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_RESOI.UCIéN N°329-2025-D-FCA-UANCV-J

Juliaca, 18 de noviembre de 2025

VISTOS:

El Expediente N° 6330, preseniado por KEIKO LUCIA SUCASACA DIAZ, quien soliciia
nominacién de jurados, fecha y hera de sustentacién y defensa de la tess filulado:
PUBLICIDAD DIGITAL ¥ POSICIONAMIENTO EN EL HOTEL TURIN DE LA CIUDAD DE
JULIACA, 2025; conducenle para optor el Titulo profesional de Licenciodola) en
Adminisiracion en Turismo, Holeleria y Gashonomia, que fue revisada por &l Drector
de ko Unidad de Investigacion y el Decano de lo Facultad de Clencias
Adminisirativas, Escuela Profesional de Administraciéon en Turismo, Hoteleria ¥
Gastronomia.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el ariculo 8°, numeral b] del Reglomenio General de
Grados y Tiulos de o UANCY vigente, es procedente acceder o la peticion del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglomenic Intermo de
Trabojo de Investigacion Conducente o Gradaos y Tilulos plasmado en la Resolucion
N®0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinion faverable del Director de la Unidod de Investigacion y el
Lecano de la Fecullad de Ciencias Administrativas, y los ofibuciones que confiers
€l orliculo 28° del Reglamento Intemo de Trabojo de Investigacien Conducente o
Grados y Tilules Resclucidn N° 0274-2023-UANCV-CU-R,

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO, - DECLARAR APTIO para la sustentacian presencial del informe
Finol de la investigacién (borador de Tesis), del (lo} bochiter: KEIKO LUCIA
SUCASACA DIAZ, para optar el Titulo Profesional de Licenciodola) en Administracién
en Turismo, Hoteleria y Gastronomic, en virlud de Ios considera ndos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS pora lo sustentacion presenciol ¥
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

* PRESIDENTE  Dr. BENIGNO CALLATA QUISPE

* ler. MIEMBRO  :  Dr. ROBERIO PAY COLQUEHUANCA

* 200, MIEMBRO :  Dr, ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS
* ASESORDETESES :  Dra. YENNY ROSARIO ACERO APALA

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA cle sustentacion como se detalla;

+ Lugar ' salén de Grodos y Tilulos
* Fecha Vjueves, 20 de noviembre de 2025 s
+ Hora :3:00 p.m '

ARTICULO CUARTO, - DISPONER que la comiion de Grados y Titulos de 1o Facultad,
Secrelaria Académica, quedan encorgados del cumplimiento de la presents
f 1

Rasolucidn, :
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RESOLUCION N° 401-2025-Ui-FCA-UANCV-J

Juicco, 13 de agosio 2025

VISTOS: ¢

E Expediente: 2024-CU-5%240 de facha 24 de julio de 2025, dei Bach. KEIKO LUCIA SUCASACA
DIAZ, quien solicita Reviion del Informe Fnal de la Investigacién (borrador de Tess) y 2] Anexo
(04 o 05) “Ficha de Opinidn del Informe Final de ia Invesfigocién {(bomador de Tesis)” que fue
revisada por el Comité de Investigacién de la Faculiad de Clenclas Administrativas, Escuelo
Profesional de Adminisiracién en Tuiismo, Holelerfa y Gaslronomia.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidocdes de Investigacion sen unidades académicas que egupan a docentes y
estudiontes de diversas discipinas, en rozén del desamollo de investigocion clentifico,
tecnoldgica y hurmnansfa de acuerdo al Estatuio Univerdiario Modilicade 2020 de nuesira
primera Casa Superior de Estudios.

Que, €l [la) Bach. KEIKO LUCIA SUCASACA DIAZ, quien solclta la revisidn det Informe Fnal de
Iz Investigacidn  [borador de Tess) del lema fitulodo: PUBLICIDAD DIGITAL Y
POSICIONARIENTO EN EL HOTEL TURIN DE LA CIUDAD DE JUUACA, 2025; conducente pora
opfor &l Tilule Profesional de Ucencizdola) en Administracidn en Turkmo, Holelerda y
Gastronemia.

Que, al haberse cumphdo con Ics requisitos exigidos per el Reglamento Intemo de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en kg Resolucion N* 0294-2023-UANCY-
CU-R.

Que, sl Comilé de Investigacion emitid su opinidn faverable of Informe Fina! de ta Investigacidn
{borader de Tesis),

Que, el Cirector de lo Unidad de Investigacion de la Foculiod de Ciencias Adminsirativas,
Escueka Profesonal de Adminisiracidn en Turlsmo, Holeleria y Gasfronomia, cormobord el
asesorarmiento en &l Informea Final de la Investigacién (bomador de Tesk) del ASESOR Dra, YENNY
ROSARIO ACERO APAZA.

Estando, lo opinidn favorable del comlié de Investigacién, en concordancia con &l
Reglamenlo Internc da Trabajo de Investigacidn Conducente o Grades y Thuios Resclucién N°
0294-2022-UANCV-CU-R, de conformickad a o que establsce la Ley Universiaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N 23738 y Modificatcria N° 24661 v el Estatuto de ta UANCY, que
confiers facultades ¢ la Unidod de Investigaddn de la Facullad de Cienclas Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y. AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA INVESUGACION
(BORRADOR DE TESIS). para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema fitulado: PUBLICIDAD
DIGITAL ¥ POSICIONARIENTO EN EL HOTEL TURIN DE LA CIUDAD DE JULIACA, 2025;
comespondiente a lo Unea de investigacidn ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-
UNESCO) presentado por el (lo) Bach. KEIKO LUCIA SUCASACA DIAZ paro opler ¢f Titule
Profesional de Ucenclado|a) en Adminisiracion en Tullsmo, Hoteleria y Gastronomia, en vitud
ce Ios considerondos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR @ |a Dra, YENNY ROSARIO ACERO APAZA.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER, que la foculiad, secretarias coadémicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucidn.

Regisirase, Comuniquess y Archivese.
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RESOLUCION N°227-2025-Ul-FCA-UANCY-J

Julicea, 20 de funlo 2025

ViSTOS:

€l Expedients; 2025-CU-2341 de fecha 22 de abdl def 2025, &f cual soliclia Revkién de
propuesta de Investigacion y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesia de
invesfigacién” que fue revisada por of Comité de Investigacion ds Ja Faculied de Cisncios
Adminsirafivas, Escuela Profesional de Adminitracin en Tudismo, Hotelerda y Gastronomia.

N
Que, las Unkdades de Investigackon son unidades académicas que agrupan @ docenies ¥
estudiontes de diversas disciplings, en rozdn del desardiic de Invesligacion cientifico,
fecnoiégica y humanista de acuerds ol Estaiuto Universttarns Modidicado 020 de nuesira
prmera Casa Superior de Estudios.

