivel significativo
de .503 indicé que no habia asociacion entre las variables, mostrando que no

habia vinculo entre Marketing Digital y la posicion en Automotriz Aguirre, 2021.

Murga y Huayto (2020) desarrollo la tesis de licenciatura el cual la
denomino como “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de
marca de la empresa de transportes Juliaca - Puno, caso: Virgen de Fatima,
2020” El objetivo de esta investigacion fue investigar el impacto que el marketing
digital tiene en el posicionamiento de las marcas. Se encuestaron a trescientos
ochenta y cuatro clientes mediante un cuestionario y un método de encuesta,
dentro del marco de un diseno correlacional y transversal. La confiabilidad del
instrumento se determiné en 0.806 cuando se validé utilizando el Alfa de
Cronbach. En la empresa de transporte Virgen de Fatima, la investigacion
descubri6 que el marketing digital tiene un impacto significativo en el
posicionamiento de la marca. Con el fin de mejorar el posicionamiento de la
marca, se sugirio que se llevara a cabo la investigacion. El estudio se desarrollo
teniendo en cuenta los requisitos y problemas de la empresa, y puede servir
como una herramienta util para la compafia de transporte propiedad de la

empresa de transporte Virgen de Fatima.
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2.2. Bases tedricas
2.2.1. Marketing digital

Es importante estudiar la relacion entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor. En la época actual, vivimos en una era dinamica
de Internet en la que dependemos en gran medida de los dispositivos digitales
para realizar diversas tareas y para mantenernos informados y entretenidos. Las
plataformas digitales han penetrado en varios aspectos de la vida cotidiana y
estan influyendo en el comportamiento de los clientes. Dadas estas estadisticas,
es vital comprender como las estrategias de marketing y las plataformas digitales
estan influyendo en el comportamiento de los clientes y en las operaciones

empresariales (Shree et al., 2021).

La revolucion digital allané el camino para la evolucion y transformacion
de las estrategias de marketing. En la era digital, existe un cambio masivo en la
relacion entre compradores y vendedores. Las estrategias de marketing
evolucionaron a través de varias etapas de interaccion con el consumidor,
empezando por la radio y la television, donde las empresas creaban contenidos
para un publico pasivo. Los consumidores interactuaban con el mensaje, pero
no existia la posibilidad de retroalimentacion, y las empresas tenian la
oportunidad de cambiar el mensaje. En la era de Internet, las plataformas
digitales surgieron como redes en las que los consumidores o clientes
potenciales interactuan entre si y con las empresas. Las caracteristicas de las
plataformas digitales son la perceptibilidad, la interactividad, la dinamica
organizativa basada en el desarrollo de comunidades y las normas de uso
emergentes, que ofrecen diferentes oportunidades y retos que facilitan a las

empresas el mantenimiento de las relaciones con los clientes. Con la llegada de
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la tecnologia y los aparatos sofisticados, los consumidores prefieren
principalmente investigar en Internet antes de comprar cualquier producto y
realizan la compra solo después de obtener opiniones utiles de sus amigos y
familiares. Es esencial que las empresas se adapten a estos cambios en el
comportamiento de los consumidores influidos por la tecnologia (Shree et al.,

2021).

Anteriormente denominado E-Marketing, el marketing digital ha recorrido
un largo camino desde las practicas y métodos de marketing tradicionales. V
diversos avances tecnoldgicos han llevado al desarrollo y adopcién de canales
de comunicacion digitales para llegar al publico objetivo a través de diferentes
geografias. Desde el nacimiento del mundo digital, el marketing ha evolucionado
cada ano para satisfacer las necesidades y aspiraciones de las personas. Los
principales periodos que han permitido avances significativos son el afio 2000 y
los anos posteriores a 2010. El periodo de 2000 a 2020 fue predominantemente
la época del desarrollo de Internet. El numero de usuarios de Internet explotd en
este punto. Los principales pilares de esta eran han sido establecidos por
empresas que gestionan Internet. EI marketing en redes sociales aumenté a
medida que los anunciantes tuvieron éxito en las aplicaciones (Faruk et al.,

2021).

La definicibn y la practica del marketing digital han evolucionado
significativamente en los ultimos 50 afnos. El marketing digital solia estar limitado
a la publicidad display, la optimizacion de motores de busqueda y las redes
sociales. Algunas estimaciones sugieren que el correo electronico ha existido
durante 25 afos. Las marcas han pasado de ser orientadas al cliente a ser

centradas en el cliente durante los ultimos afos. Los gerentes de marca han
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segmentado el mercado con nuevos parametros de segmentacion debido a la
demografia, la geografia, la clase social o la religidn, etc. Los datos sobre el
producto mencionados en las aplicaciones sociales se guardan para referencia,
de modo que los futuros anuncios puedan ser especificos para cada cliente. Del
marketing digital al marketing dirigido es el escenario actual. Desde la corriente
principal hasta donde el monopolio absoluto disfruta en este momento, es una
era de marketing de informacion. ElI marketing puede ser dirigido con grandes y
pequenos datos y ya no es necesario interrumpir con anuncios en la web social

(Faruk et al., 2021).

Las estrategias de marketing se centran en comprender el
comportamiento de los clientes para predecir sus acciones y elecciones futuras
en un entorno digital integrado. En este capitulo, revisamos teorias y modelos
que se utilizan para explicar el comportamiento del consumidor y generar
conocimientos que se aplican en las organizaciones para entender a sus clientes.
Las teorias clasicas utilizadas para explicar el comportamiento del consumidor
incluyen la jerarquia de necesidades de Maslow, el proceso de toma de
decisiones del consumidor y el Modelo de Comportamiento del Consumidor de
Howard-Sheth. Las organizaciones utilizan modelos empiricos para predecir el
comportamiento del cliente, cuantificar el pasado y estudiar las interacciones del
consumidor en entornos digitales. Los factores que moldean el comportamiento
del consumidor incluyen factores psicolégicos, factores socioculturales y factores

personales (Nam y Kannan, 2020).

La aplicacion empirica de las teorias y modelos explorados en este
capitulo nos permite predecir el comportamiento futuro de los clientes y dar forma

a estrategias de marketing que sean utiles en la practica. Un punto de contacto
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digital influye en las diferentes etapas del viaje del consumidor. La etapa previa
a la compra esta influenciada por la identidad de la marca y la imagen de la
marca, representadas a través de la retratistica de la marca, los valores y las
actitudes. Los enfoques de aprendizaje automatico se pueden utilizar para
predecir el comportamiento del cliente. Integrar algun tipo de prediccién del
comportamiento del cliente en la gestiéon de marcas es importante para las
estrategias de marketing, ya que la identidad de marca y laimagen de marca son
los dos aspectos mas importantes estudiados en la literatura de branding
relacionada con el comportamiento del consumidor y pueden estar presentes en
cualquier modelo tedrico. Esta integracién es la mas relevante en los modelos
tedricos de comportamiento del consumidor, como la jerarquia de necesidades
de Maslow, el proceso de toma de decisiones del consumidor, y asi
sucesivamente. Esto podria incluir el efecto de los puntos de contacto digitales
en la lealtad, prediciendo asi el viaje del cliente. Este capitulo cubre la aplicacion
de teorias del comportamiento del consumidor que predicen el comportamiento
futuro del cliente o que existen para sugerir otros aspectos del entorno digital que
deben ser investigados. Corroboramos estas aplicaciones tedricas con estudios
de caso de muebles para el hogar, la industria de la moda, las comunicaciones
de marketing, los operadores de telefonia movil, los minoristas en linea y los

servicios sexuales (Nam y Kannan, 2020).

El viaje del consumidor digital implica las etapas iniciales de conciencia,
consideracion y decision, seguidas de la etapa final de compra. Una vez que los
consumidores avanzan a la etapa de compra, finalmente se convierten en
clientes que pagan. Las etapas de conciencia, consideracion y decision son clave

a lo largo del viaje del consumidor, ya que cada etapa reduce progresivamente
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el numero de competidores que el consumidor esta considerando y de los que
tiene que elegir. En un contexto digital, la importancia de estas etapas es
evidente en linea, ya que los consumidores interactuan con las marcas a través

de diferentes puntos de contacto digitales (Klein et al., 2020).

El impacto de la tecnologia y los puntos de contacto digitales en las
diferentes etapas del viaje del consumidor varia a lo largo de las distintas etapas
del viaje. El marketing de busqueda y el marketing de display son efectivos al
principio del viaje del consumidor durante las etapas iniciales de consideracion y
decision. Las redes sociales se utilizan durante la etapa de concienciacion, ya
que los consumidores tienden a interactuar con las marcas y participar en el boca
a boca durante esta etapa. A lo largo del viaje del consumidor, ya sea en linea o
fuera de linea, el marketing basado en contenido es un aspecto importante. El
marketing de contenidos se utiliza para impulsar el reconocimiento de la marca
y crear interés por la marca durante la etapa inicial de concienciacion, ya que
esto puede ayudar a crear una posicién de preferencia en la mente de los
consumidores potenciales a lo largo de todo su espectro de servicios. El mismo
concepto se traduce en desarrollar una buena relacion con los clientes y retener
la clientela en la industria de servicios. Los servicios se conceptualizan dentro de
un marco de antecedente-comportamiento-consecuencia de la discrecion

conductual de los clientes (Klein et al., 2020).

Las resefias y recomendaciones de los consumidores son un aspecto
importante de interés y consideracion en las primeras etapas del viaje digital del
consumidor. Las resefias y el boca a boca son considerados por los
consumidores como el principal motor de ventas y conversion. La forma mas facil

de aprovechar las resefias de los clientes, ya sean positivas o negativas, es
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prestar atencion a las preocupaciones de los clientes y abordar estas
preocupaciones. También es posible proporcionar a los clientes potenciales
informacion completa y no negativa para reforzar el hecho de que la satisfaccion
sustancial del cliente es un hecho. Dado que una porcion creciente del viaje del
consumidor digital, especialmente desde la etapa de conciencia hasta la etapa
de consideracion, estara impulsada por mecanismos de busqueda, la tecnologia
para emplear dicho proceso digital es un aspecto cardinal de una estrategia.
Ademas, si la optimizaciéon del marketing en motores de busqueda se
implementa adecuadamente, también puede funcionar para enmarcar la
percepcion, la conveniencia y la confianza, y llevar al consumidor mas alla de las
etapas iniciales de consideracion e interés, profundizando en la decision de
compra. Si el proceso va mas alla de la etapa de consideracion e interés, esto
puede ayudar en la lealtad a la marca y en la construccion de una base de
usuarios mas grande en el futuro, ya que las recomendaciones de boca a boca
juegan un papel mas importante en la formacion de la percepcién del consumidor
que simplemente los resultados de busqueda en un entorno pasivo en linea

(Klein et al., 2020).

El marketing digital implica utilizar diversos canales con el fin de llegar y
conectar con los consumidores. Para los propdsitos de esta discusion, los
siguientes son los principales canales o herramientas utilizados en el marketing
digital: marketing de sitios web, redes sociales, marketing en motores de
busqueda, marketing maovil, marketing por correo electrénico y otras actividades
en linea emergentes como la publicidad nativa, el marketing de video y los blogs.
Esta seccion ofrece una vision general de estos canales de marketing digital

(Alshaketheep et al., 2020).
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La ventaja del marketing digital es que es omnipresente, operando las 24
horas del dia, los 7 dias de la semana. También es personalizado porque puede
ser disefado a medida para satisfacer las necesidades especificas del
consumidor en términos de, por ejemplo, caracteristicas y funciones, preguntas
0 quejas. Ademas, puede integrarse con, o disefarse como parte de una
estrategia de comunicacién multimedia y multicanal mas amplia, o lo que también
podria etiquetarse como comunicaciones de marketing integradas. Por ejemplo,
television, en la tienda y sitios web. También es una buena manera de generar
un fuerte reconocimiento de marca, atraer trafico a los sitios web y crear un fuerte
boca a boca, entusiasmo y comparticién entre los consumidores. Por supuesto,
crea algunos problemas potenciales, como preocupaciones de privacidad. Una
de las otras ventajas del marketing digital es que a menudo podemos
asegurarnos de que el canal seleccionado para la campana sea preferido o
aceptable para el publico objetivo. Por ejemplo, si nuestro objetivo es llegar a
adolescentes varones, podemos seleccionar las redes sociales populares
elegidas por ese segmento. Una buena ilustracion de una campafna de marketing
digital exitosa es una marca que utilizd las redes sociales para animar a los
consumidores a contribuir al disefio de un vestido, que eventualmente se vendio

en mas de cien tiendas (Alshaketheep et al., 2020).

Personalizacién y Segmentacion en el Marketing Digital. En el marketing
digital, los aspectos de la funcion de marketing estan dirigidos a satisfacer los
requisitos de los consumidores de manera individual y como segmentos o
grupos. El objetivo es proporcionar informacién y desarrollar incentivos que
alteren el comportamiento del consumidor. En el pasado, los esfuerzos de

marketing eran locales o dirigidos a la poblacibn masiva o a un grupo
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demografico o de estilo de vida especifico. Ahora, utilizando Internet y otras
tecnologias de comunicacion interactivas, es posible dirigirse solo a aquellos
consumidores que tienen mas probabilidades de estar interesados en el producto
O servicio y enviar un mensaje altamente relevante y personalizado a cada
individuo. La personalizacion adapta las noticias, la informacion y la mezcla de
promocién a los consumidores individuales basandose en su comportamiento
previo y el conocimiento sobre ellos. Las herramientas digitales son
responsables de habilitar técnicas sofisticadas que se utilizan para recopilar

informacion detallada sobre los consumidores (Olsen y Pracejus, 2020).

Uno de los principios basicos que subyacen a la preferencia por productos
y mensajes personalizados implica la individualidad. No hay dos consumidores
exactamente iguales. Adaptar los mensajes y promociones de marketing a las
diferentes necesidades y deseos de los consumidores significa que cada
individuo en la poblaciéon potencialmente recibe un mensaje diferente. Esta es
una perspectiva no factible para los medios de comunicacion masivos,
considerando los recursos necesarios para desarrollar y distribuir periddicos,
revistas y comerciales de television o radio personalizados. Hoy en dia, el
principal uso practico de la personalizacion que se esta experimentando implica
el mundo en linea y el analisis de |la cesta de la compra. Las asociaciones pueden
simplificar largos y tediosos ejercicios de mineria de datos al evaluar datos
facilmente disponibles a lo largo de la cadena para identificar lineas de productos
adicionales y vinculos en solo unas pocas horas. Ademas, las tiendas de
comestibles que conocen los habitos de compra de los consumidores

individuales a partir de los datos recopilados en las cajas registradoras pueden
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utilizar herramientas de personalizacion para enviar cupones personalizados por

correo electronico u otros medios (Olsen y Pracejus, 2020).

Las redes sociales desempefian un papel cada vez mas importante como
medio para que las empresas promocionen sus productos y servicios. Esta
seccion se centra en el uso de herramientas de redes sociales en el aspecto
promocional del marketing digital. La naturaleza de las redes sociales permite a
los usuarios interactuar entre si, desempefiando asi el papel de habilitadores y
facilitadores en lugar de emisores de comunicaciones de marketing tradicionales.
En los ultimos anos, numerosas marcas han comenzado a utilizar herramientas
de redes sociales como parte de su estrategia general de comunicacion de
marketing. La principal razén de tal tendencia es el poder de esta nueva
plataforma de comunicacion para difundir el boca a boca y fomentar el marketing
viral. Muchas empresas promueven su entorno permitiendo a los usuarios
publicar contenido en el sitio web y al involucrar a los usuarios en diferentes

actividades interactivas (Majeed et al., 2021).

El papel estratégicamente relevante de las herramientas de redes sociales
ha atraido la atenciéon de varios investigadores. Algunos investigadores han
evaluado qué impacto pueden tener las herramientas individuales de las redes
sociales en la marca y las intenciones de compra, mientras que otros
investigadores han investigado como se pueden utilizar las redes sociales como
una herramienta de marketing. Estos estudios han identificado que las
herramientas de las redes sociales juegan un papel significativo en la influencia
de las percepciones de marca y las intenciones de compra. La investigacion
categoriza las redes sociales como proyectos colaborativos que resultan en un

producto colectivo o proyectos de comunicacion que proporcionan informacion y
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permiten la interaccion. Aunque las redes sociales pueden aprovecharse para
proporcionar adjuntos y realizar autorizaciones, dependen en gran medida del

contenido generado por los usuarios (Majeed et al., 2021).

Las herramientas de las redes sociales pueden ayudar a crear conciencia
sobre una marca. Algunos ejemplos del uso exitoso de las herramientas de redes
sociales como estrategia de marketing incluyen varias campafas que pueden
citarse como ejemplos del uso exitoso de las redes sociales como estrategia de
marketing. Las herramientas de las redes sociales permiten a las organizaciones
crear una base de fans personalizada para la marca. Las empresas pueden
ofrecer colecciones exclusivas y recompensas, haciendo que los fanaticos se
sientan valorados y conectados con la marca en general. Al emplear campanas
interactivas, las organizaciones pueden recopilar datos de mercado de primera
mano y retroalimentacion, incluyendo la identificacion de segmentos de mercado
e informacion sobre sus competidores. Otros mercaddlogos creen que emplear
las redes sociales como herramienta de comunicacion puede persuadir a
muchas personas a confiar en una marca en particular y, en ultima instancia,
lograr un compromiso hacia la marca. Tal direccion enfatiza la definicidon Unica y
persuasiva de la confianza. Por lo tanto, lograr la confianza del consumidor
requiere mas que simplemente integrar las redes sociales en las campafias
promocionales. Las herramientas de las redes sociales también se pueden
utilizar para mejorar las experiencias psicoldgicas. La investigacion indica que
las redes sociales facilitan la creacion y el desarrollo de un sentido de
pertenencia, haciendo que los consumidores se sientan parte del grupo. Un
consumidor se siente conectado con la marca y, lo mas importante, parte de un

factor influyente en la comunidad de consumidores (Majeed et al., 2021).
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Algunos desafios significativos amenazan con socavar la reputacion de
la marca al usar las redes sociales, incluidos problemas relacionados con
grabaciones, comparticion, velocidad de carga y descarga, que han aumentado
las posibles ocurrencias de ofensas, frecuentes incidentes de 'flaming' por parte
de los consumidores, suplantacion de identidad y dafio a la reputacién comercial,
gracias a la tergiversacién de contenido en una comunidad virtual. Otros factores
significativos que influyen en la reputacion de la marca incluyen la falsedad de la
informacion y la identidad, la informacion sobre pérdidas financieras como
resultado de una imagen negativa, posibles campafias de desinformacion vy el

ridiculo del director ejecutivo de la empresa (Majeed et al., 2021).