Que, el {la] Bach. KEIKO LUCIA SUCASACA DIAZ, quien soficiia ka revkidn v aprobacién de ko
Propuesta de Investigacion de Tiulo: PUBLICIDAD DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN EL MOTEL
TURIN DE LA CIUDAD DE JULIACA, 2025; conducente para oplar & Titvlo profesonal de
Ueenciado(a} en Adminisiracién en Tudsmo, Holeletia y Goslronomia.

Qus, ol haberse cumplicdo con los requisitos exigidos por el Reglamento infemo de Trabale de
invastigacion Conducente a Grados y Tiukos plasmado en la Resciucion N° 0294-2023-UANCY-
CU-R,

Que, ef Comité de Investigacidn emitié su opinidn faverable a fa Fropuesta de Investigacién.

Que, el Direcior de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Clencias Adminstrativas,
Escuela Profesional de Administracidn en Tursmo, Hotelerfa v Goslronomia, coroberd ia
propussia del ASESOR Dra. YENNY ROSARIO ACERO APAZA, quien dabe ser acreditado y facuitade
para ofisntar y ayudar of asesarado en el proceso de elaboracidn del trabajo de investigacidn
[Tesis).

Estando, ki opinidn foverabie del comité de Investigacidn, en concordancia con el
Reglamenio Intemo de Trabojo de Investigacién Conducente a Gradaos y Tilulos Resclucién N°
02942023-UANCVY-CU-R, da cenformidad a ko que establecs la Ley Universitaria N* 30220, Ley
de Creadién de la UANCY N° 23738 v Modificateria N° 24641 y el Estatuto de ka UANCY, que
confiere faculiodes a la Unidad de Investigocién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

3E RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR Y. AUTORIZAR _LA__EIECUCION  DE LA _PROPUESTA DE
INVESTIGACION, fitulodo: PUBLICIDAD DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN EL HOTEL TURIN DE LA
CIUDAD DE JULIACA, 2025 comespondiente a lo Linea de investigocién ORGANIZACION Y
DIRECCION DE EMPRESAS (6311-UNESCO) presentado por el {la} Bach KEIKO LUCIA SUCASACA
DIAZ, en virlud de los condderandos expuestos. z

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR a la Dra. YENKY ROSARIO ACERO APAZA,

ARTICULO TERCERO.- DISPONER Que ka facultad, secretarias académicas y odminisirotivas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Rasclucian.

Regsirese, Comuniquese y Archivese,

LETRRCONN

* Pwirvabovy
<dewrenzs iy
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El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca...

Filtrado desde el informe

» Bibliografia

» Coincidencias menores (menos de 10 palabras)

Fuentes principales

15% @ Fuentes de Internet
3%  ME Publicaciones

19% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad

N.° de alertas de integridad para revision
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para
buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos que preste atencion y la revise.
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TITULO S

PUBLICIDAD DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN EL HOTEL TURIN DE
LA CIUDAD DE JULIACA, 2025

Datos de autor

Nombres y apellidos KEIKO LUCIA SUCASACA DIAZ

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 73742427

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0003-8817-0644

Datos de asesor

Nombres y apellidos YENNY ROSARIO ACERO APAZA

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 01324434

URL de ORCID hitps:/forcid.org/0000-0002-9783-7733

Datos del jurado

Presidente del jurado

Nombres y apellidos BENIGNO CALLATA QUISPE

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 01693080

Miembro del jurado 1

Nombres y apellidos ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02145441

Miembro del jurado 2
Nombres y apellidos ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS
Tipo de documento DNI

Namero de documento de identidad | 29299265
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Datos de investigaciin

ORGANIZACION Y DIRECCION DE

Linea de investigacion EMPRESAS (5311-UNESCO)

Obligatorio si aplica. De lo contrario colocar

Grupo de investigacion : c
po & No aplica.

Agencia de financiamiento Sin financiamiento,
Direccion; HOTEL TURIN
Pafs: PERU

Departamento: PUNO
Provincia: SAN ROMAN
Distrito: JULIACA
Latitud: -15.4871090
Longitud: -70.1429820

Ubicacion gcogréﬁca dela hitps://maps.app. 2002 'GNNSWONIVSOQTUCESS
investigacion %
— A =
PPl ;’m& 3 > >
i NS
T
$ .
v""‘ \
Y

Afio 0 rango de afios en que se

realiz6 Ia investigacion AGOSTO 2025 - DICIEMBRE 2025

Ciencias sociales
URL de disciplinas OCDE https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.00.00
https://ourl.org/pe-repofocde/ford ; s 5
{concytec-pe.github.io) - Libreria Negocios, Administracion

https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.02.04
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo KEIKO LUCIA SUCASACA DIAZ . dentificado con DNI
Nro,_73742427 en mi condicion de egresado de

& Escuela Profesional

L Programa de Segunda Especialidad,

LI Programa de Maestrin o Doctorado

ADMINISTRACION EN TURISMO, HOTELERIA Y GASTRONOMIA

informo que he elaborado 1% & Tesis o O Trabajo de Investigacion, ) Trabajo Académico
denaminada
PUBLICIDAD DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN EL HOTEL TURIN DE LA CIUDAD DE

JULIACA, 2025 , o

Asesorado porDra. YENNY ROSARIO ACERO APAZA

Es un tema ooiginal

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagiof‘copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, cangreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna anle instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en ¢l pais o en el extranjero,

Dejo constancia que las citas de ofros awtores han sido debidamente ientificadss en el trabajo de
mvestigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya s0a de loentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo ef contenido de la tesis v asumo la responsabilidad
de cualquier error u cenisian en ¢l documento, asi como de lns connotaciones éticss v legales involucradas

El mcumplimiento de lo declarado da lugar a respoasabilidad del declarsnte, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Anding Néstor Chceres Velasquez v/o la
Administracién Pdblica toda responsabilidad que pueda desivarse por el trabajo finad presentado. Lo sefialado
inchaye responsabilidad pecuniaria inchuido el pago de multas u otros por los dafios ¥ perjuicias que s¢
ocasionen

Jubisca___ O3 gediembre del 2025

gl A
|
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\ —= |Firma del Asesor | ‘)f'ln'lm del Estudiante Huella
| (obligatoria) \ ~ (obligatoria)
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RESUMEN

Esta tesis titulada “Publicidad digital y posicionamiento en el Hotel Turin de la ciudad
de Juliaca, 2025” tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la publicidad digital
y el posicionamiento en dicho establecimiento hotelero. La investigacion se desarrollé con un
enfoque cuantitativo, de tipo béasico, nivel correlacional y disefio no experimental, utilizando
como metodo el deductivo. Se aplico una encuesta estructurada con escala tipo Likert a una
muestra de 94 clientes. El instrumento usado fue el cuestionario, se determino su confiabilidad
por medio del Alfa de Cronbach, cuyo resultado denoto un valor de 0,847, esto permiti6 afirmar
que el instrumento utilizado presento un nivel de confiabilidad alto. En cuanto a los resultados
estadisticos, el analisis con el coeficiente rho de Spearman arrojo una correlacion positiva
moderada de 0,673 y un valor p = 0,000. Este resultado implica que a mayor intensidad y
calidad de las estrategias de publicidad digital como el contenido interactivo, la comunicacion
digital y la gestiéon multicanal mayor ser& el grado de posicionamiento percibido por los
clientes. Por tanto, se concluyé que la publicidad digital se relaciona significativamente con el

posicionamiento en el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.

Palabras clave: Publicidad, posicionamiento
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ABSTRACT

This thesis, titled “Digital Advertising and Positioning in the Hotel Turin of the City of
Juliaca, 2025,” had the general objective of determining the relationship between digital
advertising and positioning in the aforementioned hotel establishment. The research was
conducted using a quantitative approach, of a basic type, correlational level, and non-
experimental design, employing the deductive method. A structured survey with a Likert scale
was applied to a sample of 94 clients. The instrument used was a questionnaire, and its
reliability was determined using Cronbach’s Alpha, which yielded a value of 0,847, indicating
a high level of reliability for the instrument. Regarding the statistical results, the analysis using
Spearman’s rho coefficient showed a moderate positive correlation of 0,673 with a p-value of
0,000. This result implies that the greater the intensity and quality of digital advertising
strategies such as interactive content, digital communication, and multichannel management
the higher the level of positioning perceived by clients. Therefore, it was concluded that digital

advertising is significantly related to positioning in the Hotel Turin of the city of Juliaca, 2025.

Keywords: Advertising, positioning
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INTRODUCCION

La manera en que las marcas se comunican con sus publicos ha cambiado drasticamente
en los Gltimos afios. Ya no basta con tener un buen producto o brindar un servicio correcto;
hoy, en un mundo hiperconectado, lo que también importa y a veces incluso mas es como se
comunica eso, cOmo se proyecta, como se recuerda. La publicidad digital, en ese sentido, ha
dejado de ser una alternativa complementaria para transformarse en una herramienta casi
imprescindible para posicionar cualquier tipo de empresa, grande o pequefia. El sector hotelero
no es ajeno a esta transformacion. De hecho, vive una presion constante por adaptarse, sobre
todo cuando el cliente que antes decidia por recomendacion boca a boca ahora elige segun lo

que ve, lo que lee y lo que siente desde su pantalla.

Este trabajo nace, precisamente, de observar esa dindmica en un entorno real y
especifico: el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca. En medio de una competencia creciente y un
mercado que evoluciona cada vez més répido, resulta vital entender si las estrategias digitales
implementadas por el hotel estan generando el impacto deseado en su posicionamiento. No se
trata solo de estar en redes sociales o aparecer en Google, sino de saber si esa presencia

realmente construye una imagen solida, reconocible, y sobre todo, elegida.

Esta investigacion se compone de seis capitulos que dan forma al desarrollo del estudio.
El Capitulo | presenta el problema de investigacion; el 11, los objetivos que orientan el trabajo;
el 111, el marco tedrico y los conceptos clave que lo sustentan. En el IV se formulan las hip6tesis
y se definen las variables. El Capitulo V describe el enfoque metodolégico y el tratamiento de
los datos, aungue a veces el proceso no es tan lineal como uno quisiera. Finalmente, el Capitulo
VI expone los resultados, conclusiones y recomendaciones, cerrando el trabajo con los anexos

y referencias que lo respaldan.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1. Planteamiento del problema

En la ultima década, América Latina ha experimentado una transformacion silenciosa
pero profunda en la manera en que los entes se intercomunican con su publico objetivo. La
irrupcion de la publicidad digital no solo ha cambiado los formatos y canales, sino también la
I6gica con la que las marcas buscan posicionarse en la mente del consumidor. En un continente
caracterizado por su diversidad cultural y desigualdades estructurales, el entorno digital ha
abierto nuevas oportunidades para pequefias y medianas empresas que antes quedaban
relegadas frente a grandes corporaciones. Plataformas como Facebook, Instagram, Google Ads
o TikTok se han convertido en espacios cotidianos donde las marcas compiten por atencion.
En este nuevo escenario, el posicionamiento ya no depende exclusivamente de grandes
campafias televisivas o presupuestos millonarios, hoy una buena estrategia digital, bien dirigida
y conectada con su audiencia, puede lograr lo que antes parecia imposible (Castro y Carpio,

2023).

En el contexto peruano, la digitalizacién del marketing ha ido creciendo de forma
sostenida, aunque con notorias diferencias entre regiones y sectores econdmicos. En los ultimos
afios, muchas empresas grandes y pequefias han empezado a comprender que tener presencia
en redes sociales. La publicidad digital en Per( ha dejado de ser un territorio exclusivo de las
grandes marcas limefias para extenderse hacia empresas regionales, emprendimientos locales

y negocios familiares que buscan hacer frente a una competencia cada vez mas visible y
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dindmica. El consumidor peruano, cada vez méas conectado, también ha cambiado. Investiga
antes de comprar, compara precios en linea, sigue a marcas por afinidad y se deja influir por

las recomendaciones digitales (Lavanda et al., 2021).

Juliaca, ciudad vibrante y comercial por excelencia del altiplano peruano, se ha
transformado en un espacio en el cual las empresas locales empiezan a explorar con mayor
interés los beneficios de la publicidad digital. En este contexto, el Hotel Turin ha venido
desarrollando su actividad en un entorno altamente competitivo, donde ya no basta con ofrecer
un buen servicio de hospedaje: ahora es fundamental ser visible, conectar emocionalmente con
el cliente y generar una imagen solida que perdure en el tiempo. Para una empresa hotelera
ubicada en esta ciudad, donde el comercio tradicional convive con un mercado digital en
expansion, la posibilidad de posicionarse mediante estrategias publicitarias en linea representa
una alternativa concreta y necesaria para mantenerse en la mente del consumidor local y

foraneo.
1.2. Delimitacion de la investigacion
1.2.1. Delimitacion espacial

La presente investigacion se desarrollé en la ciudad de Juliaca, especificamente en las
instalaciones del Hotel Turin. Este espacio fue seleccionado por constituir un entorno
representativo del sector hotelero local, donde convergen tanto turistas nacionales como

extranjeros.
1.2.2. Delimitacién social

El estudio se dirigi6 a los clientes que accedieron a los servicios del Hotel Turin durante
el periodo establecido, abarcando un perfil heterogéneo compuesto por personas de distintas

edades, ocupaciones y procedencias. Esta diversidad permitié recoger percepciones variadas y
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auténticas en torno a la manera en que la publicidad digital del hotel influyd en su

posicionamiento dentro del imaginario del consumidor local y foraneo.
1.2.3. Delimitacion temporal