El marketing de influencers ha surgido como una herramienta efectiva que
puede alterar el comportamiento del consumidor. Introduce toda una
constelacion de influencers que influyen en los consumidores vy, por extension,
en el éxito de productos y servicios. Generalmente, los influencers se agrupan
en segmentos unicos del mercado, lo que les permite ser categorizados como
"macro" en su alcance y "mega" en su numero de seguidores o "micro" en su
alcance y "nano" en los pequerios nichos de seguidores que reunen. Toda una
generacion de consumidores, tanto jovenes como mayores, busca aprender de
sus contemporaneos como personalizar y estilizar sus imagenes, con la
esperanza de representarse a si mismos a través de las influyentes
recomendaciones de otros. Las facetas de la confianza, la atribucion, el prestigio,
la admiracién, la aspiracién, la identificacion, la similitud, la pertenencia y la
atraccion hacia las aspiraciones expresadas en las redes sociales son todas
influencias de los influencers secundarios y la preferencia en la accién que se

implica por la confianza en su capacidad para iluminar. Un asombroso 67% de
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los mercaddlogos estadounidenses se involucran con el marketing de influencers
solo en Instagram, lo que indica el enorme potencial de esta herramienta en el
marketing digital. Tales asociaciones entre influencers y empresas inyectan justo
lo que las marcas necesitan en el cada vez mas saturado panorama del

marketing digital: credibilidad para captar la atencion (Haenlein et al., 2020).

Las estrategias de marketing de influencers se dividen en varias
categorias, incluyendo asociaciones de marca y producto, respaldos de
productos, colocaciones de productos, asistencia a eventos, extensiones de
marca y afiliaciones de marca. En esencia, hay muchas maneras en las que un
comercializador y un influencer pueden colaborar en los principios de la creacién
de contenido unico. La investigacién muestra que el efecto final del marketing de
influencers, cuando se gestiona bien, se llama respuesta publicitaria generada
por el consumidor evocada por el influencer, especifica y encarnada en la accion
del influencer en lugar de en el contenido producido per se. El éxito es medible.
La investigacion indica que de los consumidores que tienen en mente un
producto o servicio en particular, el 82% de esos consumidores es mas probable
que sigan adelante o incluso compren ese producto basandose en los
desencadenantes que han experimentado. Se debe tener cuidado con las
estrategias que se persiguen, ya que un "despliegue descuidado" puede atraer
interpretaciones erroneas y llevar al publico y a los reguladores a concluir que
esta ocurriendo algo indebido. Si no se gestionan éticamente, las técnicas
pueden volverse en contra rapidamente. La economia global esta enamorada de

una tendencia que es un regreso al pasado (Haenlein et al., 2020).

El desarrollo de Internet y la implementacion de estrategias de marketing

tradicionales han dado lugar a la aparicion de estrategias de marketing digital

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV J | INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

que son aprovechadas tanto por las pymes como por las grandes empresas.
Estas empresas combinan ciencias de datos con estrategias de marketing digital
para vender productos, generar reconocimiento de marca o acceder a nuevos
mercados. El presente estudio tiene como objetivo comprender el papel y el uso
de la ciencia de datos por parte de las pymes en su rendimiento de marketing en
linea. EI método de investigacién utilizado en este estudio es una revision
sistematica de la literatura. Los datos fueron analizados utilizando andlisis de
correspondencias multiples (ACM) en el lenguaje de programacion R. Basado en
los resultados, identificamos un total de siete usos de vanguardia de la ciencia
de datos en el marketing digital utilizados por las pymes en sus estrategias de
marketing en linea, que estan representados y analizados graficamente.
Ademas, se proponen y discuten cuatro lineas futuras de investigacion para
entender la direccion de los proximos pasos que las pymes deben seguir para
desarrollar con éxito sus estrategias digitales. Finalmente, la revisién concluye
con una discusion sobre las implicaciones teodricas y practicas de nuestros
hallazgos para futuras investigaciones sobre la influencia y el uso de las ciencias
de datos en el rendimiento del marketing en linea de las pymes (Saura et al.,

2021).

El uso de internet y las redes sociales han cambiado el comportamiento
del consumidor y las formas en que las empresas llevan a cabo sus negocios. El
marketing social y digital ofrece oportunidades significativas a las organizaciones
a través de costos mas bajos, una mayor conciencia de marca y un aumento en
las ventas. Sin embargo, existen desafios significativos debido al boca a boca
electronico negativo, asi como a la presencia de marca en linea intrusiva e

irritante. Este articulo reune la perspectiva colectiva de varios expertos
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destacados sobre cuestiones relacionadas con el marketing digital y en redes
sociales. Las perspectivas de los expertos ofrecen una narrativa detallada sobre
aspectos clave de este importante tema, asi como opiniones sobre cuestiones
mas especificas, incluyendo la inteligencia artificial, el marketing de realidad
aumentada, la gestién de contenido digital, el marketing y la publicidad mavil, el
marketing B2B, el boca a boca electrénico y los problemas éticos relacionados.
Esta investigacion ofrece una contribucion significativa y oportuna tanto para
investigadores como para profesionales en forma de desafios y oportunidades,
donde destacamos las limitaciones dentro de la investigacion actual, esbozamos
las lagunas de investigacion y desarrollamos las preguntas y proposiciones que
pueden ayudar a avanzar el conocimiento en el ambito del marketing digital y

social (Dwivedi et al., 2020).

En las ultimas dos décadas, la digitalizacion ha revolucionado no solo el
marketing de consumo, sino también el marketing industrial. Tanto los
académicos del marketing industrial como los comercializadores industriales
buscan conocimientos para entender como se ha estructurado y configurado
nuestro conocimiento y practica del marketing digital. Para abordar esta brecha,
adoptamos la perspectiva basada en recursos como un marco organizativo y
revisamos sistematicamente 129 articulos que abarcan dos décadas de
investigacion para identificar diferentes capacidades de marketing digital en
empresas industriales. A partir de este analisis, identificamos cuatro temas:
canales, redes sociales, relaciones y tecnologias digitales. Luego, sometemos
este conocimiento a una prueba de estrés con practicas gerenciales mediante la
realizacion de una encuesta en linea a 169 gerentes, disefiada para establecer

el repertorio de las necesidades actuales y futuras de capacidades de marketing
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de las empresas industriales. En este documento, identificamos dos brechas en
las capacidades de marketing: la brecha de practica que identifica el déficit entre
las practicas ‘actuales’ de los gerentes y sus capacidades ‘ideales’ de marketing
digital; y la brecha de conocimiento que demuestra una divisién significativa entre
las transformaciones de marketing digital en las empresas industriales y el
conocimiento académico existente que las fundamenta. Con base en estos
resultados, elaboramos una agenda para la futura investigacion sobre las

capacidades de marketing digital (Herhausen et al., 2020).

La adopcion generalizada de tecnologias digitales y redes sociales en
linea ha revolucionado la forma en que los mercadodlogos se relacionan con los
consumidores. Al implementar diversas plataformas digitales y herramientas de
tecnologia de la informacioén y la comunicaciéon (TIC) (por ejemplo, teléfonos
inteligentes, redes sociales, aplicaciones moviles, vallas electrénicas, etc.), las
organizaciones pueden competir con técnicas de marketing mas objetivas,
relacionales e interactivas. La adopcién de dispositivos innovadores y marketing
basado en datos, especificamente en la publicidad digital, ofrece tanto un amplio
como un eficiente alcance. En consecuencia, el marketing digital (MD) provocé
la creacion de grupos de clientes mas informados, empoderados y conectados
tanto en el mundo real como en el virtual. Este articulo rastrea las dinamicas de
investigacion en marketing digital interactivo al identificar las etapas de evolucién
de los principales temas, articulos, redes de citas y co-citas, utilizando diversas
técnicas computacionales, incluyendo el analisis de curvas de crecimiento y el
analisis de redes de citas de informacion bibliométrica. Finalmente, el estudio
ofrece contribuciones al campo del marketing digital interactivo como un ambito

de investigacion internacional e interdisciplinario (Krishen et al., 2021).
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Las plataformas de negocios digitales como eBay, Google y Uber
Technologies han experimentado un crecimiento enorme; este articulo explora
sus caracteristicas mas destacadas, el papel del marketing en el éxito de las
plataformas de negocios digitales y temas de investigacion importantes para la
teoria y la practica. Un nuevo marco conceptual basado en las ideas del analisis
de costos de transaccion describe el papel y el impacto del marketing en las
plataformas de negocios digitales. Un papel clave del marketing es aumentar la
cantidad y calidad de las interacciones en unas plataformas de negocios
digitales, al mismo tiempo que se reducen los costos de transaccion para los
usuarios y los costos de produccion para las plataformas de negocios digitales.
Las interacciones de las plataformas de negocios digitales y los datos generados
son facilitadores clave de la creacion y apropiacion de valor en estas plataformas.
Sin embargo, hay varios desafios que resolver en la creacién y apropiacion de
valor porque las plataformas de negocios digitales satisfacen las necesidades de
muchos tipos diferentes de usuarios. Por lo tanto, las plataformas de negocios
digitales deben coordinar y gestionar cuidadosamente las interacciones entre los
usuarios de diferentes lados de una plataforma. Para los investigadores, hay
muchas oportunidades para reconceptualizar algunos de los roles tradicionales
del marketing en el contexto de las plataformas de negocios digitales

(Rangaswamy et al., 2020).

Internet trajo un cambio disruptivo al panorama empresarial a través de la
creacion de una gran variedad de tacticas de marketing digital. Pero con estas
nuevas opciones tacticas ha surgido la necesidad de que los gerentes de
marketing (1) prioricen lo que desean lograr y (2) determinen en qué tacticas de

marketing digital invertir. Consideramos estos temas desde la perspectiva de
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cuatro estrategias empresariales: prospectores, analizadores, defensores de
bajo costo y defensores diferenciados. En este articulo, proporcionamos a los
gerentes de marketing informacién sobre como las empresas que siguen
diversas estrategias abordan estos problemas de marketing digital, con el
objetivo final de ayudar a los gerentes en la implementacion eficiente y efectiva

de la estrategia adoptada por su empresa (Olson et al., 2021).

Con la explosiébn de las tecnologias digitales en la vida diaria
contemporanea, impulsada por una pandemia y el trabajo remoto, el aprendizaje
y las compras en linea, asi como la proliferacién de plataformas sociales, sigue
siendo nebuloso el potencial que estas tecnologias ofrecen a los
comercializadores sociales mas alla de su uso previamente documentado como
herramientas de comunicacion y promociéon. Este articulo tiene como objetivo
proporcionar un examen detallado de la variedad de tecnologias digitales
utilizadas en el marketing social y establecer la magnitud de la integracion entre
las tecnologias digitales y el marketing social. Siguiendo los procedimientos de
revision sistematica de la literatura, se llevd a cabo una revision sistematica de
la literatura a través de ocho bases de datos. La revision sistematica se centro
en la evaluacion de estudios de marketing social que incorporaron una amplia
gama de tecnologias digitales maduras y emergentes, como internet,
plataformas méviles y canales de redes sociales. Se analizaron un total de 50

estudios de marketing social (Flaherty et al., 2021).

La revision encontré que ha habido importantes avances en las
tecnologias disponibles para los comercializadores sociales en los ultimos afios.
Ademas, la adopcién de tecnologias digitales por parte de los comercializadores

sociales ha evolucionado de una funciéon de comunicacion o promocion en la que
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se transmite informacion genérica al ciudadano, hacia el uso de estas
tecnologias para un disefio mas personalizado, contenido e intervencion en el
cambio de comportamiento. En algunos estudios, las tecnologias digitales fueron
el medio principal para que se llevaran a cabo interacciones y colaboraciones.
La revision también encontré que las tecnologias digitales apuntan a mas que al
ciudadano individual. Las tecnologias digitales se utilizan para dirigirse a
multiples partes interesadas, responsables de politicas y socios como parte de
las intervenciones de cambio de comportamiento. Solo dos resefias anteriores
han sintetizado las tecnologias digitales y su uso en el marketing social. Esta
revision ofrece una representacion reciente del alcance y la escala de la
integracion dentro del marketing social. Especificamente, demuestra la
expansion mas alla de una aplicacion persuasiva hacia su uso para la
investigacion, segmentacion y orientacion, colaboracion y co-creacién, el
producto y facilitador de la entrega de servicios. Finalmente, esta revision
proporciona un mapa de calor para ilustrar la integracion entre las tecnologias
digitales y los conceptos y criterios clave dentro del marketing social (Flaherty et

al., 2021).

El marketing digital ha ganado gran popularidad tras la incorporacion de
tecnologias modernas en los negocios. Ha cambiado por completo los métodos
publicitarios historicos y ha obligado a los mercaddlogos a mantenerse
conectados con sus compradores o clientes utilizando la red para promocionar
sus productos y servicios. Desde la aparicion de las redes sociales, los docentes
de publicidad industrial y los emprendedores han estado igualmente intrigados
por la influencia de dichos medios en la disciplina. Dado que la busqueda en

redes sociales en la disciplina del marketing industrial ha despertado un creciente
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interés, esta investigacion aborda los desafios y las posibilidades en las redes
sociales. Esta investigacion ofrece algunas de las opciones para superar los
problemas y analiza el método satisfactorio en un escenario actual en la
disciplina, ademas de sugerir direcciones para el desarrollo futuro (Poorani et al.,

2021).

A un nivel alto, el marketing digital se refiere a la publicidad entregada a
través de canales digitales como motores de busqueda, sitios web, redes
sociales, correo electrénico y aplicaciones moviles. Es el proceso de promover
una marca, producto o servicio a través de Internet. Es un alcance de marca que
incluye marketing por correo electrénico, gestién de relaciones con los clientes
electrénica y cualquier actividad promocional que se realice a través de medios
inalambricos. El marketing digital se dirige a un segmento especifico de la base
de clientes y es interactivo. El marketing digital esta en auge e incluye anuncios
en resultados de busqueda, anuncios por correo electrénico y tuits
promocionados; cualquier cosa que incorpore marketing con la retroalimentacion
del cliente o una interaccion bidireccional entre la empresa y el cliente. El
marketing digital es la evolucion del marketing. Ocurre cuando la mayoria o la
totalidad del marketing de una empresa utiliza canales digitales. En comparacion
con el marketing tradicional, el marketing digital se refiere al uso de métodos y
canales para obtener una comprension adecuada en situaciones en tiempo real.
Este documento explica la oportunidad que ofrece el marketing digital a las
empresas para evaluar el rendimiento y la efectividad de sus campafas de
marketing y realizar ajustes en consecuencia. Introduccion El marketing digital
significa publicidad y marketing a través de internet, que conecta a todo el

mundo. Los esfuerzos de marketing en Internet y publicidad en linea se utilizan
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tipicamente en conjunto con tipos tradicionales de publicidad, como la radio, la
television, los periddicos y las revistas. El marketing digital también se conoce
como marketing en Internet, marketing en linea, marketing web o E-Marketing.
Ayuda a llegar a un segmento especifico; maximiza la tasa de conversion en
comparacién con otros medios de marketing. EI marketing digital es medible;
también es util para identificar facilmente al comprador y al vendedor, y ademas,
este mercado digital construye la marca de manera eficiente. Es el proceso de
promover una marca, productos y servicios a través de internet. Su amplio
alcance incluye el marketing por correo electrénico, la gestion de relaciones con
los clientes electrénica y cualquier actividad promocional que se realice a través
de medios inalambricos. También combina los aspectos técnicos y creativos de
la World Wide Web, como la publicidad, el disefio, el desarrollo y las ventas.
Marketing Digital EI marketing digital es la comercializacion de productos o
servicios utilizando tecnologias digitales, principalmente en Internet a través de
dispositivos digitales. El marketing digital también se conoce como marketing en
linea, el cual llega ampliamente a la conveniencia del cliente y ofrece resultados

inmediatos (Visser, 2019).

o Interactividad con las redes sociales

Las redes sociales, también conocidas como redes sociales, fueron
destacadas en un concepto y definidas como servicios basados en la web "donde
los adolescentes estan creando y recreando sus exhibiciones publicas en red."
Su definicidn indica la descripcion evolutiva de las redes sociales, que no han
sido consideradas ni como foros ni como blogs, sino como publicos en red que
establecen la connotacion vinculada de las paginas web dentro de una sociedad.

Ademas, se consideran una combinacidn de servicios basados en la web y sitios

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV J | INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

web. Entender los significados de las redes sociales también se puede hacer
comprendiendo las funciones dadas. A diferencia del correo electrénico o los
foros de mensajes, las SNS son lugares de encuentro y fuentes de informacion.
Fomentan directamente las conexiones, formando las redes que componen el
capital social. Los usuarios de las redes sociales interactuan y se comprometen
con los sitios web debido a la conexién con sus relaciones fuera de linea y otros

usuarios (Camacho et al., 2020).

Los sitios de redes sociales o las redes sociales tienen cualidades unicas
que los diferencian de otros medios, incluyendo el contenido generado por los
usuarios y las comunidades en linea. Han progresado en atraer a los usuarios
de internet y han aumentado radicalmente en un grado astrondmico a nivel
mundial, llevando a personas relevantes de todos los sectores de la vida humana
a interactuar y comunicarse en el ciberespacio en tiempo real. Estas tecnologias
permiten a los usuarios contarles a otros sobre sus ideas e intereses, compartir
fotos y conocer nuevos amigos. Los académicos en comunicaciones han
informado que las redes sociales mas utilizadas son diversas plataformas. Por lo
tanto, corresponden a la afirmacion inicial sobre "pero como esferas publicas en
red," llevandonos gradualmente a centrarnos en los aspectos interactivos de los
sitios de redes sociales. La interactividad entre las organizaciones y los usuarios
del sitio web es la caracteristica mas importante y el aspecto crucial. Basado en
esto, la interactividad social es el zumbido de la vida digital actual. En la era
digital, la tecnologia permite una integracion sencilla con diversas aplicaciones
para operar en un solo medio y facilita la presencia activa de los visitantes del
sitio web interactuando con los propietarios de la pagina y otros visitantes del

sitio web. El papel del propietario del sitio web o de la tienda en linea es
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proporcionar soluciones de servicio de acuerdo con las necesidades existentes
de los compradores potenciales. (visitors). Los visitantes del sitio web sienten
que el servicio y la comodidad tienen una gran influencia en el compromiso digital
con la web en linea. Las redes sociales destacan a los usuarios de diferentes
maneras en dichas redes. Los sitios de redes sociales pueden existir como un
instrumento para la conectividad comunitaria y la promocion, o pueden facilitar
las relaciones metaféricas entre individuos y las identificaciones positivas o
negativas entre "verdaderos" y "falsos" amigos. La caracteristica de la saliencia
en multiples redes sociales es principalmente el avance en el desarrollo de un
panorama de redes sociales. En esas redes, los usuarios utilizaran
deliberadamente el lenguaje de publicaciones escritas, imagenes y peliculas
para interactuar, dar consejos e incluso usar los botones de "me gusta" o "no me
gusta". El mayor grado de interaccion con la red puede llevar a un mayor grado

de conversaciéon y apoyo por parte de los usuarios (Camacho et al., 2020).

Las redes sociales a menudo se definen como servicios basados en la
web disefados para conectar a los usuarios con otros y apoyar diversas
actividades. Los sitios de Internet ayudan a los usuarios de redes sociales a
mantenerse en contacto y a mejorar las relaciones fisicas. Las opciones dentro
de los sitios son bastante amplias, que van desde blogs hasta aplicaciones de
formato abierto. Las redes sociales que solo ofrecen capacidades de blog
pueden incluir varias plataformas. Otra aplicacién ofrece la oportunidad de que
las personas encuentren y se conecten con amigos de la escuela secundaria o
la universidad. Las redes sociales no se limitan solo a su funcionalidad, disefio
de experiencia o demografia. Se crean redes sociales claramente separadas por

la segregacion de los usuarios en funcidén de quiénes son y qué los une. Algunos
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sitios de redes sociales populares ofrecen algunas similitudes y diferencias en
su funcionamiento. Uno se utiliza tipicamente para el networking personal,
mientras que otro se utiliza para el networking profesional. Esto es porque uno
se usa para noticias y articulos, mientras que el otro es principalmente para fotos.
Los tipos se utilizan para centrarse en la pregunta: "; Necesito promocionar mi

negocio o conocer a otros contactos profesionales?" (Tata, 2023).

Las redes sociales son diferentes. Uno, por ejemplo, tiene un estilo de
comunicacion muy unico y es una especie de sitio pegajoso con un alto valor de
entretenimiento. El alto nivel de conversacion informal y charlas rapidas es
valioso para la empresa, pero esto lleva a menores conversiones para las
empresas B2B y aquellas enfocadas en el networking profesional. Las redes
sociales de nicho actuan como comunidades en linea donde los usuarios se

conectan segun sus intereses e incluyen varios grupos (Tata, 2023).

¢ Qué hace que nuestras redes sociales sean lugares atractivos y
gratificantes para que las personas pasen su tiempo? Muchas personas pasan
de ser consumidores pasivos de contenido en redes sociales a ser participantes
activos para crear y mantener conexiones significativas con los demas, y este
acto de interactuar es uno de los principales contribuyentes a que experimenten
una experiencia en linea satisfactoria. Al elegir participar, ya sea a través de
comentarios, me gusta, compartidos o mensajes directos, las personas
aumentan la probabilidad de que otras personas, por casualidad, se encuentren
con su contenido cifrado. Esto significa que su contenido probablemente sera
visto por mas personas que su base inmediata de seguidores, lo que podria
ayudarles a adquirir mas seguidores y, por lo tanto, fortalecer su red social. Por

extension, a medida que aumenta el numero de seguidores de un usuario,
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recibirda mas interaccion de los demas y su experiencia en la plataforma seguira

mejorando (Cila, 2022).

Algo mas que puede hacer una contribucién fuerte o débil a la experiencia
de un usuario en una red social es la proporciéon de contenido que crean en
comparacién con la proporcién de contenido que consumen. La mayoria de las
redes sociales se basan en la premisa de que la contribucién del usuario es
importante y debe generar un grado de compromiso por parte del usuario. Al
emplear mecanismos de retroalimentacién, como los botones de "me gusta" y
"comentar", el contenido puede ser evaluado por una seccién mas amplia de la
comunidad, y su visibilidad puede aumentar. Cuando un usuario percibe que la
visibilidad de su contribucién esta siendo recompensada mediante la aplicacidn
de un mecanismo de retroalimentacion, es mas probable que desarrolle un
compromiso continuo con la plataforma. Por lo tanto, los mecanismos de
retroalimentacion eficientes pueden tener el efecto de producir una atmadsfera de
aprecio, brindando asi a los individuos un grado de satisfaccion durante su
tiempo en la red social. A su vez, esto puede aumentar la satisfaccién del usuario
y, por lo tanto, contribuir a la retencion del mismo usuario. Al igual que cualquier
otra comunidad, la supervivencia de las redes sociales depende de cuan activos
sean sus miembros, y la belleza del sistema es que todos ganan: se requiere
que un individuo use la instalacion para beneficiarse de ella. Entonces, algo tan
simple como hacer mas visible la opcion de convertirse en parte de una
comunidad mas grande influye directamente en la tasa de crecimiento y el éxito
de lared. Las empresas y los comercializadores que utilizan la red social también
se benefician, ya que la satisfaccion con una red social puede tener un efecto en

la calidad percibida de las cuentas de marca publicadas alli (Cila, 2022).
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La abundancia de literatura proporciona muchas teorias que intentan
explicar el comportamiento de los usuarios en el espacio de las comunidades en
linea, las redes sociales y el contenido generado por los usuarios. Dada la
abundancia de diferentes enfoques al mismo problema, los gerentes podrian
beneficiarse de explicaciones tedricas. Argumentamos que la mejor manera de
disefiar aplicaciones de redes sociales es tener algun conocimiento en el campo
de cédmo funciona el comportamiento humano. El nucleo de la mayor parte del
trabajo sobre interactividad es la teoria del comportamiento del usuario en
entornos particulares. Dado que este enfoque podria ser beneficioso para
muchos emprendedores y comercializadores, hemos tratado de cerrar la brecha
entre la teoria académica y la practica contribuyendo al campo emergente de la
aplicacion de redes sociales en el mercado, proporcionando al menos una vision

parcial de la teoria existente (Ledbetter y Meisner, 2021).

Uno de los aspectos mas importantes de la interaccion en las redes
sociales es la teoria de la presencia social, que sostiene que un componente
principal en el ambito de la interaccion en el entorno en linea es la percepcion de
la presencia de otros. Las personas prefieren la comunicacion cara a cara debido
a las sefales sociales, una mayor capacidad para expresar emociones y una
percepcion psicoldgica de la evolucion de las relaciones. Basado en principios
de gestion, estos resultados sugieren que las personas que interactuan a través
de un medio son mas propensas a comunicarse a través de un medio diferente
si no han establecido una relacion en el medio en el que tienen experiencia
debido a la disponibilidad de sefiales sociales en relacion con otros en el otro

medio (Ledbetter y Meisner, 2021).
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"Presencia social" es un término comunmente discutido en la
comunicacion mediada por computadora y la interaccion humano-computadora
que se relaciona estrechamente con el concepto de presencia conectiva sin
fisuras mencionado anteriormente. La presencia social se entiende comunmente
como "el grado en que un usuario se siente presente con otro en el extremo
respectivo." También se puede explicar como "la sensacion de estar alli", que es
un concepto esencial en la literatura. La presencia social se define como "el
grado de saliencia de la otra persona en el entorno en linea, independientemente
de su medio." Se dice que estas otras personas tienen una presencia social si
se transmite un sentido de inmediatez, un sentido de conversacion en tiempo
real y un contexto social. También es necesario conocer y reconocer la identidad
de la persona, asi como su trasfondo u otro contexto para que estas sefiales
funcionen. La co-presencia no esta determinada unicamente por la proximidad
fisica de las personas co-presentes, sino también por la manera en que “la
apariencia alterada o los gestos corresponden a la realizacion de una actividad
conjunta.” Tanto las sefiales fisicas como las no verbales, como el contacto
visual, aumentan la atraccion y juegan un papel en la calidad de la interaccién

en linea (Tsai et al., 2021).

La presencia social se considera una dimension objetiva ya que, en el
contexto de las redes sociales, es una caracteristica de los sitios de medios
complejos sub nombrados. Al hablar de la presencia social en el contexto de las
redes sociales, el objetivo es representar el grado en que un usuario siente estar
junto a otros cuando interactua en el sitio. Mejorar la presencia social llevara a
una mayor satisfaccion por un lado y a una conexion emocional con el servicio

de redes por el otro. Las redes aumentan la experiencia del usuario y la
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satisfaccion del cliente, fortalecen el apego del usuario a la marca vy, finalmente,
la buena reputacién de la marca. ¢ Tienen alguna de las elementos o sefales de
presencia social que se pueden mostrar en el disefio del modelo anterior
implicaciones positivas para el uso de la empresa al aumentar el uso individual
y, por lo tanto, aumentar la evaluacion del valor de la empresa? La relacion de la
presencia social con la interactividad, la satisfaccién del usuario y el apego a la
comunidad La siguiente hipotesis propuesta prueba el efecto directo de la
presencia social en la interactividad. La hipotesis basica establece: La presencia
social se relaciona con la interactividad en el sitio. Se muestra la relacion de la
teoria de la presencia social con otros factores relevantes para las relaciones
que se estan estudiando. La presencia social ayuda a transmitir un mayor grado
de autorrevelacién, lo que influye tanto en la autorrevelacion como en la
satisfaccion del usuario con la comunicacién mediada. Las caracteristicas de
disefio socialmente interactivas, como el chat basado en texto, resultan ser mas
efectivas para conectar a los usuarios entre si y con su entorno que los medios
pasivos. La presencia social influye en el nivel de interactividad entre el usuario
y el objeto en el disefio de interaccién al hacer que los usuarios sean mas
propensos a interactuar con él. Las mediciones que realizan revisiones de
intercambio social, sitios web de comercio electronico o mercados se refieren a
las mismas cosas pero con diferentes palabras. Proporcionar una sensacion de
presencia social ofrecera una oportunidad Unica para involucrar a los
anunciantes potenciales con una imagen basada en la interactividad que no se
incluye en los sitios de comercio electronico. EI marketing personal hacia

posibles socios 0 anunciantes deberia centrarse en la interactividad que ofreces
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y esta relacionado con tu presencia social. Tu popularidad en este sitio mostrara

tu interactividad unica en comparacién con otros anunciantes (Tsai et al., 2021).

Para impulsar a los usuarios a interactuar dentro de una red social en
linea, se puede, en primer lugar, personalizar los recursos y funcionalidades
ordenados. Las herramientas y opciones pueden adaptarse segun una variedad
de propdsitos y luego destinarse a varios perfiles de usuario. La personalizaciéon
se puede llevar a cabo empleando la creacién de perfiles de usuario. El usuario
puede configurar los recursos segun sus preferencias o necesidades. El orden
puede usarse como una guia para organizar los recursos y funcionalidades
posteriormente. El perfilado de usuarios esta madurando, personalizando
recursos y funcionalidades. La personalizacion de recursos y funcionalidades se
presenta en consecuencia. El perfilado flexible de wusuarios facilita la
personalizacion a lo largo del tiempo. La interactividad siempre ha sido un
objetivo fundamental en el desarrollo de las redes sociales. Involucrar y mantener
a los usuarios implica varios temas, incluyendo capacidades de interaccidn
personalizadas para mantener el servicio e infraestructura, la satisfaccion del
usuario y la retencién. Algunos usuarios se beneficiaran de la integracion de
mensajes 0 mensajes de inicio de sesion personales o mensajes escritos por
usuarios de la red social, aumentando la confianza y la estructura jerarquica de
la red en linea. Un perfil de red social puede incluir intereses de propiedad o subir
videos, musica de fondo o fotos personales para mostrar. Los complementos
naturalizados se incorporan como salas de chat, aplicaciones de voz personal o
capacidades de audio y video. Las herramientas de interaccion en redes sociales
utilizables ofrecen métodos avanzados y complejos para facilitar su uso con un

disefio intuitivo. Las aplicaciones web colaborativas en tiempo real deben ser
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disefiadas para crear una interfaz intuitiva y facil para los usuarios dentro de la
comunidad en linea. En las aplicaciones colaborativas, el concepto de facilidad
de uso también puede referirse a funcionalidades avanzadas en salas de chat
de video y audio, como cajas de video privadas y funciones de compartir
escritorio. Las herramientas de comunicacién son cruciales para fomentar la
interactividad deseada en las redes sociales. Ofrecer a los participantes de la red
social una herramienta para expresar una opinion a través de comentarios
personalizables y faciles de integrar atrae activamente a la comunidad de la red
social, aumentando la interaccién y la confianza entre los usuarios y la red social.
En una comunidad de interés dada, la herramienta fomenta una participacion
sustancial para, a su vez, fortalecer el vinculo entre las partes interesadas

(Wang, 2021).

Es la interactividad en las redes sociales donde todo comienza. Los
usuarios que inician sesidén en una red social ordinaria con el propdsito de hacer
networking suelen seguir un mundo rapido y enérgico, pero lo encuentran
cautivador, ya existente junto con el compartir. Sin embargo, la multitud alrededor
de la manzana que busca guitarristas, escritores, profesionales de Tl o cualquier
experto especifico también busca oportunidades de colaboracién y profesiones
atractivas. El éxito de las redes sociales ordinarias nos informa por qué nuestros
esfuerzos de compromiso necesitan crear entornos alentadores. EI compromiso
en las redes sociales es una condicion realista de estar en una comunidad o de
las escenas personales y profesionales que uno realmente encuentra. En lugar
de ir de compras, el compromiso también es indispensable para lograr las
habituales ambiciones de networking. Una inclinaciéon hacia descubrir de manera

amplia e importante lo que fascina o preocupa a nuestros usuarios puede
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convertirse en un excelente dispositivo de retroalimentacién, siempre que
estemos dispuestos a tomar decisiones para alinear la red social con lo que ellos
estan buscando. Los seres humanos somos todos un poco competitivos; es
precisamente por esta razén que respondemos a los llamados para proporcionar
comentarios. En el fondo, a la gente le gusta apoyar a quienes les ayudan, por
lo tanto, difundir la informacion en diversos ambitos frecuentados por muchas
personas comunes es beneficioso. Las reuniones solo funcionan bien cuando
estan rodeadas de conocimiento distribuido, subvenciones y ayuda de la red. La
individualidad de los objetivos, motivaciones e incluso las posiciones de nuestros
consumidores proporciona una comprension enorme, reduciendo el riesgo de
depender de promociones formales. Sin embargo, estos deseos individualizados
cambiaran. No podemos avanzar con una comunidad vibrante y en demanda
basada en cuestionarios precisos sobre necesidades relacionadas. Las
personas a menudo quieren la facilidad y seguridad de una funcion establecida
y posiblemente apreciarian concursos gratuitos y sorteos dirigidos. Ademas, los
eventos de la vida real pueden aumentar el compromiso y la participacion. A
pesar de que no podemos aterrizar y organizar cada una de nuestras cabezas
en una red socio-profesional individual en la region, estamos preparados para
mantener actividades pacificas y dialogadas. Cada una de estas propuestas se
basa en la idea de la gamificacion, que postula que mas personas estarian
dispuestas a involucrarse con el medio ambiente cuando hay diversion y cuando
son suficientemente recompensadas por el tiempo invertido. Debemos identificar
de manera oportuna si alguno de estos hechos cambia. Cada caracteristica de

especulacion de compromiso es una idea que sabemos que ayudara a mejorar
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la experiencia a tiempo completo y el compromiso a largo plazo, la lealtad del

consumidor que debemos seguir apoyando (Pérez et al., 2022).

o Imagen corporativa

La imagen corporativa es un conjunto de opiniones y sentimientos
sostenidos por los grupos de interés que resultan de las evaluaciones y el
contacto con la comunicacidon de la empresa y el cumplimiento de sus
obligaciones con la sociedad. Estas opiniones y sentimientos determinan el
comportamiento hacia la empresa, mostrando asi que la imagen de la empresa
puede influir en el comportamiento del consumidor. La imagen corporativa es
parte del meta-constructo reputacién corporativa, que ve la reputacion como
fundamentada en el historial de integridad, transparencia y compromiso con la

sociedad de una empresa (Kim et al., 2020).

En un entorno de mercado competitivo donde muchos bienes o servicios
pueden parecer muy similares para el consumidor, es probable que los
consumidores desarrollen afinidades y respeto por las empresas que creen que
son responsables con el medio ambiente. En consecuencia, la forma en que las
transacciones de una corporacion en comportamiento egoista tras una crisis
refuerzan las creencias de los consumidores y transmiten una sefal mas fuerte
sobre el compromiso genuino de la corporacion son antecedentes de la imagen
corporativa. Por lo tanto, no es sorprendente que en la ultima década se haya
desarrollado una nueva industria de gestion de la reputacion que intenta
convencer a los gerentes de la fuerte relevancia econdomica de la reputacion
corporativa y ayudarles a entender mejor como construir y fortalecer su
reputacién y su imagen corporativas. En este contexto, nuestro propésito es

entender la relevancia de la imagen corporativa desde una perspectiva de
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marketing. Investigaremos las caracteristicas generales de la imagen corporativa
y luego identificaremos la relevancia de la imagen corporativa para las
comunicaciones corporativas, el comportamiento organizacional y el proceso de
toma de decisiones del consumidor en términos de lealtad a la marca (Kim et al.,

2020).

La imagen corporativa suele referirse a todo lo visible. Es el nombre de la
marca de la empresa, sus marcas registradas, publicidad, personajes
comerciales y edificio. Ademas de estos aspectos visuales, laimagen corporativa
también consiste en la reputacion de la empresa. Se considera publicidad
institucional que conlleva beneficios secundarios y es esencialmente una forma
de estrategias de relaciones publicas para promover dinamicas de ventas
favorables. En la literatura, la imagen corporativa sigue comprendiendo dos
componentes esenciales: la reputacién (un resumen de la reputacién de la
empresa construida a través de todas sus actividades) y la identidad visual. (the
visual aspects of the corporate image). La identidad visual de cada empresa
puede ser ligeramente diferente, y como parte de la identidad corporativa, es vital
para la empresa. La identidad visual proporciona la conexion entre la empresa y
su sistema de identidad formal, como la identidad y la imagen corporativas

(Iglesias et al., 2020).