La investigacion se llevd a cabo entre el 17 de junio y el 18 de julio de 2025. Durante
este lapso, se realizaron las actividades de recoleccidn de datos, procesamiento de informacion

y analisis estadistico.
1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general

¢Cudl es la relacion entre la publicidad digital y el posicionamiento en el Hotel Turin

de la ciudad de Juliaca, 2025?
1.3.2. Problemas especificos

e ;Cudleslarelacion entre lacomunicacion digital y el posicionamiento en el Hotel Turin
de la ciudad de Juliaca, 2025?

e ;Cualeslarelacion entre el contenido interactivo y el posicionamiento en el Hotel Turin
de la ciudad de Juliaca, 2025?

e (Cudl es la relacion entre la gestion multicanal y el posicionamiento en el Hotel Turin

de la ciudad de Juliaca, 2025?
1.4. Justificacion del estudio
Justificacion teorica:

En un escenario donde las decisiones de compra han estado cada vez mas condicionadas
por los entornos digitales, la publicidad dejé de ser Unicamente un medio informativo para
convertirse en una herramienta estratégica de posicionamiento. Durante el desarrollo de esta

investigacion, se entendié que no bastaba con que una empresa difundiera su mensaje; era
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imprescindible observar como lo comunicaba, con qué frecuencia interactuaba con su

audiencia y de qué manera gestionaba su presencia en los canales digitales.
Justificacion préctica:

El estudio se planted con la finalidad de generar evidencia util que permitiera al Hotel
Turin identificar con claridad cuéles elementos de su publicidad digital estaban incidiendo en
su posicionamiento dentro del mercado local. Este analisis brindd no solo una mirada
diagndstica sobre la situacion comunicacional de la empresa, sino también una base concreta
para redisefiar estrategias, optimizar el uso de recursos y reforzar su identidad de marca frente
a una clientela cada vez mas conectada e informada. Gracias a este conocimiento, el Hotel pudo

visualizar con mayor precision las oportunidades de mejora en su proyeccion digital.
Justificacion metodoldgica:

El desarrollo de la investigacidon se enmarco en un enfoque cuantitativo, con un disefio
no experimental de tipo correlacional. No se intervino sobre las variables de estudio, sino que
estas se observaron tal y como se manifestaban en la realidad del contexto analizado. Para
recopilar la informacion, se disefid un cuestionario estructurado con escala tipo Likert, el cual
fue aplicado a una muestra representativa de los clientes del Hotel Turin. Posteriormente, los
datos recolectados fueron procesados y analizados mediante técnicas estadisticas, con el
proposito de identificar la existencia y la magnitud de la relacion entre la publicidad digital y

el posicionamiento percibido por los consumidores.
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CAPITULO II
OBJETIVOS
2.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre la publicidad digital y el posicionamiento en el Hotel Turin

de la ciudad de Juliaca, 2025.
2.2. Objetivos especificos

e Establecer la relacion entre la comunicacién digital y el posicionamiento en el Hotel
Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.

¢ Identificar la relacion entre el contenido interactivo y el posicionamiento en el Hotel
Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.

e Establecer la relacién entre la gestion multicanal y el posicionamiento en el Hotel Turin

de la ciudad de Juliaca, 2025.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO REFERENCIAL
3.1. Antecedentes de la investigacion
3.1.1. A nivel internacional

Merelo y Paini (2024) en su investigacion “Publicidad digital y posicionamiento de
marcas en los negocios de la ciudad de Babahoyo”. Este estudio tuvo como proposito analizar
cémo la publicidad digital influye en el posicionamiento de marcas en los negocios de
Babahoyo. Se utilizé un enfoque mixto, combinando investigacion explicativa y documental,
y se aplicaron técnicas como encuestas, entrevistas y fichas de observacion. La muestra incluyd
a 384 ciudadanos de Babahoyo, seleccionados aleatoriamente, ademéas de la observacion
directa a 5 negocios locales pertenecientes a la asociacion ABRECO. Para el anélisis estadistico
se aplicaron métodos cuantitativos, aunque los resultados se complementaron con hallazgos
cualitativos para una vision mas rica y cercana. En resumen, el estudio encontrd que las
estrategias de publicidad digital especialmente aquellas implementadas en redes sociales como
Facebook e Instagram tienen un impacto real en como las marcas son percibidas y recordadas

por los consumidores.

Martinez et al. (2024) en su articulo “Estrategias de posicionamiento y medios de
publicidad digital para aumentar la visualizacién de pyme en la web. Revision literaria”. Este
trabajo no fue una investigacion de campo, sino una revision literaria hecha con bastante
enfoque préactico. Su objetivo fue identificar qué herramientas digitales como Google Ads y el

SEO pueden ayudar a que una Pyme tenga mayor visibilidad en la web. La metodologia fue
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documental y correlacional. Se seleccionaron 9 textos clave de mas de 110 mil resultados, lo
cual ya da una idea del filtro aplicado. No hubo aplicacion de encuestas ni estadistica
inferencial, pero se resaltd con claridad que tanto el posicionamiento organico como los
anuncios pagados pueden marcar una diferencia real. La conclusion fue sencilla pero poderosa:

si una Pyme quiere destacar en internet, no basta con estar ahi, hay que saber como moverse.

Pérez y Pilamunga (2020) en su tesis “Marketing digital y posicionamiento en el
mercado de la corporacion de productores y comercializadores organicos “BIO TAITA
Chimborazo”. Este estudio buscé entender de qué manera el marketing digital incide en el
posicionamiento en el mercado de la Corporacion COPROBICH. Se aplico una metodologia
cuantitativa. La muestra estuvo conformada por 357 consumidores. Se utilizaron encuestas
estructuradas, aplicando el coeficiente Rho de Spearman, el cual arrojé una correlacion
moderada y significativa (r = 0.613; p < 0.05). En palabras simples, el estudio confirma lo que
muchos negocios intuyen: cuando una organizacion comunica bien lo que es, lo que hace y lo
que representa especialmente en entornos digitales, logra que su marca no solo sea recordada,

sino también valorada.