El marketing se entiende como un proceso social y gerencial mediante el
cual individuos y grupos satisfacen sus necesidades y deseos a través de la
creacion, oferta e intercambio de bienes y/o valores que son vitales para ellos.
La percepcion individual es un aspecto importante de este proceso porque
involucra todos los pasos previos al acto de compra (motivacion, personalidad y

aprendizaje) y proporciona terapia después de la compra. (disonancia). En
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general, el comportamiento del consumidor se define como un modelo
psicoldgico caracterizado por procesos de pensamiento y eleccion, satisfaccion
de necesidades, actitudes, compra y uso. La importancia de comprender el
comportamiento del consumidor es crucial para las empresas porque si no
entienden las diferencias entre el mercado y el comportamiento del cliente, las
empresas no pueden satisfacer a sus clientes. La lealtad a la marca esta
determinada por la intensidad de la actitud positiva del cliente que impulsa la
recompra (compra repetida) y estimula la recomendacion personal de esa marca
a otros. En el area de la captacion y retencion de clientes, es un sistema basado
en emociones capaz de aportar ventajas considerables. Si se debe mantener
cualquier percepcion inicial positiva de un producto multi atributo, después de
una experiencia hasta el numero de experiencias positivas significativas, se
cruza el umbral y se sale del dominio de las actitudes y comportamientos. La
lealtad a la marca puede ser ventajosa para las empresas si quieren atraer
nuevos clientes en un sector en expansion, y ya no estan obligadas a retenerlos
entre los pocos que estan disponibles en el sector. Una marca que esté mas
cerca de las quejas del publico y las interprete como un llamado al cambio y la
mejora puede dar un salto en su imagen, lo que llevara a un aumento en la
satisfaccion, la lealtad y, no menos importante, en el numero de opositores
convertidos en seguidores. Cuanto mas cerca esté el cliente de la organizacién
que produce, mayor sera la lealtad a la marca, lo que resultara en una
preferencia por los productos de esa empresa en particular. La lealtad a la marca
también se refleja en el hecho de que, incluso si hay otras opciones ofrecidas
por otros productores, el consumidor no las percibe como sustitutos del producto

comprado (Iglesias et al., 2020).
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La imagen corporativa es un concepto dentro del campo del branding que
busca explicar las percepciones que la empresa en general y sus productos o
servicios en particular generan en sus principales audiencias de interés. La
literatura académica ha colocado el concepto de imagen corporativa en el centro
de los estudios enfocados en el comportamiento del consumidor y la lealtad a la
marca. Esto se debe a que tal concepto refleja lo que los consumidores y las
partes interesadas en general piensan y sienten sobre la organizacion, los
responsables de su administracién, sus productos y su reputacion, entre otros
aspectos. Ademas, los estudios identifican que existe una interaccion compleja
entre la imagen corporativa de la organizacion y la actitud hacia la marca. Desde
esta perspectiva, la investigacion académica estudia la imagen corporativa
desde diferentes niveles de analisis. La definicion de imagen corporativa ha
resonado en diferentes entendimientos dentro del campo del marketing. En este
sentido, la imagen corporativa esta compuesta por la identidad que la
organizacion quiere proyectar y las percepciones que sus principales grupos de
interés construyen basandose en la reputacion. Esta definicion enfatiza la
relacion entre la imagen propuesta por la organizacion y la imagen entendida por
los interesados. Ademas, la imagen corporativa es el resultado de una
interaccion compleja y dinamica entre los elementos basados en la identidad
propuestos por la empresa y los elementos de percepcion de los interesados
condicionados por la reputacidn de la organizacién. La reputacion consiste en el
conjunto de percepciones condicionadas por los valores y creencias del marco

organizacional por parte de los interesados (Le, 2023).

El impacto que la imagen corporativa de una marca ejerce sobre el

comportamiento del consumidor ha recibido una atenciéon considerable en
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estudios previos. Detras de tales estudios hay una variedad de teorias diferentes
que explican el comportamiento del consumidor, como la teoria del
comportamiento planificado, la teoria de la percepcién, la teoria de la equidad, y
asi sucesivamente. La teoria del comportamiento planificado, por ejemplo,
argumenta que el comportamiento de una persona esta determinado por su
actitud, normas subjetivas y control conductual percibido. En esta teoria, se
sostiene que las actitudes contribuyen a las decisiones de compra ya que
influyen en como un consumidor evalua un producto, mientras que las actitudes
resultan de las creencias de uno sobre la marca en cuestion. Otras teorias
también se consideran viables para explicar el comportamiento del consumidor,
ya que sostienen que los consumidores ven una marca como una solucidn a sus
problemas y la realizacion de sus suefios si adoptan dicha marca como propia

(Wang, 2020).

En particular, la relacibn entre las percepciones, actitudes vy
comportamientos de los consumidores ha atraido un interés intensivo en la
literatura previa. EI comportamiento de buscar informacién y presentar quejas,
por ejemplo, ocurre como un reflejo de actitudes negativas o positivas,
respectivamente. Hay una buena correlacion entre la creencia y la compra, ya
que la creencia de que un producto tiene atributos conduce a intenciones de
compra positivas. Ademas, estudios previos han interpretado que la evaluacién
de la experiencia del consumidor y las percepciones descritas anteriormente son
directamente proporcionales al valor de la marca. Ademas de las ideas obtenidas
de la teoria del comportamiento del consumidor, las teorias de la influencia social
y la literatura sociolégica y de marketing sobre factores culturales se consideran

beneficiosas para considerar estos impactos. Los consumidores pueden ser
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cambiadores, leales o apdstatas, dependiendo de su nivel de satisfaccion con el

cliente (Wang, 2020).

La lealtad a la marca se conceptualiza simplemente como el grado de
compromiso mostrado por un consumidor hacia la compra de una marca en
particular. El sentimiento de apego del comprador hacia la marca es en gran
medida de naturaleza psicolégica y emocional, lo que se traduce en compras
repetidas. La lealtad ocurre cuando un consumidor se apega mucho a la marca
y se compromete con ella a través de una serie de compras repetidas (Suhan et

al., 2022).

Escalera de lealtad: La escalera de lealtad es una forma de representar el
principio mental en el cual los clientes observan y revisan la influencia de las
relaciones con los clientes en la intensidad de sus relaciones con los clientes de
la marca. Enfatiza la primera medida para un efecto constructivo con el objetivo
de que los clientes tomen pasos positivos para elevar esa aspiracion. Todos caen
en la escalera en una seccion diversa que caracteriza su pasion y posibilidades
de dedicacion a una empresa. La escalera es el primer paso para comprender la
dedicacion del cliente. La aspiracion por los bienes o servicios de una empresa
también impacta en las actitudes y patrones de uso. Tales teorias de lealtad
fueron utiles para ayudarnos a referirnos a la asociacion entre el apego del

consumidor a un negocio de mas de una manera (Suhan et al., 2022).

Teoria de la Disonancia Cognitiva y Teoria del Compromiso Afectivo: Las
variables internas que ayudan a aclarar la fidelidad del comprador incluyen el
conocimiento cognitivo, una gran motivacién, un deleite astuto y el marketing de
boca a boca probado. El enfoque cognitivo sugiere que, como una mentalidad

interna, el comprador deliberadamente confiere con la libertad de discusion de
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cotizaciones. Otro aspecto es segun la lealtad afectiva, que se refiere al flujo de
entusiasmo del cliente; la relacion se codifica como una pasién hacia el negocio
o producto, y el estado de pertenencia describe la interaccion en el mercado.
Numerosos logros en linea con las caracteristicas internas aclaradas
anteriormente aumentan la probabilidad de obtener lealtad a la marca. Un cliente
disfruta de la marca y la imagen de la empresa o negocio porque las creencias
del consumidor a menudo complementan la vision de la corporacion (Suhan et

al., 2022).

La imagen corporativa de una organizacioén tiene un gran impacto en el
comportamiento del consumidor. Uno de los principales objetivos de una marca
es captar los corazones y las mentes de los consumidores para que prefieran
sus productos sobre las opciones alternativas. La razén es que el prestigio y el
poder del proveedor se transfieren al comprador y ejercen un fuerte efecto en su
preferencia hacia los productos. Los consumidores, segun la teoria de la imagen,
formaran percepciones de la imagen de una marca basandose en las actitudes
que tienen hacia la identidad corporativa de la organizacion que se la
proporciona. También es probable que desarrollen satisfaccion general y lealtad
si favorecen la imagen corporativa de una empresa en comparacion con sus

rivales (Kim et al., 2020).

Dadas estas definiciones, el comportamiento del consumidor se basa
principalmente en las percepciones y actitudes que los consumidores tienen
sobre una marca. Las respuestas cognitivas y afectivas de los consumidores
estan afectadas por una variedad de factores. Las redes de asociaciones
corporativas de cualquier organizacion desempefan un papel indispensable en

la formacién de la mente del consumidor, tanto la confianza como la seguridad
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que son necesarias para iniciar creencias y actitudes favorables hacia la
organizacion de la marca corporativa o del producto. Ademas, las teorias
psicosociales que tratan sobre la percepcion y la actitud tienen una importancia
razonable en la conexidon entre la reputacién corporativa y las actitudes de los
consumidores. Las experiencias y opiniones personales también estan
involucradas en la creacion de una red de asociaciones corporativas. La
confianza de un consumidor en el producto de una organizacion se basa en su
experiencia o en el boca a boca; desarrollaran una imagen corporativa basada
en el tipo de producto o encuentros que hayan tenido con la organizacion a lo
largo del tiempo. En un mercado competitivo y orientado a la calidad, vale la pena
desarrollar un apego emocional positivo entre el cliente y la corporacion, asi
como entre la organizacion y el cliente. Los psicologos sociales opinan que la
actitud y percepcion del consumidor juegan un papel inherente en la formacién
de su comportamiento. Esta es una teoria relevante para explicar los efectos
psicologicos de la imagen corporativa en un consumidor. El origen psicolégico
del comportamiento y el proceso de toma de decisiones de las personas tiene
sus raices en la actitud de una persona, y segun los psicologos, tener una
propensidon a amar u odiar a una persona es bastante manejable, ya que
sugieren seguir estos tres procesos paso a paso, los cuales son claramente
aplicables a los circulos empresariales. Ademas, otro factor en el que se centran
las teorias de actitudes y percepcion organizacional es la confianza, el respeto y
el apego emocional positivo en las imagenes corporativas, lo cual genera un
sentimiento de solidaridad y experiencias similares o nostalgicas, haciendo que
una persona esté generalmente mas dispuesta a involucrarse. Las emociones

guian las decisiones, lo que hace que los consumidores se inclinen a comprar
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los productos de una empresa. Generalmente se hace enfocandose en
experiencias particulares con las que una persona pueda identificarse, lo que
desencadena un estado emocional. Haz amor o respeta a la firma antes de

dejarla o odiarla (Kim et al., 2020).

Cuando las empresas cultivan imagenes corporativas favorables, los
consumidores, a su vez, se vuelven mas leales a sus marcas con el tiempo. La
imagen corporativa puede explicar una cantidad significativa de la variabilidad en
la prediccion de si los consumidores se convertiran y permaneceran interesados
en una marca, lo que significa que una imagen positiva puede llevar a mas
clientes a largo plazo. Aunque la lealtad a la marca puede verse desafiada por
inconsistencias en la calidad del producto o cambios en las preferencias del
consumidor, la fuerza de las asociaciones de la marca con la identidad
corporativa puede ser lo suficientemente fuerte como para liberar a estas
variables de afectar los resultados de lealtad en diferentes circunstancias. La
imagen corporativa influye en la lealtad a la marca de varias maneras, incluyendo
la creacién de asociaciones de marca impulsadas emocionalmente, la promocion
de percepciones de calidad y fiabilidad de la marca, y la contribucién a
experiencias positivas de la marca. Juntas, estas dinamicas crean una base para
relaciones mas duraderas entre la marca y el consumidor, sobre las cuales puede
descansar la lealtad a la marca. En ultima instancia, las imagenes corporativas
fuertes pueden llevar a comportamientos activos y positivos de los
consumidores, incluyendo la defensa de la marca, un resultado de lealtad que
los investigadores del comportamiento han encontrado crucial para la fortaleza
de la marca. Los consumidores que defienden sus marcas preferidas tienen mas

probabilidades de persuadir a sus amigos para que adopten esas marcas
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también. Fomentar una imagen corporativa fuerte puede contribuir a construir
comunidades de marca rentables alrededor de una marca focal, donde los
primeros adoptantes y los consumidores de la mayoria temprana pueden
interactuar e influenciarse mutuamente con mayor facilidad. Sin embargo, la
imagen corporativa también puede tener un impacto negativo en la lealtad a la
marca. La imagen corporativa negativa puede llevar a los consumidores a evitar
una marca por desconfianza o incredulidad. Las implicaciones de la imagen
corporativa en la lealtad a la marca son bastante claras en los casos de una
fuerte marca corporativa, ya que a menudo estan estrechamente relacionadas

entre si (Le, 2023).

o Feedback

La retroalimentacion juega un papel importante en nuestras vidas. Tiene
el potencial de influir en nuestras percepciones, guiar nuestro comportamiento
hacia un curso de accion particular y ayudar en la remediacion tras una
evaluacion de necesidades o acelerar el aprendizaje y el desarrollo. La
retroalimentacion efectiva y estratégica también puede servir como una
herramienta para monitorear y medir el desempenfio individual, permitiendo al
individuo u organizacién evaluar el grado de progreso realizado durante un
periodo de tiempo. Es vital que exista un sistema de retroalimentacion efectivo y
eficiente, particularmente en las areas de mayor relevancia en cuanto a
experiencia y habilidad, para prevenir cuellos de botella, construir relaciones y
calibrar acciones y comportamientos segun los estandares de desempefio
aceptables y esperados. Sin embargo, también es necesario que exista una
disposicion para escuchar y actuar en funcidén de los comentarios por parte del

destinatario o de los interesados individuales (Carless y Winstone, 2023).
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Los empleados, cényuges y amigos trabajan a través de la retroalimentacion y
la evaluacién como parte de su rutina diaria sin dar sus direcciones. Los
receptores de retroalimentacion generalmente responden a ella ajustando su
comportamiento, pero muy pocos de ellos reciben las reacciones positivas que
buscaban. Por lo tanto, el evaluador y quien da retroalimentacion también
necesitan saber como compartir la retroalimentacion y gestionar las reacciones
de manera mas efectiva. También seria cientificamente incorrecto afirmar que la
retroalimentacién no viene con fallos y desafios. Aunque la idea ha sido
desmantelada, las fuentes y formas de retroalimentacion son numerosas. La
retroalimentacion proviene de subordinados, comparieros, clientes, superiores y
representantes del mundo emocional de una persona, como el orgullo y la
ansiedad. También se presenta en forma de observaciones, comunicacién
escrita, el resultado de evaluaciones de desempefo anuales, resultados de
ejercicios de capacitacion en el trabajo o fuera del trabajo o centros de
evaluacion, o podria comunicarse verbalmente durante una sesion de
asesoramiento. La retroalimentacion puede darse con buenas intenciones o de
una manera mas sarcastica y despectiva. Puede proporcionar al destinatario
informacion y datos para que la persona pueda evaluar su tendencia de
rendimiento. También puede simplemente informar al destinatario del estandar
de valor nominal alcanzado, independientemente de cualquier otra cosa. La
retroalimentacion ayuda a ser una tendencia cientifica en el diagndstico del
aprendizaje y los mecanismos que explican el crecimiento. Un gerente natural y
conocedor en la sala definitiva de retroalimentacién también deberia aspirar a
verla no solo como una medida de gestion de la informacion, sino como una

técnica interactiva y atractiva para crear conciencia a partir de la autopercepcion,
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ayudando a una mejor comprension de los hechos y cifras que tienen un impacto
significativo en la satisfaccion y el bienestar de uno. La retroalimentacién también
se ha convertido en un vehiculo duradero para involucrar y empoderar a todas
las partes interesadas a contribuir y mejorar de manera sostenible el
funcionamiento y los resultados de la gestion de la informacion (Carless y

Winstone, 2023).

La retroalimentacion es un término integral y abarcador para todas las
actividades de desarrollo personal y profesional. Pero, ¢qué es la
retroalimentacion y como podemos distinguirla de otras formas de intervencion?
En general, la retroalimentacion puede definirse como una actividad sistematica
destinada a ayudar a las personas a aprender de sus experiencias. Consistente
con esta definicion general, los elementos que absorben caracteristicas
especificas de la retroalimentacion incluyen: valor en términos de aprendizaje,
informalidad o formalidad, orientacion a la accion, enfoque en comportamientos,
orientaciéon al pasado, autoevaluacién, usuarios, fuentes y aspectos de
seguridad psicologica. La retroalimentacion es constructiva cuando esta
disefada principalmente para apoyar al receptor en el aprendizaje de una
experiencia y en la mejora del rendimiento. Cuando la retroalimentacién tiene
como objetivo principal cumplir con una agenda personal del remitente, se llama
retroalimentacion destructiva, o a veces incluso retroalimentacién antagonica

(Mertens et al., 2021).

De acuerdo con las definiciones presentadas, la retroalimentacion
informal es un proceso de comunicacién que ocurre entre dos partes sobre 'lo
que sucedid' ('observable'), qué interpretaciones son posibles y qué—si acaso—

se podria hacer de manera diferente respecto al resultado. La parte receptora
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necesita ser capaz de, o tener una estrategia para autoevaluar su desempefio y
su impacto actual o potencial. En contraste, la retroalimentacion formal es
obligatoria, se entrega en un formato especifico a través de un canal ya
asignado, puede ser, pero no necesariamente, documentada, y esta controlada
por un individuo o una politica organizacional; se proporciona por una razon
especifica. La retroalimentacién puede ser un factor clave para mantener el
rendimiento y mejorar la motivacién en entornos personales, mientras que tiene
un impacto en el compromiso afectivo y la satisfacciéon laboral en contextos
profesionales. Una medida util pero discrepante del fendmeno no puede dejar de
tener en cuenta la expresividad de la relacion entre el receptor y el remitente.
Los mecanismos de retroalimentacion en general pueden ocurrir en varios
niveles de la comunicacion interpersonal. Estos mensajes pueden ser implicitos
o explicitos, positivos o negativos; la retroalimentacion es simplemente una
causa reversible importante del cambio de comportamiento. Todos los individuos
involucrados tienen su 'agenda oculta'; por lo tanto, debemos suponer que
existen ambos ejes de manipulacion individual. Como receptor, puedo
aprovechar la oportunidad que me brinda la relacion y la propension de las
personas a ser abiertas cuando estoy escuchando, y podria dirigir las
conversaciones en la direccidon mas adecuada haciendo las preguntas correctas.
La retroalimentacion puede tener una funcion motivacional en la medida en que
opera de acuerdo con la teoria de la disonancia cognitiva. Como receptor y
proveedor, podria involucrarme en una discusion de retroalimentacion irreal;
puede que no desee ser sincero en mi reaccién. En tal caso, la gestion de la
impresion guia mi actividad. Siguiendo la inspiracion de la teoria de la disonancia

cognitiva, quiero comportarme de acuerdo con la influencia basada en la norma
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de dar la imagen correcta del mundo exterior. Pero sin empatia, que es un
requisito previo para este tipo de actitud, la retroalimentacion es una presion

normativa y no logra afectar (Mertens et al., 2021).

El feedback se conoce como una coleccion de respuestas de un individuo
0 un sistema, ofrecidas a otro individuo o sistema con el fin de mejorar el
desarrollo. A menudo tacito, puede ser una sonrisa o un cefio fruncido, o un
comentario anadido al final de una tarea. La retroalimentacién abarca mas que
simplemente el comportamiento verbal. Fuera de este campo, a veces se utiliza
la retroalimentaciéon como sinénimo de refuerzo. Metaférica, ideoldgica y
pragmaticamente, la retroalimentacion ha llegado a simbolizar esa area en la que

ocurre la comunicacion (Irons y Elkington, 2021).

La retroalimentacion es un grupo diverso de actividades. Los comentarios
descriptivos formales incluidos en una boleta de calificaciones o carta narrativa
pueden considerarse retroalimentacion. El puntero también es un ejemplo de un
grupo de retroalimentaciéon. Esas practicas que transmiten sehales no
descriptivas a un estudiante también entran bajo este paraguas definicional

(Irons y Elkington, 2021).

A la luz de la naturaleza variada de la retroalimentaciéon, muchos
investigadores y educadores han intentado clasificar la retroalimentacion desde
numerosos puntos de vista tedricos y practicos. Inmediato, retrasado, informal y
formal son las dicotomias tradicionales utilizadas para analizar Ia
retroalimentacion. Los entornos educativos proporcionan una base practica para
estas categorias. La retroalimentacion inmediata es aquella que se ofrece a un
estudiante durante el proceso de su tarea. El feedback retrasado, por el contrario,

transmite informacion después de que el estudiante ha completado todo el

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV J | INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

trabajo. Los instructores ofrecen retroalimentacion formal en forma de narrativas
escritas en trabajos o informes. En realidad, la retroalimentacion puede caer en
cualquier lugar de una escala entre los cuatro polos dicotomicos. La delimitacién
es util en el sentido de que transmite el hecho de que no todas las sehales de
retroalimentacion son iguales. En el ambito de la retroalimentacién informal, esto
puede manifestarse como un gesto, una expresion facial, una expresion verbal
u otras formas de comunicacion insignificantes. En términos de retroalimentacion
retrasada, la devolucién de evaluaciones calificadas encaja perfectamente en la
definicion. Estas evaluaciones aparecen regularmente como reacciones a
trabajos escritos, calificaciones de examenes, honores formales, y asi
sucesivamente. La retroalimentacion inmediata también incluye un ambito
separado del acto de ensefiar y esta destinada a reflejar las acciones y valores

de un profesional (Irons y Elkington, 2021).

La importancia de la retroalimentacion es evidente en la cantidad y
variedad de formas en que beneficia a individuos u organizaciones. En términos
de desarrollo personal, ayuda a las personas a ser mas conscientes de si
mismas, de sus fortalezas y de las areas en las que pueden mejorar, con el fin
de desarrollar aun mas sus habilidades interpersonales, lo que les permite crecer
personalmente. Numerosos estudios realizados en diversos contextos muestran
que existe una clara relacion entre el nivel de logro de alto rendimiento y la
efectividad de la retroalimentacion. Varios estudios también documentan la
prevalencia de la retroalimentacion en las relaciones interpersonales efectivas y
en los equipos de alto rendimiento. Cuando es relevante y se recibe de manera
oportuna, anima a los individuos y equipos a adaptarse y aprender

constantemente. Finalmente, se ha demostrado que la retroalimentaciéon motiva
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a los empleados y aumenta su satisfaccién con el trabajo, lo que resulta en cifras

mas altas de retencion laboral (Nicol, 2021).

El valor ultimo de la retroalimentacion se encuentra en sus beneficios o
impacto en el rendimiento y el bienestar de los individuos, equipos y
organizaciones. La comunicacion interpersonal efectiva es necesaria para la
confianza y la colaboracion, lo cual es importante para mantener relaciones,
resolver problemas con éxito e innovar en equipo. La retroalimentacion deberia
ser mas que una evaluacion anual del desempefio; deberia ser una parte
importante del proceso de gestién diario. La retroalimentacion oportuna y
relevante es muy apreciada por quienes la reciben. Es mas probable que los
estudiantes utilicen la retroalimentacion si la consideran relevante y satisface sus
necesidades en cuanto a su desarrollo académico. La retroalimentacién no solo
debe proporcionar un juicio sobre la calidad del desempefio, sino también ofrecer
orientacion sobre como mejorar ese desempefo. Ademas, la retroalimentacién
permite tanto al educador como al aprendiz evaluar el progreso y los resultados

del aprendizaje (Nicol, 2021).

La retroalimentacion se considera cada vez mas una herramienta vital
para el desarrollo personal. Al proporcionar informacion sobre cémo uno es
percibido por los demas y al ofrecer un espejo a través del cual ver lo que uno
hace, la retroalimentacion puede aumentar la conciencia y la accion para el
desarrollo personal. Establecer metas es un primer paso importante en el cambio
personal, y la retroalimentacion ayuda a entender qué tan efectivamente se esta
avanzando hacia esos objetivos. De esta manera, establecer metas personales
estd estrechamente vinculado con la retroalimentacion. Entonces, la

retroalimentacion ayuda en términos de la consistencia de las acciones de uno y
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su efecto, e incluso ayuda a encontrar nuevos caminos para alcanzar el objetivo
previsto. La idea de la retroalimentacion como una herramienta para la auto-
mejora es importante para establecer un entorno donde estar abierto a la
retroalimentacion no solo sea aceptado, sino también fomentado (Cartwright et

al., 2021).

La investigacion ha sugerido que las personas que se involucran en un
comportamiento reflexivo tienen una mayor autoconciencia, la capacidad de
empatizar, aprender de sus errores y esforzarse por tener éxito en el futuro. Al
revisar experiencias pasadas, considerar las lecciones que se deben aprendery
actuar en base a ese aprendizaje ajustando su comportamiento de una manera
mas coherente con sus objetivos futuros, las personas que estan abiertas a la
retroalimentacion pueden desarrollarse constantemente. La investigacion
evidencia aun mas la importancia de la autorreflexion. Midiendo el efecto de la
autorreflexion en el rendimiento en diversas actividades, la investigacion mostré
que la reflexion mejora el aprendizaje que ha tenido lugar e influye en la

busqueda de actividades en el futuro (Cartwright et al., 2021).

La retroalimentacion es esencial tanto a nivel personal como profesional.
En el contexto del desarrollo profesional, muchas personas reciben
retroalimentacion a través de evaluaciones de desempefo formales, que estan
disefiadas para actuar como un mecanismo estructurado que le dice a un
empleado exactamente como lo esta haciendo y donde pueden estar sus
fortalezas y debilidades. Ese tipo de retroalimentacion ayuda a una persona a
entender su valor para su organizacion actual, asi como a identificar areas donde
el desarrollo o la capacitacion pueden ser apropiados. En este sentido, la

retroalimentacién recibida puede indicar los criterios que requieren diferentes
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niveles de excelencia para ayudar a un individuo a crecer y progresar en su
carrera elegida. Para la organizacioén, la evaluaciéon también puede ayudar a
proporcionar una imagen clara de la fuerza laboral actual y potencial futura con
el fin de influir en las politicas para atraer al personal adecuado y ser estratégicos
en las politicas de reclutamiento, reentrenamiento o despidos. Sin embargo, el
uso practico de las evaluaciones de desempefio es supuestamente aleatorio las
revisiones de calidad de las evaluaciones son raras. Ademas, el entorno laboral
dinamico de hoy requiere retroalimentacién continua de manera informativa y de
apoyo, también para cubrir la delegacion particularmente cuando las tareas ya
no pueden estar preespecificadas como condiciones de despido. En términos
generales, niveles mas altos de retroalimentacion estan asociados con niveles
mas altos de rendimiento individual debido a los efectos aumentados de
aprendizaje y motivacion individual. La buena retroalimentacién no solo produce
mejoras en el rendimiento, sino que también tiene una serie de otros beneficios.
La retroalimentacion puede ser beneficiosa en organizaciones donde los equipos
deben trabajar juntos, desarrollar al personal y el trabajo en equipo, y colaborar
para minimizar las debilidades organizacionales, los conflictos y los factores de

éxito conjunto (Carless y Winstone, 2023).

o Fidelizacion

El comportamiento individual ha sido estudiado por varias ciencias
sociales. Se han utilizado diferentes términos para reflejar tales intereses. Uno
de esos términos, frecuentemente utilizado en economia, es lealtad. Este
concepto ha sido y sigue siendo de importancia predominante en una era de

escaseces crecientes y competencia global. Aunque los economistas también
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han examinado la lealtad del cliente, este articulo concibe el fendbmeno de la

lealtad en un contexto amplio (Ewanlen y Benson, 2022).

Este articulo adopta la perspectiva de que los aspectos econdmicos y no
economicos de las actitudes son interdependientes. Este articulo esta dividido
en dos secciones. Después de la introduccidn, la segunda parte examina el uso
del concepto de lealtad por historiadores, politélogos, antropdlogos, socidlogos
y cientificos de la gestion. Se presenta el significado de la lealtad dentro de cada
una de estas disciplinas. La tercera parte aplica entonces el concepto de lealtad
tal como lo utilizan diversas disciplinas para describir la lealtad del consumidor.
Finalmente, se presenta un resumen. En lo que es la lealtad a América, varios
conceptos tienden a implicar una unificacion de la personalidad al tener un objeto
fuera del yo. Estos conceptos son emocionales e incluyen ideas como el amor,

el afecto, la lealtad y la fidelidad (Ewanlen y Benson, 2022).

En primer lugar, deberiamos echar un vistazo al significado, la etimologia
y la evolucion historica del concepto. Etymolégicamente hablando, el término es
de origen latino: derivado de "Legalitas," el término experimentd una evolucidn
adicional con el idioma aleman, hasta llegar a la palabra moderna en inglés
"loyalty," que fue indicada por primera vez como tal en 1593. La construccién
dialéctica del concepto es muy importante, y inicialmente se utilizé para indicar
mas que solo el vinculo entre soberanos y subditos. Entonces, con el comienzo
de la Era Industrial y la ruptura de la antigua relacion de sujecién al poder
espiritual y politico, la lealtad comenzd a centrarse mas en el contexto econémico
y empresarial, adquiriendo eventualmente el sentido que hoy se conoce en todo

el mundo (Gregory, 2021).
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A nivel conceptual, el concepto de lealtad es bastante complejo, y no
existe una definicion reconocida de manera unanime que se pueda referenciar
adecuadamente. En cambio, es posible afirmar que, en su marco mas general,
la lealtad puede asimilarse a la medida de la honorabilidad de las acciones
humanas, y puede interpretarse como el cumplimiento de los deberes. Es posible
traducir el concepto cuantitativamente: el gran cumplimiento de los deberes
conlleva un alto valor de lealtad. Resumiendo el término y sin aventurarse en su
simplificacion, es posible afirmar que la lealtad significa una relacién reciproca
entre dos 0 mas individuos, de modo que la satisfaccion conectada a la relacién
se minimiza en presencia de comportamientos desleales por parte de los propios

sujetos (Gregory, 2021).

La lealtad se trata como un fendmeno psicoldgico y social bastante
complejo que refleja las relaciones sostenibles entre los clientes y las empresas
por un lado y los empleados y las empresas por el otro. Un enfoque integral para
el analisis del concepto de lealtad requiere el uso de perspectivas conceptuales
de diversas disciplinas. Sugerimos que la economia, el marketing, la sociologia,
la psicologia y la ética proporcionen una base para el analisis teodrico del
concepto de lealtad. Como tal, un enfoque integral para el analisis del tema clave
de este articulo, el uso interdisciplinario de estas perspectivas permitira una
comprensiéon mas completa de la esencia del concepto y el desarrollo de un
entendimiento comun y un sistema de medidas de lealtad. Quizas tal consenso
ya se esté desarrollando, pero aun no hay evidencia. El método de consonancia
conductual para la operacionalizacion y medicion de la lealtad requiere la
consideracién de varios enfoques tedricos para su comprension. El analisis de la

naturaleza de los conceptos de lealtad, desde el punto de vista tanto de los
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clientes como de los empleados, se basa principalmente en diversas
perspectivas tedricas. El conocimiento de los logros de los académicos permite
un estudio en profundidad y una mejor comprension del propio concepto de

lealtad en enfoques centrados en el cliente y en el empleado (Agu et al., 2024).

El mundo empresarial ha mostrado un considerable interés en la lealtad,
y con buena razon. El hecho de que los clientes de un negocio sean
desproporcionadamente leales implica considerables beneficios financieros para
la empresa. En términos estructurales, la lealtad inherentemente ofrece una
mayor uniformidad y predictibilidad con menos necesidad de adaptabilidad y
flexibilidad. Mas precisamente, los cambios de precio no necesitan alterar las
compras de los clientes leales que generalmente no buscan mas alla. Otros
importantes beneficios de la lealtad son las referencias y las posibilidades de
venta cruzada. Solo los clientes leales con actitudes positivas transmiten
informacion favorable. Por su propia naturaleza de ser leales, invitan a la
empresa a buscar nuevas lineas de suministro, a menudo con diferentes y

mayores beneficios por producto adquirido (Hsieh, 2020).

La publicidad es otra esfera donde es particularmente deseable obtener
clientes leales a la marca. No solo seguiran comprandolo, sino que rechazaran
a priori cualquier marca competidora. Si compran los productos importantes al
principio de su ciclo de vida, es decir, si los adoptan tan pronto como estan en el
mercado, incluso actuan como lideres de influencia. La presidon por estar a la
moda o al dia la siente todo el grupo. Los clientes leales, en su papel de lideres
de influencia, logran que amigos, conocidos e incluso desconocidos compren
temprano para ajustarse lo mas posible a las tendencias de moda actuales. Este

aliado de la moda obliga al producto, y por ende al mercado, a crecer mas
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rapidamente, lo que podria significar beneficios sustanciales, en particular si el
mercado total se mantiene estable durante un largo periodo. En resumen, por
estas significativas ventajas promocionales, las empresas primero dirigen sus
estrategias hacia el cultivo del grupo de clientes leales. Solo puede haber un lider
para cada categoria de producto en cualquier mercado empresarial. Este lider
es el objetivo de un deseo espontaneo de asociarse con un producto en
particular, cuya garantia es proporcionada por la marca representada por el
branding. El vinculo con una marca exitosa transforma al propietario en alguien
que recibe afecto y respeto de otros que en realidad estan muy alejados. Dado
que estos fendmenos son productos del contexto social, la relacién de
vinculacién entre la marca y su propietario encuentra sus raices mas profundas

en el grupo (Hsieh, 2020).

En ultima instancia, el cliente es leal a si mismo. El reconocimiento de
estos factores primarios se ha expresado en la busqueda de modelos de marcas
capaces de promover la satisfaccion, con el fin de garantizar la posibilidad de
crear ingresos recurrentes. Al preferir los productos y marcas que muestran sus
relaciones con los elementos de éxito y bienestar, el cliente, al intentar parecer
capaz y exitoso, adquiere el estilo de comunicacion que las marcas poseen y
ponen a disposicion. A partir de estos argumentos, podemos deducir que, incluso
si llevas una cierta marca, la comunicacion sigue siendo valiosa. El objetivo de
crear constantemente ingresos recurrentes también se apoya en activar la
relacion con el publico. Cuando se trata de satisfacer al cliente en este aspecto,
las industrias estan a la vanguardia en saber como medir y reconocer el valor de

estas fuentes de ingresos recurrentes. No solo saben qué pasos seguir para
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obtenerlos, sino que también saben cémo medir el valor del flujo de caja

creciente en el momento en que se espera que se materialice (Hsieh, 2020).

El estudio de las relaciones personales cercanas es una empresa en
crecimiento en las disciplinas de antropologia, sociologia, psicologia y ética.
Dentro de este ambito, el analisis de la lealtad ha surgido como un enfoque
importante y popular. A pesar de la presencia de un gran numero de ideas y
observaciones, parece que ha habido poca discusion sobre el concepto en si.
Sin una comprension detallada de los muchos significados de la lealtad, o de las
otras practicas con las que esta relacionada, algunas explicaciones
contemporaneas pueden generar consecuencias potenciales no deseadas para
las relaciones. El nucleo de las personalizaciones crea el espacio para que se
desarrolle una trayectoria de lazos personales de valor simétrico creciente. Sin
embargo, no deseamos simplificar en exceso las relaciones o sus posibles
aspectos negativos. El analisis del concepto de lealtad es un estudio necesario
para una sociedad obligada a cuestionar conceptos clave de actividad y accion

en las ciencias sociales (Muzaffar, 2022).

La lealtad en la comunidad es un ideal popular, visto como el lazo que une
a las personas. Pero la idea parece haber sufrido muchos cambios a medida que
la moral popular se ha adaptado a las exigencias impuestas a la persona. En
lugar de ser un vinculo vinculante que mantiene a una persona con un individuo
o grupo especifico en lazos de conducta por obligacion moral de mantener los
lazos existentes, la idea de lealtad parece sugerir mas apropiadamente al menos
dos temas. Primero, la lealtad se refiere a los patrones de conducta de los cuales
una persona es fuente y que cultivan las caracteristicas de confianza, respeto y

afecto de las cuales dependen las relaciones personales. El segundo tema

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV ) INVESTIGACION
<

“OFICINA DE INVESTIGACION”

sugiere los patrones de conducta que todos deberian esperar de los demas como
cuestion de derecho a actuar. Como las consecuencias de los diferentes marcos
temporales y niveles de obligacion en las relaciones personales, tales como
aquellas caracterizadas por ideas de neutralidad, imparcialidad, parcialidad y la
indeterminacion de las regularidades de un actor fiel, son nuestro enfoque.
Exploramos ideales adicionales y enfrentamos la obligacion de contemplar la

redefinicién de las relaciones (Muzaffar, 2022).

2.2.2. Posicionamiento de marca

A medida que la importancia de la marca aumenta, la literatura ha recibido
una atencién considerable en los ultimos afios. Un area poco explorada en la
marca gira en torno al posicionamiento de marca y sus antecedentes. Con este
fin, este estudio vincula la orientacion al mercado, proactiva y reactiva, con las
diversas estrategias de posicionamiento. Especificamente, ampliamos la
literatura existente al explorar las posibles conexiones y alineaciones de las
mismas, entre los tipos de orientacion al mercado y el posicionamiento de marca,
y examinar los efectos de estas estrategias de posicionamiento en el rendimiento
de la marca. Basado en datos recopilados de individuos responsables de
gestionar marcas en diversas industrias, este estudio encuentra que tanto los
tipos de orientacion de mercado proactiva como reactiva apoyan el desarrollo de
estrategias de posicionamiento especificas. Estas estrategias de
posicionamiento, a su vez, median la relacion entre los tipos de orientacion de
mercado y el rendimiento de la marca. Se ofrecen implicaciones para

investigadores y profesionales (lyer et al., 2019).