Bustelo (2022) en su tesis “Publicidad digital: el desafio de medir resultados cuando se
tiene por objetivo el posicionamiento de marca”. Este trabajo se propuso analizar como se
pueden medir, de forma realmente efectiva, los resultados de la publicidad digital. A diferencia
de investigaciones convencionales, el enfoque aqui fue completamente cualitativo,
combinando una revision profunda de literatura, experiencia del autor en la industria y el
andlisis interpretativo de propuestas surgidas desde el propio ecosistema publicitario. No se
trabajo con encuestas ni con una muestra cuantificable. Entre los hallazgos, se sefiala que la
mayoria de métodos actuales siguen atados a modelos viejos como las encuestas declarativas,

que poco se ajustan al contexto digital actual. En pocas palabras: si la publicidad busca
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quedarse en la cabeza del consumidor, necesitamos dejar atras las formulas obsoletas y

empezar a medir desde donde hoy realmente se construye la memoria.

Martinez et al. (2024) en su articulo “Estrategias de posicionamiento y medios de
publicidad digital para aumentar la visualizacion de Pyme en la web. revision literaria”. Este
trabajo fue una revision literaria con un objetivo muy claro: entender qué herramientas digitales
realmente ayudan a que una pyme tenga mayor visibilidad en la web. La investigacion no se
basé en encuestas ni muestras numéricas, sino en la exploracion de articulos, libros, tesis y
trabajos previos. Se analizaron més de 110 mil resultados, de los cuales solo 9 cumplieron a
cabalidad con los criterios buscados. El analisis reveld que ambas estrategias son claves para
lograr un buen posicionamiento organico: SEO por su capacidad de atraer trafico de forma

natural, y Google Ads por su impacto directo y su flexibilidad para segmentar publicos.

Ortiz (2023) en su estudio “La Publicidad Digital como ventaja competitiva para el
posicionamiento de concesionarias de motocicletas en la ciudad de Ambato”. Este estudio
busc6 comprender como la publicidad digital influye en el posicionamiento de las
concesionarias de motocicletas ubicadas en Huachi Chico, Ambato. La investigacion tuvo un
enfoque mixto y utiliz6 técnicas como auditorias de redes sociales, encuestas y entrevistas. La
muestra fue de tipo no probabilistico, basada en la cartera de clientes 230 en total. Los
resultados, tras ser analizados, mostraron que una publicidad digital bien planificada basada en
estrategias en redes sociales y contenidos relevantes genera mayor alcance, reconocimiento y
preferencia de marca, La investigacion dejo6 claro que ya no basta con vender un producto: hoy
en dia, la manera en que se comunica en el entorno digital puede marcar toda la diferencia entre

pasar desapercibido o convertirse en la opcion preferida del consumidor.
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3.1.2. A nivel nacional

Paredes (2021) en su tesis “Publicidad digital y posicionamiento de las empresas del
rubro gastronomico en los consumidores de la ciudad de Trujillo, 2021”. Este estudio tuvo
como objetivo averiguar que tanta influencia tiene la publicidad digital en el posicionamiento
de empresas gastrondmicas en Trujillo. Se trabajo bajo un enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental y de tipo explicativo, aplicando encuestas tipo Likert a una muestra de 105
personas. Los datos fueron procesados con SPSS, aplicando tanto la prueba de chi-cuadrado
como el coeficiente de Pearson. El resultado fue claro: la relacion entre ambas variables result6
baja (r = 0.208), y el valor de p de 0.129 confirm6 que no hay una influencia estadisticamente
sustancial. En resumen, aunque las herramientas digitales estan presentes y los usuarios las

valoran, su impacto real en como una marca se instala en la mente del consumidor adn es débil.

Sarmiento (2023) en su investigacion “Publicidad digital y posicionamiento en
corporacion RIPERD Sociedad Andnima Cerrada de Chiclayo, 2022”. Este estudio se enfocd
en determinar si existe una conexion real entre la publicidad digital y el posicionamiento de la
Corporacion Riperd S.A.C., en la ciudad de Chiclayo. Fue una investigacion de enfoque
cuantitativo, con disefio no experimental, de tipo correlacional y transversal. Se aplicaron dos
cuestionarios a una muestra de 40 clientes, con items en escala Likert. Para el analisis se utilizo
el coeficiente Rho de Spearman, el cual arrojé un valor de 0.676, indicando una interrelacion
directa, alta y estadisticamente significativa (p < 0.01). En resumen, cuando una empresa cuida
sus canales digitales no solo por presencia, sino con contenido Util, personalizado y bien

gestionado su posicionamiento mejora de manera tangible.

Baldera (2021) en su estudio “Publicidad digital y posicionamiento de la aplicacion
Yape en los microempresarios de San Juan de Lurigancho. Lima, 2021. Este estudio se planted
averiguar si la publicidad digital realmente influye en el posicionamiento de la aplicacién

“Yape” entre microempresarios del distrito de San Juan de Lurigancho, en Lima. Con un
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enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y tipo correlacional, se aplicaron encuestas
tipo Likert a 40 microempresarios. A través del coeficiente Rho de Spearman, arrojé una
correlacion positiva (r = 0.656, p < 0.01). En resumen, el estudio demuestra que cuando una
herramienta digital como Yape se comunica de forma clara, atractiva y constante en redes
sociales y sitios web, su posicionamiento mejora sustancialmente en la mente de los

emprendedores que la usan a diario.

Muro (2022) en su tesis “Publicidad digital y su relacion con el posicionamiento de la
empresa Maxim, Chimbote 2022”. Este estudio se enfocO en conocer si existe una conexion
entre la publicidad digital y el posicionamiento de la empresa Maxim en la ciudad de Chimbote.
Fue un estudio con enfoque cuantitativo. Se aplico una encuesta estructurada a 384 clientes.
Los resultados fueron analizados con el coeficiente Rho de Spearman, obteniendo una
interrelacion positiva significativa de 0.617. En resumen, el estudio deja en claro que una
presencia digital bien gestionada puede ser determinante para que una empresa nueva como

Maxim se abra camino y logre quedarse en la mente de los consumidores locales.

Becerra y Sanchez (2023) en su estudio “Estrategias de publicidad digital y
posicionamiento del restaurante de comida rapida Torito Burger, Chimbote — 2023”. Este
estudio quiso entender cdémo las estrategias de publicidad digital impactan en el
posicionamiento de Torito Burger, un restaurante de comida répida en Chimbote. Se trabajé
con un enfoque cuantitativo, disefio no experimental, de tipo correlacional, aplicando encuestas
a 384 jovenes. El andlisis estadistico us6 el coeficiente Rho de Spearman, revelando una
correlacion muy alta y significativa entre ambas variables (r = 0.883; p < 0.001). En conclusién,
cuando una marca cuida bien su comunicacion digital desde como aparece en los buscadores

hasta los anuncios que muestra, logra meterse en la mente del consumidor.