Las empresas estan enfrentando la competencia de marcas en el siglo

XXI. Asi que el posicionamiento de marca jugara un papel importante en la

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV J | INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

estrategia de marca de la empresa. Para tener éxito en el posicionamiento de
marca, las empresas deben prestar mas atencion a ello, evitar ciertos errores e

implementarlo correctamente (Zhen, 2022).

Aunque las colocaciones de marcas son comunes en las estrategias de
promocion, la literatura existente carece de una sintesis empirica cuantitativa del
efecto de las colocaciones en los resultados cognitivos, actitudinales y conativos.
Los autores informan sobre un meta-analisis que aborda hasta qué punto las
colocaciones de marca afectan la memoria de colocacién de marca de los
consumidores, la saliencia de la marca, la actitud del consumidor hacia la marca
colocada y las intenciones o elecciones de compra. Cuatro modelos de meta-
regresion jerarquica exploran los contextos y caracteristicas de ejecucion que
contribuyen a efectos de colocacion de marca relativamente mas fuertes o mas
débiles. En general, los hallazgos sugieren efectos de colocaciéon fuertes y
positivos en la memoria de colocaciéon de la marca y efectos pequefios o
modestos, pero positivos, en la saliencia de la marca, la actitud y la conacion.
Entre los factores que podrian moderar estos efectos, la conexién entre la marca
y la trama surge como una caracteristica de ejecucioén clave asociada con efectos
cognitivos, actitudinales y conativos mas fuertes (mas positivos) para las
colocaciones conectadas a la trama en comparacién con las no conectadas.
Ademas, las colocaciones prominentes mejoran los efectos de memoria de la
colocacion de marca sin evidenciar ningun retroceso significativo en los efectos
persuasivos. El mismo patron emerge para la divulgacion de colocacion. Los
hallazgos tienen implicaciones significativas para los gerentes de marketing y los
responsables de politicas publicas, y ofrecen direcciones importantes para

futuras investigaciones (Babin et al., 2021).
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Los enfoques de posicionamiento examinan predominantemente la
efectividad de entrada y resultado de ciertas estrategias de posicionamiento. Sin
embargo, se conoce menos sobre el proceso de gestidn del posicionamiento y
las dinamicas internas. Este estudio remedia esta limitacién al identificar el
posicionamiento de marca corporativa (CBP) en empresas industriales como un
proceso de desarrollo estratégico. Basado en estudios de caso comparativos
dentro de dos empresas industriales multinacionales que operan a nivel global,
este estudio abre la proverbial 'caja negra' para revelar como ocurre el CBP a lo
largo del tiempo y cudles son los mecanismos impulsores. Los hallazgos
sugieren entender el CBP como un proceso recurrente y multinivel, lo que lo
convierte en algo mas que una simple actividad de marketing a nivel corporativo.
Se ha encontrado que los episodios de posicionamiento pasan por siete etapas,
cada una de las cuales crea facilitadores y barreras para el cambio. CBP deberia
ser visto como un proceso politico que integra niveles corporativos y
empresariales estables y niveles temporales que surgen en microeventos de

practica estratégica reflexiva (Koch y Gyrd, 2019).

Los gerentes de marca pueden elegir entre dos estrategias de
posicionamiento de marca fundamentalmente diferentes. Una es una estrategia
de marca amplia, centrada en muchas asociaciones favorables con la marca. El
otro es una estrategia de marca estrecha, que se centra en solo unos pocos vy,
por lo tanto, en asociaciones mas accesibles mentalmente. Basandose en la
teoria de la memoria asociativa, este articulo tiene como objetivo examinar cual
de estas estrategias de posicionamiento de marca se desempefia mejor en
condiciones de mercado dinamicas. Tres experimentos evaluan el efecto de la

estrategia de posicionamiento de marca en la accesibilidad de la memoria y el
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rendimiento competitivo de la marca. El Estudio 1 examina cédmo la estrategia de
marca (amplia vs. estrecha) afecta el rendimiento defensivo de la marca. El
Estudio 2 analiza cémo las marcas amplias y las marcas especificas se
desempefian de manera diferente en un escenario de extension de marca.
(offensive brand performance). El Estudio 3 utiliza marcas reales y atributos

situacionales como estimulos en un escenario defensivo (Olsen et al., 2022).

Los resultados muestran que una estrategia de posicionamiento de marca
estrecha conduce a una ventaja competitiva. Las marcas estrechas con
asociaciones mas limitadas y accesibles resisten mas facilmente a nuevos
competidores y tienen una mayor aceptacion de extension de marca que las
marcas amplias. El estudio muestra como utilizar la accesibilidad como evidencia
de la fuerza asociativa y examina cémo la accesibilidad influye en el rendimiento
competitivo de las marcas en un contexto experimental controlado. Los gerentes
de marca se beneficiarian de una estrategia de posicionamiento de marca
estrecha de acuerdo con la propuesta de venta unica (USP) utilizada por muchos
profesionales del marketing. El articulo demuestra que un posicionamiento de
marca estrecho tiene un mejor rendimiento que un posicionamiento de marca
amplio en mercados dinamicos, y hasta donde se sabe, es el primero en hacerlo

(Olsen et al., 2022).

El posicionamiento de marca es un proceso de crear una impresion de
una marca en la conciencia del consumidor utilizando diferentes estrategias,
incluyendo precios, promocion, distribucion, empaque y competitividad. El
posicionamiento es un acto de modelar la oferta y la reputacion de una empresa
para que pueda posicionarse especialmente en la conciencia del consumidor en

un mercado objetivo. Para crear una estrategia de posicionamiento, es necesario
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identificar las caracteristicas unicas de una marca y determinar qué la diferencia
de la competencia. El posicionamiento requiere la identificacién de un mercado
objetivo, la identificacion y analisis de la competencia, asi como los puntos
optimos de paridad y de diferencia de una marca. La competencia se puede
investigar desde el punto de vista de la industria (rama) y desde el punto de vista
del mercado en si. Los mantras de marca se utilizan para posicionar una marca,
indicando lo que la marca ofrece y por qué es superior en relacién con otras
marcas competidoras. Mientras que los modelos estandar de posicionamiento
de marca se basan en analisis detallados del consumidor, la empresa y la
competencia, también estan surgiendo nuevos enfoques creativos para el
posicionamiento de marca, como la narracidon de historias o una cronica

periodistica de la marca (Brzakovi¢ A. y Brzakovi¢ S., 2021).

2.3. Marco conceptual
Calidad

La calidad se refiere al grado en que un producto, servicio o proceso
cumple con los requisitos y expectativas establecidos. Es un concepto que
engloba caracteristicas como la eficacia, eficiencia, durabilidad, fiabilidad y
satisfaccion del cliente. En otras palabras, un producto o servicio de calidad es
aquel que cumple con su proposito de manera adecuada, consistente y sin
defectos, ofreciendo un alto valor para el consumidor. En un sentido mas amplio,
la calidad también puede implicar la mejora continua, donde se busca optimizar
procesos Yy resultados para superar las expectativas y alcanzar niveles

superiores de desempefio (Espinoza, 2021).
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Canal

Un canal es el medio a través del cual se transmite informacion de un
emisor a un receptor. Puede ser un canal fisico, como una carta o un teléfono, o
digital, como el correo electrénico o las redes sociales. En marketing, se refiere
a los distintos medios y rutas que una empresa utiliza para llevar sus productos
o servicios al consumidor. Ejemplos de canales de distribucién incluyen tiendas
fisicas, plataformas de comercio electronico, distribuidores, mayoristas y
minoristas. En television y medios, un canal es una sefal de transmision o una
frecuencia especifica que emite contenido audiovisual, como programas, series,
noticias y otros tipos de entretenimiento. Ejemplos serian canales de television
o canales de YouTube. En geografia un canal es una via de agua construida o
natural que conecta dos cuerpos de agua y permite el paso de barcos o el flujo
de agua. Ejemplos incluyen el Canal de Panama o el Canal de Suez. En
tecnologia y redes, un canal puede referirse a una frecuencia o banda de
comunicacion que se utiliza para transmitir datos o sefiales, como en las redes

Wi-Fi o de telecomunicaciones (Montoya y Moreno, 2020).

Confianza

La confianza es la creencia o seguridad que una persona tiene en que
otra persona, objeto, sistema o situacién sera confiable, honesta y cumplira con
lo esperado. Se basa en la percepcioén de integridad, competencia y consistencia.
La confianza implica una disposicidon a depender de alguien o algo, aun cuando
haya cierta incertidumbre o riesgo involucrado. En diferentes contextos, la
confianza puede tener significados mas especificos como por ejemplo en las
relaciones personales, significa tener la seguridad de que alguien actuara de

manera honesta, leal y coherente, sin engafos ni traiciones. Es un elemento
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fundamental en la amistad, el amor y las relaciones familiares. En los negocios
y economia, se refiere a la fe que se tiene en una empresa, marca o sistema
econdmico, confiando en que cumplira con sus promesas y obligaciones, como
entregar productos de calidad o brindar servicios efectivos. En la psicologia, ILa
confianza en uno mismo, o autoestima, es la creencia en las propias habilidades

y capacidades para enfrentar desafios y lograr objetivos (Schilke et al., 2021).

Experiencia

La experiencia es el conocimiento, habilidad o aprendizaje que una
persona adquiere a lo largo del tiempo a través de la practica, la vivencia y la
exposicion a situaciones especificas. Se refiere tanto a los conocimientos
practicos obtenidos como a los recuerdos y emociones asociados a esas
vivencias. Dependiendo del contexto, la experiencia puede tener significados
mas concretos como por ejemplo, en el ambito laboral, se refiere a las
habilidades y conocimientos que una persona ha adquirido a lo largo de su
carrera profesional. Tener experiencia en un area significa haber trabajado y
aprendido lo suficiente como para manejar situaciones relacionadas con ese
campo de manera competente. En el contexto personal, es la acumulacion de
vivencias que forman parte de la vida de una persona, incluyendo aprendizajes,
emociones, desafios superados y momentos importantes que contribuyen al
desarrollo y crecimiento individual. En filosofia, se asocia a la percepcion y
conocimiento directo del mundo, adquirido a través de los sentidos y la
interaccion con el entorno. La experiencia es la base del conocimiento empirico.
En el marketing y atencidn al cliente, se refiere a la percepcion que tiene el cliente
o usuario al interactuar con un producto, servicio o marca, abarcando desde la

calidad del producto hasta el servicio recibido (Magwood et al., 2019).
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Flexibilidad

La flexibilidad es la capacidad de adaptarse y ajustarse a diferentes
circunstancias, cambios o situaciones sin perder efectividad. Este término puede
aplicarse tanto a aspectos fisicos como a contextos mas abstractos: En el sentido
fisico, se refiere a la capacidad de los musculos y las articulaciones para
estirarse y moverse a lo largo de un rango de movimiento sin causar dafo. Es
una cualidad importante en deportes, danza y actividades fisicas, ya que
contribuye a la agilidad y la prevencién de lesiones. En el ambito laboral, Se
implica la capacidad de una persona o empresa para adaptarse a nuevas
condiciones, tareas, horarios 0 métodos de trabajo. La flexibilidad laboral se
valora porque permite responder eficazmente a los cambios en el entorno, la
demanda o los objetivos del negocio. En el contexto personal ser flexible significa
ser capaz de ajustar pensamientos, planes o comportamientos para afrontar
situaciones inesperadas o resolver problemas de manera efectiva. Esto incluye
la disposicion a escuchar diferentes puntos de vista y cambiar de enfoque
cuando es necesario. En la tecnologia y los sistemas, la flexibilidad se refiere a
la capacidad de un sistema o software para adaptarse a diferentes usos,

configuraciones o cambios sin perder funcionalidad (Bal y Izak, 2021).

Percepcién

La percepcion es el proceso mediante el cual los seres humanos
interpretan y organizan la informacién sensorial que reciben del entorno, para
darle sentido y formar una comprensién del mundo que los rodea. Es una funcién
mental que permite captar, identificar y dar significado a los estimulos a través
de los sentidos, como la vista, el oido, el olfato, el gusto y el tacto. La percepcién

no se limita a la simple recepcion de estimulos, sino que también involucra

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV 7 | INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

procesos mentales complejos que interpretan esos estimulos de acuerdo con
experiencias previas, expectativas, cultura y contexto. Por eso, dos personas
pueden percibir la misma situacion de maneras muy diferentes (Wang, Luo et al.,

2021).

Precio

El precio es el valor monetario que se asigna a un producto o servicio y
que los consumidores deben pagar para adquirirlo. Es una de las principales
variables en la economia y el comercio, y refleja el equilibrio entre la oferta,
cantidad que los productores estan dispuestos a vender y la demanda, cantidad

que los consumidores estan dispuestos a comprar (Lu et al., 2021).

Producto

Un producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece en el mercado
para satisfacer una necesidad o deseo de los consumidores. En términos mas
amplios, el producto puede ser tangible, un objeto fisico o intangible, un servicio,
software o experiencia, y su proposito es aportar valor a quien lo adquiere o
utiliza. Dependiendo del contexto, un producto puede tener significados
especificos. En marketing y negocios, un producto es el resultado de un proceso
de produccion o desarrollo que se pone a disposicion de los consumidores para
su compra. Los productos se pueden clasificar en diferentes categorias, como
productos de consumo alimentos, ropa, dispositivos electronicos, productos
industriales maquinas, herramientas, y servicios consultoria, transporte,
educacion. En manufactura, es el resultado final de un proceso de produccion,
que puede incluir la combinacién de diferentes materias primas, componentes y

procesos para crear un bien listo para el consumo. En el ambito digital, los
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productos pueden incluir aplicaciones de software, plataformas en linea,

contenido multimedia, servicios en la nube, entre otros (Stark, 2022).

Promocién

La promocion es el conjunto de actividades y estrategias que utilizan las
empresas para comunicar, informar y persuadir a los consumidores sobre sus
productos, servicios o marcas, con el objetivo de estimular su interés y motivar
la compra. Es uno de los elementos clave del marketing mix producto, precio,
plaza y promocion y se centra en mejorar la visibilidad y el atractivo de una oferta
en el mercado. En marketing y publicidad, la promocién incluye campanas
publicitarias, descuentos, ofertas, cupones, sorteos, programas de fidelizacion,
eventos y otras acciones disefiadas para captar la atencién de los consumidores
y generar ventas. También abarca estrategias en medios tradicionales television,
radio, prensa y digitales redes sociales, marketing por correo electronico,
anuncios en linea. En ventas, las promociones pueden ser incentivos directos
para los consumidores, como rebajas temporales de precios, "compra uno y lleva
otro gratis" (BOGO), o pruebas gratuitas. Su finalidad es aumentar las ventas en
el corto plazo y atraer a nuevos clientes. En el contexto organizacional el término
"promocion" también se refiere al ascenso o avance de un empleado dentro de
una empresa, lo que implica un mayor nivel de responsabilidad y, generalmente,

mejores beneficios (Hackley y Hackley 2021).

Publicidad

La publicidad es una forma de comunicaciéon que busca promover y dar a
conocer productos, servicios, ideas o0 marcas a través de diferentes medios y
plataformas. Su objetivo principal es persuadir al publico para que realice una

accién especifica, como comprar un producto, utilizar un servicio, o adoptar una

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV ;%:jé INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

determinada actitud o comportamiento. la publicidad es una herramienta
fundamental en el marketing que permite a las empresas conectar con su
audiencia, comunicar su propuesta de valor y fomentar la compra de sus

productos o servicios. (Fennis y Stroebe, 2020).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Enfoque de lainvestigacion

Un enfoque de investigacién conocido como metodologia cuantitativa se
utiliza para obtener una comprensiéon mas profunda de los fendmenos que se
estan estudiando. Esta metodologia se distingue por la utilizacion de datos
numéricos y analisis estadistico. Este método pone énfasis en la medicion y
cuantificacion de variables para facilitar la formacion de vinculos y la elaboracion

de conclusiones.

3.2. Método aplicado en lainvestigacion
3.3. Tipo deinvestigacion

Un proyecto de investigacion de este tipo se lleva a cabo con la intencion
de lograr el objetivo de mejorar la comprension general de un determinado
campo de estudio. La investigacion fundamental es el término que se utiliza
ahora para describir este tipo de estudio, ya que su objetivo es desarrollar una
comprension tedrica y conceptual de un fendémeno sin priorizar la busqueda de

aplicaciones practicas inmediatas.

3.4. Nivel de investigacion
En el proceso de determinar si existe o no una conexién entre dos

variables, el estudio se denomina correlacional. Debido a esto, llevara a cabo un
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analisis del vinculo que existe entre las variables. También es objetivo del estudio
descubrir y evaluar la fuerza y direccion de las conexiones para tener una mejor

comprension de la dinamica de tales interacciones.

3.5. Disefio de investigacion

Este es un método tipico utilizado en estudios correlacionales y
descriptivos, en el que el investigador no realiza experimentos, sino que observa
y analiza las variables tal como ocurren en su estado natural. Este tipo de
investigacion se denomina estudio no experimental, ya que el investigador no

intenta influir en las variables de ninguna manera.

3.6. Poblacién y muestra
3.6.1. Poblacién
Poblacién econdmicamente activa del afio 2024 es 245933 personas

mayores de edad.

3.6.2. Muestra

Se va a considerar a 385 personas, de la ciudad de Juliaca.

3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacién
3.7.1. Técnicas de lainvestigacion
Encuesta, que se utiliza para obtener informacién de un grupo de

personas (muestra) mediante la administracion de preguntas estructuradas.

3.7.2. Instrumentos de la investigacion

Cuestionario de encuesta.
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3.8. Validez y confiabilidad del instrumento de investigacién
3.8.1. Validez de los instrumentos

El instrumento sera objeto de una evaluacién meticulosa por especialistas
en el campo, con el objetivo de examinar meticulosamente cada uno de los
componentes que conforman el cuestionario para verificar con exactitud su

validez y fiabilidad.

3.8.2. Confiabilidad de los instrumentos

El alfa de Cronbach representa un estadistico que puede fluctuar entre 0
y 1, donde 0 simboliza la ausencia de fiabilidad y 1 denota la totalidad de la
fiabilidad. Este indice estadistico fue utilizado para evaluar la fiabilidad del
instrumento en estudio. Esta circunstancia facilito la valoracion de la consistencia
de las interrogantes planteadas en el instrumento de trabajo, como las escalas

Likert.

Tabla 2

Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,965 2

Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.

3.9. Disefio de la estrategia para la prueba de hipotesis
Mediante la minuciosa implementacién de la prueba estadistica adecuada
para verificar la normalidad de los datos, se llevara a cabo una evaluacion

detallada del disefio estadistico con el propdsito de asegurar la confiabilidad de
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las hipétesis planteadas y, por consiguiente, garantizar la precision de los

resultados obtenidos.

Tabla 3

Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING 122 385 ,000 ,927 385 ,000
_DIGITAL
POSICIONA ,153 385 ,000 ,925 385 ,000
MIENTO

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.
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CAPITULO IV

RESULTADOS
4.1. Presentacion, andlisis e interpretacién de datos
En este capitulo se realiza el analisis de los resultados de la investigacion,
que se realizé a la empresa de transporte de carga expreso El Altiplano de

Juliaca 2024.

Tabla 4

Analisis correlacional

Valor Criterio
De -0.80 a -1.00 Correlacion negativa muy fuerte
De -0.60 a -0.79 Correlacion negativa considerable
De -0.40 a -0.59 Correlacion negativa media
De -0.20 a -0.39 Correlacion negativa débil
De 0.00 a -0.19 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
De 0.00 a 0.19 Correlacion positiva muy débil
De 0.20 a 0.39 Correlacion positiva débil
De 0.40 a 0.59 Correlacién positiva media
De 0.60 a 0.79 Correlacion positiva considerablemente
De 0.80 a 1.00 Correlacion positiva muy fuerte

Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.
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4.1.1. Correlacion general
Determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca en

el afno 2024.

Tabla 5

Resultado de correlacion general

MARKETING POSICIONAMIE

DIGITAL NTO
Rho MARKETING Coeficiente de 1,000 ,975”
de DIGITAL correlacion
Spear Sig. (bilateral) : ,000
man N 385 385
POSICIONAMI Coeficiente de 975" 1,000
ENTO correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 385 385

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.

Figura 1
Resultado de correlacion general

Dispearsion simple con ajuste de linea de MARKETING_DIGITAL por POSICIONAMIENTO

R Lifweal = {1,000

.00

70,00 §

o
o

80,00

MARKETING_DIGITAL

#,00

10,00 : : :
50,00 500 60,00

POSICIONAMIENTO

35,00 40,00 500

Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.
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Interpretacion:

En la tabla 5 figura 1, sobre la valoracién de las dos variables, se observa que el
Coeficiente de correlacion es de 0.975 indicando claramente una correlacion
positiva muy fuerte. Cabe mencionar que, en la empresa de transporte de carga
y transporte Expreso El Altiplano de Juliaca 2024, se constatd que existe una
correlacion positiva muy fuerte del 97.5% de confianza entre el marketing digital

y el posicionamiento de marca.

4.1.2. Primera correlaciéon especifica
Determinar la relacion entre el marketing digital y la diferenciacion de

producto de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca.

Tabla 6

Resultado de la primera correlacion especifica

MARKETING DIFERENCIA

DIGITAL CION
PRODUCTO

Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 ,880™
Spear DIGITAL correlacion

man Sig. (bilateral) : ,000

N 385 385

DIFERENCIA Coeficiente de ,880™ 1,000
CION correlacion

PRODUCTO  Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.
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Figura 2
Resultado de la primera correlacion especifica

Dispersién simple con ajuste de linea de MARKETING_DIGITAL por DIFERENCIACION_PRODUCTO
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Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.
Interpretacion:

En la tabla 6 figura 2, sobre la valoracion de las dos variables, se observa que el
Coeficiente de correlacion es de 0.880 indicando claramente una correlacion
positiva muy fuerte. Cabe mencionar que, en la empresa de transporte de carga
y transporte Expreso El Altiplano de Juliaca 2024, se constaté que existe una
correlacion positiva muy fuerte del 88% de confianza entre el marketing digital y

la diferenciacion de producto.
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4.1.3. Segunda correlaciéon especifica

Determinar la relacién entre el marketing digital y la diferenciacion del servicio de
la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca.

Tabla 7

Resultado de la segunda correlacion especifica

MARKETIN DIFERENCIAC
G DIGITAL ION SERVICIO

Rho MARKETING Coeficiente de 1,000 ,803™
de DIGITAL correlacion
Spear Sig. (bilateral) : ,000
man N 385 385
DIFERENCIA Coeficiente de ,803™ 1,000
CION correlacion
SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .
N 385 385

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.

Figura 3
Resultado de la segunda correlacion especifica

Dispersian simpls con ajuste de linea de MARKETING_DIGITAL por DIFERENCIACION_SERVICIO
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Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.
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Interpretacion:

En la tabla 7 figura 3, sobre la valoracién de las dos variables, se observa que el
Coeficiente de correlacion es de 0.803 indicando claramente una correlacion
positiva muy fuerte. Cabe mencionar que, en la empresa de transporte de carga
y transporte Expreso El Altiplano de Juliaca 2024, se constatd que existe una
correlacion positiva muy fuerte del 80.3% de confianza entre el marketing digital

y la diferenciacién del servicio.

4.1.4. Tercera correlacion especifica
Determinar la relacion entre el marketing digital y la diferenciacion del

canal de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca.

Tabla 8

Resultado de la tercera correlacion especifica

MARKETING DIFERENCIAC

DIGITAL ION CANAL
Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 ,624”
Spear DIGITAL correlacion
man Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
DIFERENCIA Coeficiente de 624 1,000
CION CANAL correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.
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Figura 4

Resultado de la tercera correlacion especifica

Dispersion simple con ajuste de linea de MARKETING_DIGITAL por DIFERENCIACION_CANAL
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Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.
Interpretacion:

En la tabla 8 figura 4, sobre la valoracion de las dos variables, se observa que el
Coeficiente de correlacion es de 0.624 indicando claramente una correlacion
positiva considerable. Cabe mencionar que, en la empresa de transporte de
carga y transporte Expreso El Altiplano de Juliaca 2024, se constato que existe
una correlacion positiva considerable del 62.4% de confianza entre el marketing

digital y la diferenciacion del canal.
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4.1.5. Cuarta correlacién especifica

Determinar la relacion entre el marketing digital y la diferenciacién de la imagen

de la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca.

Tabla 9

Resultado de la cuarta correlacion especifica

MARKETING DIFERENCIAC
DIGITAL ION IMAGEN

Rhode MARKETING Coeficiente de 1,000 724
Spear DIGITAL correlacion

man Sig. (bilateral) ) ,000

N 385 385

DIFERENCIA  Coeficiente de ,724™ 1,000
CION correlacion

IMAGEN Sig. (bilateral) ,000 .

N 385 385

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.

Figura 5

Resultado de la cuarta correlacion especifica

Dispersién simple con ajuste de linea de MARKETING_DIGITAL por DIFERENCIACION_IMAGEN
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Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.
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Interpretacion:

En la tabla 9 figura 5, sobre la valoracién de las dos variables, se observa que el
Coeficiente de correlacion es de 0.724 indicando claramente una correlacion
positiva considerable. Cabe mencionar que, en la empresa de transporte de
carga y transporte Expreso El Altiplano de Juliaca 2024, se constato que existe
una correlacion positiva considerable del 72.4% de confianza entre el marketing
digital y la diferenciacion de la imagen.

4.2. Proceso de la prueba de hipotesis

4.2.1. Hipotesis general

Hipotesis Nula HO: No existe una relacion significativa entre el marketing digital
y el posicionamiento de marca de la empresa de transporte de carga Expreso El
Altiplano de Juliaca en el afo 2024.

Hipotesis Alterna H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital
y el posicionamiento de marca de la empresa de transporte de carga Expreso El
Altiplano de Juliaca en el afo 2024.

- Establecer el nivel de significancia

a = 0.05 = 5% (Margen de error)

- Prueba estadistica

La eleccion se basa en la prueba no paramétrica Tau b de Kendall, ya que la
prueba de normalidad indica que los datos no tienen una distribucién normal,
por lo que la decisidn se basa en eso.

- Criterio de decision

Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la HO.

Si p-valor (Sig.) =2 0.05 se acepta la HO y se rechaza la H1

- Decision y conclusién estadistica
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Tabla 10

Resultado de la prueba de hipotesis general

MARKETING POSICIONAMIE
DIGITAL NTO

Taub MARKETING Coeficiente de 1,000 917”
de DIGITAL correlaciéon

Kend Sig. (bilateral) ,000

all N 385 385

POSICIONAMIE Coeficiente de 917” 1,000
NTO correlaciéon

Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.

Interpretacion:

En la tabla 10 el p-valor (Sig.) es de 0.000, dicho valor resulta inferior al nivel de

significancia de 0.05 (0.000 < 0.05), consecuentemente, se rechaza la hipétesis

Ho (nula) y se aceptara H1 (alterna) con un margen de error del 5%.

4.2.2. Primera hipotesis especifica

Hipétesis Nula HO: No existe una relacion significativa entre el marketing digital

y la diferenciacion de producto de la empresa de transporte de carga Expreso El

Altiplano de Juliaca en el afio 2024.

Hipétesis Alterna H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital

y la diferenciacion de producto de la empresa de transporte de carga Expreso El

Altiplano de Juliaca en el aho 2024.
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- Establecer el nivel de significancia

a = 0.05 = 5% (Margen de error)

- Prueba estadistica

La eleccion se basa en la prueba no paramétrica Tau b de Kendall, ya que la

prueba de normalidad indica que los datos no tienen una distribucién normal,

por lo que la decision se basa en eso.

- Criterio de decision
Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la HO.

Si p-valor (Sig.) 2 0.05 se acepta la HO y se rechaza la H1

- Decision y conclusion estadistica
Tabla 11

Resultado de la primera hipotesis especifica

MARKETING DIFERENCIACI
DIGITAL ON PRODUCTO
Taub MARKETING Coeficiente de 1,000 7517
de DIGITAL correlacion
Kend Sig. (bilateral) ,000
all N 385 385
DIFERENCIA  Coeficiente de 7517 1,000
CION correlacion
PRODUCTO  Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracién propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.
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Interpretacion:
En la tabla 11 el p-valor (Sig.) es de 0.000, dicho valor resulta inferior al nivel de
significancia de 0.05 (0.000 < 0.05), consecuentemente, se rechaza la hipotesis

Ho (nula) y se aceptara H1 (alterna) con un margen de error del 5%.

4.2.3. Segunda hipotesis especifica

Hipotesis Nula HO: No existe una relacion significativa entre el marketing digital
y la diferenciacién del servicio de la empresa de transporte de carga Expreso El
Altiplano de Juliaca en el afio 2024.

Hipotesis Alterna H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital
y la diferenciacién del servicio de la empresa de transporte de carga Expreso El

Altiplano de Juliaca en el afo 2024.

- Establecer el nivel de significancia

a = 0.05 = 5% (Margen de error)

- Prueba estadistica
La eleccion se basa en la prueba no paramétrica Tau b de Kendall, ya que la
prueba de normalidad indica que los datos no tienen una distribucién normal,

por lo que la decisidon se basa en eso.

- Criterio de decision
Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la HO.

Si p-valor (Sig.) = 0.05 se acepta la HO y se rechaza la H1
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- Decision y conclusién estadistica
Tabla 12

Resultado de la segunda hipotesis especifica

MARKETING DIFERENCIACION

DIGITAL SERVICIO
Taub MARKETING Coeficiente de 1,000 6717
de DIGITAL correlaciéon
Kend Sig. (bilateral) : ,000
all N 385 385
DIFERENCIA Coeficiente de 6717 1,000
CION correlacion
SERVICIO Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.
Interpretacion:

En la tabla 12 el p-valor (Sig.) es de 0.000, dicho valor resulta inferior al nivel de
significancia de 0.05 (0.000 < 0.05), consecuentemente, se rechaza la hipétesis
Ho (nula) y se aceptara H1 (alterna) con un margen de error del 5%.

4.2.4. Tercera hipotesis especifica

Hipotesis Nula HO: No existe una relacion significativa entre el marketing digital
y la diferenciacion del canal de la empresa de transporte de carga Expreso El
Altiplano de Juliaca en el afio 2024.

Hipétesis Alterna H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital
y la diferenciacion del canal de la empresa de transporte de carga Expreso El
Altiplano de Juliaca en el afio 2024.

- Establecer el nivel de significancia

a = 0.05 = 5% (Margen de error)
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- Prueba estadistica

La eleccion se basa en la prueba no paramétrica Tau b de Kendall, ya que la
prueba de normalidad indica que los datos no tienen una distribucién normal,
por lo que la decision se basa en eso.

- Criterio de decision

Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la HO.

Si p-valor (Sig.) 2 0.05 se acepta la HO y se rechaza la H1

- Decision y conclusion estadistica

Tabla 13

Resultado de la tercera hipotesis especifica

MARKETIN DIFERENCIA
G DIGITAL CION CANAL

Taub MARKETING Coeficiente de 1,000 507"
de DIGITAL correlacion
Kend Sig. (bilateral) . ,000
all N 385 385
DIFERENCIA Coeficiente de 507" 1,000
CION CANAL correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.
Interpretacion:

En la tabla 13 el p-valor (Sig.) es de 0.000, dicho valor resulta inferior al nivel de
significancia de 0.05 (0.000 < 0.05), consecuentemente, se rechaza la hipotesis

Ho (nula) y se aceptara H1 (alterna) con un margen de error del 5%.
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4.2.5. Cuarta hipotesis especifica

Hipoétesis Nula HO: No existe una relacion significativa entre el marketing digital
y la diferenciacién de la imagen de la empresa de transporte de carga Expreso
El Altiplano de Juliaca en el aio 2024.

Hipotesis Alterna H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital
y la diferenciacién de la imagen de la empresa de transporte de carga Expreso
El Altiplano de Juliaca en el afo 2024.

- Establecer el nivel de significancia

a = 0.05 = 5% (Margen de error)

- Prueba estadistica

La eleccion se basa en la prueba no paramétrica Tau b de Kendall, ya que la
prueba de normalidad indica que los datos no tienen una distribucién normal,
por lo que la decisidon se basa en eso.

- Criterio de decision

Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la HO.

Si p-valor (Sig.) 2 0.05 se acepta la HO y se rechaza la H1
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- Decision y conclusién estadistica
Tabla 14

Resultado de la cuarta hipotesis especifica

MARKETING DIFERENCIACI

DIGITAL ON IMAGEN
Taub MARKETING Coeficiente de 1,000 ,569”
de DIGITAL correlaciéon
Kend Sig. (bilateral) . ,000
all N 385 385
DIFERENCIA  Coeficiente de ,569™ 1,000
CION correlacion
IMAGEN Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia basado en el procesamiento estadistico en SPSS.

Interpretacion:
En la tabla 14 el p-valor (Sig.) es de 0.000, dicho valor resulta inferior al nivel de
significancia de 0.05 (0.000 < 0.05), consecuentemente, se rechaza la hipotesis

Ho (nula) y se aceptara H1 (alterna) con un margen de error del 5%.
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4.3. Discusién de resultados

El presente trabajo de investigacion demostré frente a los resultados que
existe una relacion positiva muy fuerte entre ambas variables segun el resultado
de la correlacion general indicando que es de 0.975; por tanto, se puede afirmar
que existe una correlacién positiva muy fuerte del 97.5% de confianza entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca. Es asi como se resalta la
importancia de analizar cada una de las variables como son las que se evidencio
en la empresa de transporte de carga Expreso El Altiplano de Juliaca en el afio

2024.

Este resultado coincide con el de Diaz y Ramirez (2022) quien en su
investigacion resalta, Marketing digital: estrategias para el posicionamiento de
marca, indicando que este estudio tiene como objetivo explorar las estrategias
de posicionamiento de marca y su impacto en la eficacia organizacional mediante
el uso de tecnologias de marketing digital. Se realiza un analisis de cinco
distintos proyectos de investigacion utilizando plataformas digitales como Scielo
y Dialnet. La metodologia de investigacion adoptada es la documental
investigacion. Se realiza un examen de las practicas empresariales
convencionales y los métodos de marketing digital. La investigacion concluye
que la digitalizacion del marketing ha ejercido un impacto significativo en las
organizaciones tanto a nivel interno como internacional, propiciando la
modificacion de las practicas de mercado y la introduccion de innovaciones y
enfoques orientados a optimizar la productividad y la posicion de marca en el

mercado.

El primer objetivo especifico muestra que los resultados demostraron que

existe una correlacién positiva muy fuerte del 0.880 entre el marketing digital y la
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diferenciacién de producto. Lo cual concuerda con Garcia (2023) en donde
desarrollo un trabajo investigativo, indicando que el estudio se enfocd en
comprender la interrelacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca. Mediante un enfoque no experimental se implementaron técnicas de
entrevistas y cuestionarios. Se realizé un analisis de un conjunto de 207 clientes.
Los hallazgos evidenciaron una correlacion moderada y significativa entre digital
marketing y el posicionamiento de marca, lo que sugiere que un incremento en
los niveles de digital marketing también se correlaciona con un incremento en el

posicionamiento de marca.

El segundo objetivo especifico determina los resultados que demostraron
que existe una correlacion positiva muy fuerte del 0.803 entre el marketing digital
y la diferenciacién del servicio, lo cual concuerda con Anahua (2022) en donde
la presente investigacion indico que esta investigacion se propone explorar la
interrelacion entre el marketing digital y la adhesion de los consumidores. En el
estudio se involucré un total de 68 consumidores regulares. El test de Cronbach
Alpha evidencié un alto grado de correlacién, mientras que el test de Spearman
Rho evidencié una relacion robusta entre las dos variables. La investigacion
reveld una correlacion significativa entre la digitalizacion del marketing y la
adhesion de los consumidores en Mia Market. La conclusion de los
investigadores es que la optimizacion de las estrategias digitales de marketing

puede resultar en un incremento en la fidelidad del cliente.

El tercer objetivo especifico muestra que los resultados demostraron que
existe una correlacion positiva considerable del 0.624 entre el marketing digital y
la diferenciacion del canal. Lo cual concuerda con Anaya (2022) en donde

desarrollo un trabajo investigativo, indicando que el estudio se enfocd en el
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comercio electronico donde constituye un avance econémico global acelerado a
través de la internet, facilitando la incorporacion de innovadores modelos de
negocio y productos. El sector del transporte es fundamental para la
consolidacion de la economia y la instauracién de mercados sostenibles. El
incremento exponencial del comercio electrénico demanda una optimizacion de
la eficiencia y la economia en todas las facetas de la actividad comercial.
Contribuir a la competitividad en tacticas digitales, promoviendo beneficios de
costo, velocidad, fiabilidad y flexibilidad en los sectores de distribucion y
transporte, deberia constituir el enfoque primordial de las iniciativas para

fomentar el avance de la industria a nivel nacional.