Hinojosa (2024) en su investigacion “Publicacion: Estrategias de publicidad digital en

redes sociales y su influencia en el posicionamiento de la Empresa Visas Travel & Tours, Lima.
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2024”. Este estudio se propuso entender como las estrategias de publicidad digital en redes
sociales influyen en el posicionamiento de la empresa Visas Travel & Tours, en Lima. La
investigacion fue de tipo cuantitativo. Se encuesté a 169 personas seleccionadas de una
poblacion de 300. El anélisis estadistico, realizado con el coeficiente Rho de Spearman (r =
0.949; p = 0.000). En pocas palabras, si la empresa desea posicionarse mejor en la mente del

consumidor, necesita ajustar no solo qué dice, sino como y dénde lo comunica.
3.1.3. A nivel local o regional

Cervantes (2024) en su tesis “Marketing digital y posicionamiento de marca en la
Empresa Boutique Misley, Ciudad de llave-2024. Este estudio tuvo como objetivo entender
que tan fuerte es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en la
empresa Boutique Misley, ubicada en la ciudad de llave. Se trabajo con un enfoque
cuantitativo. El muestreo fue de tipo censal, integrada por 85 individuos a los cuales se les
suministro un cuestionario. Los resultados fueron procesados con el estadistico Rho de
Spearman, que arrojé una correlacién muy fuerte (r = 0.933; p = 0.000). Es decir, cuando la
empresa mejora sus estrategias de marketing digital como redes sociales, contenido visual y

promociones en linea, su posicionamiento en la mente del consumidor también se fortalece.

Poma (2023) en su investigacion “Marketing en redes sociales y el posicionamiento de
una empresa de autoservicio, Puno 2022”. Este estudio tuvo como propésito principal descubrir
si existe una conexion sustancial entre el marketing en redes sociales y el posicionamiento de
una empresa de autoservicio en la ciudad de Puno. La investigacion fue de tipo cuantitativa. El
muestreo fue compuesto por 376 clientes. Se emplearon cuestionarios. Los datos fueron
procesados en SPSS, se aplico el coeficiente Rho, el cual arrojé una interrelacion fuerte y
significativa de 0.927 (p < 0.01). En conclusidn, el estudio demuestra que una presencia digital
bien gestionada no solo visible, sino también interactiva y bien publicitada puede marcar la

diferencia en como una empresa es recordada y elegida por sus clientes.
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Ojeda (2024) en su estudio “Marketing digital y posicionamiento de la Empresa Hnd
Mayorista Per( Sociedad Andnima Cerrada en la Ciudad de Juliaca — 2024”. Este estudio tuvo
como propdsito principal entender si el marketing digital tiene una influencia real y
significativa sobre el posicionamiento de la empresa HND Mayorista Peru S.A.C. en Juliaca.
Se abordd con un enfoque cuantitativo, y con un muestreo de 269 consumidores. Para recoger
los datos se usd un cuestionario. El andlisis estadistico se hizo con el Rho, que arrojé un
coeficiente de 0.903, lo que indica una conexién positiva muy elevada (p < 0.000). Ademaés.
En pocas palabras, el estudio demuestra que una buena estrategia digital no solo hace visible a

una marca, sino que puede instalarla firmemente en la mente del consumidor.
3.2. Bases tedricas
3.2.1. Publicidad digital

La publicidad digital es mucho més que trasladar anuncios tradicionales a internet. Se
trata de una estrategia estructurada que posibilita a las marcas conectar con sus audiencias por
medio de canales digitales, ya sea redes sociales, sitios web, motores de busqueda o plataformas
interactivas. Lo distintivo de esta forma de publicidad no esta Unicamente en el soporte
tecnoldgico, sino en su capacidad de segmentar, medir y ajustar sus mensajes en tiempo real.
A diferencia de la publicidad convencional, la digital permite un vinculo més directo y, muchas

veces, mas auténtico con el usuario (Ribadeneira, 2023).

De acuerdo con Ribadeneira (2023), los objetivos de una estrategia de publicidad digital

comprenden:
1. Informar sobre una solucion disponible en el mercado

Uno de los objetivos mas esenciales, y al mismo tiempo mas desafiantes, es informar.
Hacer saber que una marca existe, que hay una opcién viable en el mercado, que hay algo que

responde a una necesidad concreta del consumidor. Parece sencillo, pero en un entorno
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saturado de mensajes y estimulos constantes, lograr visibilidad real requiere mas que una

publicacion o un anuncio ocasional.
2. Persuadir al cliente sobre las ventajas de la marca:

Una vez que el publico sabe que existes, comienza un segundo reto: convencerlo. Y
esto no siempre se logra a la primera. En realidad, muchas marcas tropiezan al querer imponer
sus beneficios sin antes generar confianza. La persuasion en el entorno digital no se trata de
presionar, sino de construir razones que conecten. Mostrar testimonios, destacar atributos
diferenciadores, evidenciar resultados concretos... todo suma. Aun asi, hay que aceptar que no

todos los esfuerzos persuaden de inmediato.
3. Posicionar la imagen de marca en la mente del consumidor:

Uno de los objetivos més valiosos y también més dificiles de alcanzar es posicionarse.
Es decir, lograr que la marca no solo sea vista, sino también recordada y asociada con ciertos
valores o experiencias positivas. El posicionamiento no se logra por accidente; se construye
con constancia, coherencia y sentido. Desde los colores que se usan hasta el tono con el que se
responde en redes sociales, todo comunica. Pero incluso con mucho cuidado, a veces hay
errores: un mensaje mal interpretado, un disefio que no transmite lo que se esperaba, una

campafa que no genera el impacto deseado.
4. Generar interés de compra o despertar una necesidad:

Otro de los objetivos clave es provocar interés. Y eso implica tocar una fibra en el
publico. No basta con mostrar un producto; hay que hacerlo deseable. Mostrar como puede
mejorar la vida, resolver un problema o simplemente hacer sentir mejor. A veces ese interés
nace de una buena historia, otras veces de una imagen impactante o de una promocion que
aparece en el momento justo. Pero hay que ser sinceros: no siempre se logra despertar interés

de inmediato. Habra publicos indiferentes, momentos mal elegidos o enfoques que no conecten.
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5. Facilitar la decision de compra del cliente:

Finalmente, una buena estrategia publicitaria no solo informa, convence y emociona.
También hace mas facil el camino hacia la compra. Este objetivo es tan importante como los
anteriores, y a veces el mas olvidado. ¢;Qué tan claro esta el llamado a la accion? ;Qué tan
accesible es el canal de contacto? ;Se responde con rapidez y claridad? ;El cliente encuentra
lo que busca sin frustrarse? Todo eso influye. Y aungque muchas marcas piensan que lo dificil

es atraer, lo mas decisivo puede estar en este ultimo tramo.