El cuarto objetivo especifico determina los resultados que demostraron
que existe una correlacién positiva considerable del 0.724 entre el marketing
digital y la diferenciacién de la imagen, lo cual concuerda con Gonzales (2024)
en donde la presente investigacion indico que el proposito de esta investigacion
fue establecer la correlacion entre los elementos digitales de marketing y la
posicion de marca de Restaurante La Casona en Puno, México, durante el afo
2023. Los elementos evaluados abarcaban la web, las plataformas de medios
sociales, los motores de busqueda, los anuncios, los videos, la diferenciacion, la
relacion, la credibilidad, y la experiencia. El estudio empled una metodologia de
naturaleza cuantitativa y un disefio de tipo descriptive-correlacional. Se empled
una muestra compuesta por 169 individuos y 300 clientes. Se han evidenciado
conexiones directas y significativas entre el marketing digital y el posicionamiento

de marca.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. EIl objetivo general es determinar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca de la empresa de transporte de carga
Expreso El Altiplano de Juliaca en el afio 2024, se lleg6 a la conclusion que existe
una relacion de 0.975 que es positiva muy fuerte del 97.5%, con p valor de 0.00
menor a la significancia de 0.05, por lo que se afirma la hipétesis alterna de

investigacion.

SEGUNDA. EIl primer objetivo especifico es determinar la relacion entre el
marketing digital y la diferenciacion de producto de la empresa de transporte de
carga Expreso El Altiplano de Juliaca, se concluye que existe una correlacion
muy fuerte y positiva de nivel 0.880, con p valor de 0.00 menor a la significancia
de 0.05, por lo que se afirma la hipotesis alterna de investigacion, rechazando la

hipotesis nula.

TERCERA. EI objetivo especifico segundo es determinar la relacion entre el
marketing digital y la diferenciacion del servicio de la empresa de transporte de
carga Expreso El Altiplano de Juliaca, se determind que existe una correlacion
positiva muy fuerte del 0.803 entre el marketing digital y la diferenciacién del
servicio, evidenciando con p valor de 0.00 menor que la significancia de 0.05,

por lo que se afirma la hipotesis alterna de investigacion.

CUARTA. El objetivo especifico tercero es determinar la relacién entre el
marketing digital y la diferenciacion del canal de la empresa de transporte de
carga Expreso El Altiplano de Juliaca, se lleg6 a la conclusidén que la correlacion
es positiva considerable del 0.624 entre las variables, con p valor de 0.00 menor
a la significancia de 0.05, por lo que se evidencia la afirmacion de la hipotesis

alterna de investigacion.
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QUINTA. El objetivo especifico cuarto es determinar la relacion entre el
marketing digital y la diferenciacién de la imagen de la empresa de transporte de
carga Expreso El Altiplano de Juliaca, por tanto se determiné que el nivel de
correlacién es positiva considerable de 0.724 entre el marketing digital y la
diferenciacién de la imagen, con p valor de 0.00 menor a la significancia de 0.05,
por lo que se afirma la hipotesis alterna de investigacion y se rechaza la hipétesis

nula.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA. Alos directivos y propietarios de la empresa de transporte de carga
Expreso El Altiplano de Juliaca, a que implementen programas de capacitacion
para que apliquen las estrategias de redes sociales y marketing digital asi lograr
mejor posicionamiento de marca de la empresa, para el mejor desarrollo integral
de la organizacion.

SEGUNDA. Al gerente de la empresa de transporte de carga Expreso El
Altiplano, formular estrategias de posicionamiento mediante la participacion de
los especialistas en gestion, para lograr el posicionamiento positivo, y lograr el
exito empresarial a nivel nacional.

TERCERA. A los trabajadores de la empresa a que mejoren en su labor de
cumplimiento de sus funciones, para que logre sus metas y objetivos
empresariales aplicando las técnicas modernas de marketing digital.

CUARTA. Alos propietarios y gerente, a que se realice en forma permanente
el estudio de mercado del cliente, para enfocar a los clientes potenciales, aplicar
las estrategias de distribucion mediante los canales mas adecuados, para lograr
el posicionamiento y reposicionamiento de la marca de la empresa.

QUINTA. A todos los colaboradores de la empresa de transporte de carga
Expreso El Altiplano de Juliaca, mejorar la calidad de servicio que se brinda a los
usuarios, para lograr una imagen positiva, asi llegar al posicionamiento exitoso

de la empresa.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES, METODOLOGIA
DIMENSIONES E
INDICADORES
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: A. VARIABLE 1: DISENO DE
¢Cudl es la relacion entre el marketing | Determinar la relacién entre el | Existe una relacidon significativa entre el | “Marketing digital” INVESTIGACION:

digital y el posicionamiento de marca
de la empresa de transporte de carga
Expreso El Altiplano S.R.L. de Juliaca en
el afio 20247

marketing digital y el posicionamiento
de marca de la empresa de transporte
de carga Expreso El Altiplano S.R.L. de
Juliaca en el aiio 2024.

marketing digital y el posicionamiento de
marca de la empresa de transporte de carga
Expreso El Altiplano S.R.L. de Juliaca en el afio
2024.

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

¢Cudl es la relacion entre el marketing
digital y la diferenciacién de producto
de la empresa de transporte de carga
Expreso El Altiplano S.R.L. de Juliaca en
el afio 20247

¢Cudl es la relacidn entre el marketing
digital y la diferenciacién del servicio de
la empresa de transporte de carga
Expreso El Altiplano S.R.L. de Juliaca en
el afio 20247

¢Cudl es la relacion entre el marketing
digital y la diferenciacion del canal de la
empresa de transporte de carga
Expreso El Altiplano S.R.L. de Juliaca en
el afio 20247

¢Cual es la relacion entre el marketing
digital y la diferenciacién de la imagen
de la empresa de transporte de carga
Expreso El Altiplano S.R.L. de Juliaca en
el afio 20247

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Determinar la relacién entre el
marketing digital y la diferenciacion de
producto de la empresa de transporte
de carga Expreso El Altiplano S.R.L. de
Juliaca.

Determinar la relacién entre el
marketing digital y la diferenciacién del
servicio de la empresa de transporte de
carga Expreso El Altiplano S.R.L. de
Juliaca.

Determinar la relacién entre el
marketing digital y la diferenciacion del
canal de la empresa de transporte de
carga Expreso El Altiplano S.R.L. de
Juliaca.

Determinar la relacién entre el
marketing digital y la diferenciacion de
la imagen de la empresa de transporte
de carga Expreso El Altiplano S.R.L. de
Juliaca.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

Existe una relacion significativa entre el
marketing digital y la diferenciacion de
producto de la empresa de transporte de carga
Expreso El Altiplano S.R.L. de Juliaca en el afio
2024.

Existe una relacion significativa entre el
marketing digital y la diferenciacién del
servicio de la empresa de transporte de carga
Expreso El Altiplano S.R.L. de Juliaca en el afio
2024.

Existe una relacion significativa entre el
marketing digital y la diferenciacion del canal
de la empresa de transporte de carga Expreso
El Altiplano S.R.L. de Juliaca en el afio 2024.
Existe una relacion significativa entre el
marketing digital y la diferenciaciéon de la
imagen de la empresa de transporte de carga
Expreso El Altiplano S.R.L. de Juliaca en el afio
2024.

DIMENSIONES E
INDICADORES:

Flujo

Funcionalidad
Feedback

Fidelizacion

B. VARIABLE 1:
“Posicionamiento”
DIMENSIONES E
INDICADORES:
Diferenciacién de
producto
Diferenciacién del servicio
Diferenciacién del canal
Diferenciacién de la
imagen

No experimental.

TIPO DE INVESTIGACION:
Investigacidn basica.
NIVEL DE INVESTIGACION:
Investigacion
correlacional.

POBLACION:

Poblacion
econdmicamente  activa
del afio 2024 es 245933
personas mayores de edad.
MUESTRA:

Se va a considerar a 385
personas, de la ciudad de
Juliaca.

TECNICA:

Encuesta

INSTRUMENTO:
Cuestionario de encuesta.
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ANEXO 3: INSTRUMENTO

Tema: Marketing digital y posicionamiento de marca de la empresa de transporte de carga

Expreso El Altiplano S.R.L. de Juliaca 2024.

NO

Preguntas

Comportamiento del consumidor

Dimension 01: Dimension: Flujo

1

Considera que el personal que atiende en la empresa ofrece un servicio de
atencion eficiente.

Considera que las plataformas de redes sociales de la empresa son amigables
y faciles de manejar.

El personal de la empresa es atento ante las consultas de los clientes.

4

Usted se siente satisfecho con el servicio que recibe del personal que recibe
de la empresa.

5

Considera que las redes sociales se mantienen innovando su gestion.

Dimension 02: Funcionalidad

6

La empresa realiza publicidad atractiva e interesante para sus clientes

7

Considera que la empresa tiene una buena imagen corporativa ante el
mercado

8

La empresa realiza anuncios publicitarios atractivos mediante sus redes
sociales

9

Considera que la empresa actualiza constantemente sus redes sociales

10

La empresa ofrece diversos productos a sus clientes enfocados al rubro de
transportes de carga

Dimension 03: Feedback

11

La empresa tiene una comunicacién fluida y permanente con sus clientes

12

Considera que la empresa es de confianza para poder adquirir sus servicios

13

La empresa escucha y considera importante los comentarios de los clientes

Dimension 04: Fidelizacion

14

La empresa realiza promociones en forma periddica para captar la atencion
de sus clientes

15

Considera que la calidad de producto y servicio que ofrece la empresa es
adecuada para el rubro

16

Considera que la empresa cumple con sus expectativas como cliente

Posicionamiento

Dimension 01: Diferenciacion de producto

17

Considera que la empresa le brinda un servicio de calidad

18

Los precios que tiene la empresa son competitivos frente a los precios del
mercado

19

La empresa hace las entregas de los productos finales (embalados)
adecuadamente

Dimension 02: Diferenciacion de servicio

20

La empresa le brindan una atencion personalizada en todas sus compras

21

La empresa realiza las entregas de pedido a domicilio se realizan en el
tiempo acordado
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22

Los productos que ofrece la empresa se adecuan a las necesidades o
preferencias de los clientes

23

Constantemente se siente satisfecho con la calidad de los servicios de la
empresa

Dimension 03: Diferenciacion de canal

24

La oficina de la empresa tiene una ubicacién de fcil acceso

25

Las redes sociales de la empresa permiten conocer las promociones y ofertas

26

Los mensajes o anuncios de la empresa en las plataformas digitales son
claros y precisos

Dimension 04: Diferenciacion de imagen

27

Puede reconocer el logo de la empresa en redes sociales

28

El nombre de la empresa es facil de recordar y le transmite una sensacién de
confianza
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ANEXO 4: VALIDACION DEL INSTRUMENTO

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION: JUICIO DE EXPERTOS
I. REFERENCIA
1.1.EXPERTO
1.2.ESPECIALIDAD
1.3.CARGO ACTUAL

1.5.NOMBRE DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE DE
CARGA EXPRESO EL ALTIPLANO S.R.L. DE JULIACA 2024

1.6.AUTOR DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION: MARIELA ALANOCA MAMANI

DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY EXCELENTE
BUENA
olwvl-lwv |« v |4 v - vl vl nl —f vl - ol d v
INDICADORES CRITERIOS oo NN |0 | WO O] N N 00 O O
nloln|o |l o | olwl ol o wul o] o vl of 1 o
Ol HlH N [Nl || | < ;| 0| © © K| | 0| 00| & ;| —
1. CLARIDAD Esta .redactaglo con
lenguaje apropiado
Estd expresado en
2. OBJETIVIDAD capacidades
observables
3. ACTUALIDAD Adgcuafjo al avance de
la ciencia
Existe una organizacién
4. ORGANIZACION | légica de los items con
las variables
Valora las dimensiones

5. SUFICIENCIA en cantidad y calidad
suficientes

o Tencons | 1 P el
LIDAD J

investigacion

7. CONSISTENCIA

Esta basado en aspectos

teodricos y cientificos
Entre las dimensiones,
8. COHERENCIA indicadores, items e
indices
La estrategia responde
9. METODOLOGIA | al propdsito de
investigacion
El instrumento es util y
10. PERTINENCIA | adecuado para la
investigacion
Fuente: Tomado y adaptado de Palomino, Pefia, Zevallos & Licoln (2015, p. 217).
Il. RESOLUCION DEL EXPERTO
2.1.Se acepta ( ) 3.2. Se modifica ( ) 3.3.Serechaza( )
N° DNI FIRMA DEL N° CELULAR LUGARY FECHA
EXPERTO

Juliaca, ........ Y YA
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ANEXO 5: EVIDENCIAS DE RECOJO DE INFORMACION

EVIDENCIAS DE RECOJO DE INFORMACION MEDIANTES LOS CUESTIONARIOS
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Camne ) OPINION DEL EXPERTO

. DATOS GENERALES

1.1. Autor del instrumgnto: TIARTELA,.. ALANOCA, AN AN T s
1.2. Validado por: %’5564//‘/“9/”/20"’”” o

1.3. Tltulo de la investigacion:

.......................................................................................................

1.4. Nombre del instrumento: . & G 2T 3 o A R . it i eeeeeenereennreennssenns
iI. ASPECTOS A EVALUAR

VALORACION
N° INDICADORES DEFICIENTE BAJO REGULAR BUENA EXCELENTE
1 9 |11 |16 )21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61|66|71|76|81|86]|91 96
5|10 | 15|20 | 25|30 | 35|40 | 45|50 | 55|60 | 65|70 | 75|80 |85 | 90 |95 100
Esta formado con
1 | CLARIDAD lenguaje apropiado. K
Esta expresado en
2 | OBJETIVIDAD conductas observables. v
Esta adecuado al avance 2
3 | ACTUALIDAD de la ciencia.
Existe una organizacion
4 | ORGANIZACION | %
El numero de items
5 | SUFICIENCIA propuesto es suficiente
para medir la variable. %
Estd adecuado para g
6 | ADECUACION valorar la variable de
estudio. e
Esta basado en aspectos
7 | CONSISTENCIA tedricos y cientificos. </
Existe coherencia entre el
8 | COHERENCIA problema, objetivos e
hipotesis. ,(/
Responde al propédsito de
9 | METODOLOGIA la investigacion. 1%
Es util y adecuado para la
10 | PERTINENCIA investigacion. v
lll. OPINION DE APLICABILIDAD: P‘UL"'\‘[\ ...............................................................
IV. PROMEDIO DE VALORACION: ... 7. 6. i oo
V. ORSERVACIONES: .. I O A O o eoressiosss oo snnbssngsssns ssatanssusssisnsssssnssns siss SReaRaEhs
LUGAR Y FECHA: .7VLEAcA. 27, .06 OXCTEMBRE Be 202 .viiiniiinann,
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1.2. Validado por: 0. D ESUS MANMVEL CRUZ CERVAUNTED
1.3. Titulo de la investigacion:

-------------------------------------------------------------------------------------------------------

......................................................................................

1.4. Nombre del instrumento; (o BT 0 N A 0 ittt i eeeenaanas
Il. ASPECTOS A EVALUAR

VALORACION
N° ’ INDICADORES DEFICIENTE BAJO REGULAR BUENA EXCELENTE
1 9 |11 |16 | 21|26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61|66|71]|76|81)]86]|91 96
5 |10 15 (20| 25|30 | 35|40 |45 |50 [ 55|60 | 65|70 | 75|80 |85 90|95 100
Esta formado con
1 | CLARIDAD lenguaje apropiado. X
Estda  expresado en
2 | OBJETIVIDAD conductas observables. e
Esta adecuado al avance
3 |ACTUALIDAD de l clsnob. "
Existe una organizacién
4 | ORGANIZACION ||ico -

El numero de items
5 | SUFICIENCIA propuesto es suficiente

para medir la variable. »
Estda adecuado para
6 | ADECUACION valorar la variable de ¥
estudio.
Esta basado en aspectos
7 | CONSISTENCIA tedricos y cientificos. ¥
Existe coherencia entre el
8 | COHERENCIA problema, objetivos e
hipotesis. X
Responde al prop6sito de
9 |METODOLOGIA la investigacion. X
Es util y adecuado para la
10 | PERTINENCIA investigacion. ¥
lIl. OPINION DE APLICABILIDAD: ... B E A et e e e e e e e e e e e e ene e
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1.3. Titulo de la investigacion:

.................................................................................................

...................................................................................................

ll. ASPECTOS A EVALUAR

VALORACION
DEFICIENTE BAJO REGULAR BUENA EXCELENTE

Ne INDICADORES

1 9 |11 |16 |21 |26 |31|36|41 |46 |61 |56 |61|66|71|76|81|86]|91 96

5 |10 | 15|20 25|30 |35|40 | 45|50 |55 (60 | 65|70 (75|80 |85(90|95| 100

Esta formado con
lenguaje apropiado.

Estd  expresado en
conductas observables.

Esta adecuado al avance

1 | CLARIDAD

2 | OBJETIVIDAD

3 | ACTUALIDAD

de la ciencia. e
Existe una organizacion
4 | ORGANIZACION logica. y

El nimero de items

5 | SUFICIENCIA propuesto es suficiente
para medir la variable. X

Esta adecuado para

6 | ADECUACION valorar la variable de
estudio. ¥

Esta basado en aspectos
tedricos y cientificos.
Existe coherencia entre el

8 | COHERENCIA problema, objetivos e
hipotesis.

Responde al propédsito de
la investigacion.

Es util y adecuado para la

7 | CONSISTENCIA

9 | METODOLOGIA

10 | PERTINENCIA

KX [ x K

investigacion.
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: o+/oyl2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: MARIELA ALANOCA MAMANI
Direccion: Jr. PROGRESQO 548 BARRIO CERRO COLORADO
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 45528882

Teléfono: 974158229 email: alanocamariela3@gmail.com
Nombres y Apellidos:

Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: MAESTRIA EN ADMINISTRACION
Escuela Profesional o Mencién: MARKETING Y FINANZAS
Titulo o Grado Académico a optar: MAESTRO EN ADMINISTRACION

Asesor: Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [ ] Tesis[x<] Trabajo de Suficiencia Profesional [_| Trabajo Académico [_]
Titulo: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE
DE CARGA EXPRESO EL ALTIPLANO DE JULIACA 2024

Palabras claves, (3 a 5 términos): MARKETING, DIGITAL. POSICIONAMIENTO, MARCA

Esta obra se desarrollé en la UANCV 1.2?
2

! Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarroll en la UANCYV totalmente o parcialmente, deberd autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

EBachil]er ?Titulo | |2da Especialidad ;X:Maestria ~ Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depdsito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacion de depoésito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (tinicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del piblico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccion de produccion intelectual, entre otros, en el Pert y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con fitularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccién intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccién intelectual, y no le hara ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacion (marque con una X)

| Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al publico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
¢ Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacion puablica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

Si autorizo

e No autorizo
oo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcidn “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcion “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Perti goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

o Internacional

Nacional

Linea de investigacion: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS — P61

E T

Firma de Autor huella digital Fecha

o1/oy /2025
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