La publicidad digital, en palabras sencillas, es todo lo que una empresa hace para dar a
conocer sus productos o servicios a través de medios digitales, como las redes sociales, sitios
web, correos electrénicos o incluso aplicaciones. Es una forma moderna de comunicacion que
no solo busca vender, sino también conectar con las personas, generar confianza y construir
una relacion més cercana con el publico. Las marcas, muchas veces, no solo muestran lo que
ofrecen, sino que también cuentan historias, comparten valores o intentan resolver dudas de
sus clientes, aunque a veces cometan errores cComo usar mensajes confusos o no adaptarse bien

a cada canal (Castarfieda, 2025).
Segun Castafieda (2025), las claves para el éxito de una campafia publicitaria incluyen:
1. Una campana debe estar bien dirigida

El primer paso para lograr impacto real es asegurarse de que el mensaje llegue a las
personas correctas. Esto parece evidente, pero no siempre se aplica con precision. Es comun
ver campafias que intentan abarcar a todos y terminan sin resonar con nadie en particular.
Dirigir bien la campafia significa conocer al publico objetivo, saber qué le interesa, como se
comunica y donde pasa su tiempo. Y aun con todo eso, a veces se falla. Se puede tener la mejor
intencidn, pero si se apunta al segmento equivocado, el mensaje pierde potencia. Lo importante

es estar dispuesto a evaluar y redirigir la estrategia si se identifica un error.
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2. El mensaje debe ser claro, coherente y adecuado

Una campafia sin un mensaje claro es como una brujula sin norte. Para que una
propuesta conecte, el mensaje debe ser comprensible, coherente con la identidad de la marca 'y
relevante para quien lo recibe. No basta con frases bonitas o esléganes pegajosos. La clave esta
en decir lo justo y necesario, en el tono correcto y sin perder autenticidad. Y si, es posible
equivocarse. Hay mensajes que, aunque bien intencionados, no generan el efecto esperado, o
incluso pueden ser malinterpretados. Por eso, una campafa exitosa siempre incluye espacios

para retroalimentacion y ajustes.
3. Conocer a fondo las necesidades del publico

Una camparfia no puede ser eficaz si no parte de una comprension real del pablico. Esto
implica mas que datos demograficos; se trata de entender motivaciones, preocupaciones,
deseos, frustraciones... en fin, la parte humana detras del consumidor. Cuando se logra
empatizar con esas necesidades, la publicidad deja de ser invasiva y se convierte en algo util,

incluso esperado. Pero hay que aceptar que este proceso no siempre es perfecto.
4. Captar la atencion con informacion veraz y creible

En un entorno digital Ileno de estimulos, captar la atencion es todo un reto. Y aungue
existen muchas formas de Ilamar la atencion, no todas son éticas o sostenibles. La publicidad
efectiva no solo destaca visualmente, sino que también inspira confianza al transmitir
informacion veraz, relevante y comprobable. EI consumidor actual valora mucho la
transparencia, y cuando detecta exageraciones o promesas vacias, la credibilidad de la marca

se ve afectada.
5. Elegir correctamente el canal o medio de difusion

No todas las plataformas funcionan igual para todas las marcas. Escoger el canal

adecuado implica conocer donde se encuentra el publico objetivo, cdmo se comporta en ese
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espacio y qué tipo de contenido consume alli. A veces se comete el error de invertir recursos
en medios populares sin considerar si realmente son los mas eficaces para el puablico que se
busca alcanzar. Una campafia puede tener un gran mensaje, pero si se difunde en el lugar
equivocado, es probable que no cumpla su propésito. Elegir estratégicamente no siempre es

sencillo, pero observar, experimentar y medir puede ayudar a tomar mejores decisiones.
3.2.2. Comunicacion digital

La comunicacién digital, cuando se enmarca dentro de una estrategia publicitaria, no es
solo el acto de transmitir un mensaje a través de un canal digital, sino la manera en que un ente
se interrelaciona con su audiencia, genera identidad, proyecta valores y construye vinculos.
Esto abarca la claridad, coherencia, tono y estilo con el que una marca transmite sus mensajes
en redes sociales, sitios web, plataformas de mensajeria 0 medios audiovisuales digitales

(Adex, 2023).

De acuerdo con Adex (2023), la evolucion de la comunicacién digital comprende estos

eventos:
1. La era de la computacion personal:

Durante las décadas de 1970 y 1980, la comunicacion digital empez6 a tomar forma,
aungue de forma timida y limitada. Las computadoras personales, que en ese entonces eran un
lujo més que una norma, comenzaron a brindar la posibilidad de enviar correos electronicos,
intercambiar mensajes por chat rudimentarios y compartir archivos en entornos cerrados. Era
un tiempo de exploracién mas que de revolucién. El acceso a estas tecnologias era restringido,
los procesos eran lentos, y las conexiones a Internet apenas comenzaban a abrir camino. A

pesar de sus limitaciones, estos primeros pasos sentaron la base de lo que vendria después.

2. La expansion de Internet: un punto de inflexion:
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La década de 1990 trajo consigo uno de los cambios mas importantes: la masificacion
del acceso a Internet. La aparicion del World Wide Web marcé un antes y un después. Los
navegadores, los sitios web y los motores de busqueda cambiaron radicalmente el panorama.
Por primera vez, la informacion estaba al alcance de millones, y con ello, la forma de
comunicarse también comenzé a cambiar. Nacieron los blogs, los foros de discusion, las salas

de chat. Espacios que permitian no solo leer, sino también participar activamente.
3. El auge de las redes sociales y los dispositivos moviles:

A partir del afio 2000, la comunicacion digital dio un salto exponencial. Plataformas
como Facebook, YouTube, Twitter e Instagram transformaron profundamente como las
personas se conectaban entre si. Ya no era solo enviar un correo o participar en un foro: era
compartir la vida cotidiana en tiempo real. Las redes sociales democratizaron la voz de los
usuarios y, al mismo tiempo, abrieron la puerta a nuevas formas de interaccién comercial,

cultural y politica.

En paralelo, la llegada de los teléfonos inteligentes y su rapida expansion multiplico
aun mas la presencia de lo digital en lo cotidiano. La comunicacion dejo de estar ligada a una
computadora o a un espacio fisico. Ahora era mdvil, inmediata y, en muchos casos, continua.
Se vivio una explosion en la creacion y el consumo de contenido: fotos, videos, memes,

transmisiones en vivo... todo cabia en la palma de una mano.
4. La comunicacion digital en la actualidad:

Hoy en dia, hablar de comunicacién digital es hablar de un entorno completamente
integrado a la vida diaria. No se trata de una opcién adicional, sino del principal medio de
conexién para muchas personas. Las redes sociales, las aplicaciones de mensajeria como

WhatsApp o Telegram, las plataformas de video como TikTok, YouTube o Twitch, han
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redefinido como las personas se informan, se entretienen e incluso como se movilizan

socialmente.

Ademas, con la incorporacion de tecnologias como la inteligencia artificial y el
aprendizaje automatico, el contenido que se consume ya no es uniforme ni aleatorio. Cada
mensaje, anuncio o0 sugerencia que se recibe esta filtrado por algoritmos que interpretan

habitos, intereses y comportamientos.

Adex (2023) menciona que la comunicacion digital ha transformado de manera positiva
la forma en que nos conectamos, compartimos informacion y participamos del mundo que nos
rodea, no se puede negar que también ha traido consigo un conjunto de desafios complejos y,

muchas veces, dificiles de controlar.
Estos incluyen:
1. Privacidad y seguridad: un riesgo latente que a veces ignoramos

Uno de los principales retos de la comunicacion digital es proteger la privacidad en un
entorno donde todo parece expuesto. Cada vez que alguien comparte una foto, responde un
mensaje o completa un formulario en linea, deja un rastro. Y muchas veces no se es del todo
consciente del alcance que puede tener esa informacion. El riesgo de robo de identidad, el uso
indebido de datos personales o la exposicion involuntaria a estafas virtuales son problemas que
no solo afectan a grandes corporaciones, sino también a usuarios comunes que, por descuido o

desconocimiento, pueden volverse vulnerables.
2. Desinformacion y noticias falsas: un problema que se propaga en segundos

Con la velocidad con la que circula la informacion hoy en dia, distinguir entre lo
verdadero y lo falso se ha vuelto cada vez mas complicado. Las redes sociales, aunque han
democratizado el acceso a la informacion, también se han convertido en el escenario ideal para

la difusion de noticias falsas, rumores o contenido manipulado. Muchas veces, las personas
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comparten informacién sin verificarla, motivadas por la emocién, laindignacién o simplemente

por querer participar de la conversacion.
3. Adiccion digital y desconexion del mundo real

Uno de los efectos mas silenciosos, pero quizas mas peligrosos, de la comunicacién
digital es la creciente dependencia emocional y psicoldgica de las plataformas y dispositivos.
Es comun ver personas que revisan compulsivamente su teléfono, que sienten ansiedad al no
recibir respuestas inmediatas, o que miden su valor personal en funcidén de los “me gusta” o
comentarios recibidos. Este fendmeno, aunque muchas veces se normaliza, puede derivar en

agotamiento mental, baja autoestima e incluso aislamiento social.
3.2.3. Contenido interactivo

El contenido interactivo representa una de las grandes transformaciones de la
publicidad contemporanea. Ya no basta con mostrar un producto; ahora se espera que el
contenido invite a participar, a reaccionar, a compartir, a formar parte de la experiencia.
Ademas, se centra en la capacidad que tiene una campafia publicitaria para involucrar
activamente al usuario, a través de elementos que estimulan su respuesta: botones de accion,
encuestas, concursos, videos dindmicos, publicaciones con preguntas abiertas o experiencias

personalizables (Valls, 2024).
De acuerdo con Valls (2024), las ventajas que trae el contenido interactivo comprenden:
1. Conecta mejor con el usuario:

Una de las mayores virtudes del contenido interactivo es su capacidad de captar la
atencion de forma casi inmediata. Al ofrecer una experiencia activa y no solo pasiva, invita al
usuario a participar, opinar, decidir o explorar. Esta sensacién de involucramiento genera una
conexién mas profunda entre el emisor y el receptor. Cuando se disefia bien, este tipo de

contenido no solo entretiene, sino que transmite mensajes clave de forma memorable. Eso si,
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también hay que tener en cuenta que no todo contenido interactivo conecta por igual: lo que

funciona para una audiencia puede resultar indiferente para otra.
2. Facilita la comprension

Estd mas que comprobado que la mayoria de las personas prefiere aprender o recibir
informacion a través de medios visuales o interactivos que por medio de extensos textos
escritos. En ese sentido, el contenido interactivo como videos explicativos, carruseles,
infografias animadas o mapas navegables hace mas sencilla y agradable la comprension de
conceptos, servicios o propuestas. Ademas, el usuario no solo entiende mejor lo que se le quiere
decir, sino que lo recuerda con mayor facilidad. Esto se debe a que la experiencia es mas

envolvente y, por ende, mas significativa.
3. Aumenta el trafico y genera més oportunidades de conversion

Una ventaja estratégica del contenido interactivo es que suele compartirse con mayor
frecuencia en redes sociales, paginas web o canales de mensajeria. Esa capacidad de difusion
natural puede traducirse en un aumento significativo del trafico web y, con ello, en una mayor
generacion de leads o clientes potenciales. Ademas, este tipo de contenido ayuda a mejorar el
tiempo de permanencia en una pagina, esto es beneficioso desde el discernir del

posicionamiento SEO.
4. Permite transmitir mas informacién en menos tiempo

Una de las razones por las que el contenido interactivo es tan valorado es porque
permite condensar y presentar grandes volimenes de informacion de forma clara, agil y
atractiva. Por ejemplo, un video de apenas un minuto puede resumir lo que en texto requeriria
varias paginas, y con mayor impacto emocional. Lo interesante es que esa capacidad de sintesis

no solo hace mejor las experiencias del consumidor, sino que eleva la retencién del mensaje.
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Valls (2024), menciona algunos ejemplos que ilustran como este tipo de contenido

puede integrarse en una estrategia digital efectiva:
1. Cuestionarios:

Uno de los formatos mas utilizados en las primeras etapas del proceso de compra son
los cuestionarios interactivos. Estos permiten que el usuario participe activamente
respondiendo preguntas, ya sea para evaluar sus necesidades, descubrir un producto ideal o
simplemente conocer su perfil como consumidor. Ademaés de ser dindmicos y atractivos, los
cuestionarios ofrecen a las marcas una oportunidad invaluable para recolectar informacion de
valor. Esta puede ser utilizada posteriormente para personalizar contenidos, afinar camparias o

incluso mejorar productos.
2. Videos interactivos:

El video sigue siendo uno de los formatos mas poderosos para transmitir emociones y
captar la atencion, pero cuando se vuelve interactivo, el nivel de compromiso del usuario se
eleva. Estos videos permiten que el espectador no solo observe pasivamente, sino que tome
decisiones, explore rutas, seleccione opciones o responda dentro del mismo contenido. Este
tipo de experiencia inmersiva no solo genera mayor recordacion, sino también un sentido de

participacion que fortalece el vinculo con la marca.
3. Redes sociales:

Sin lugar a dudas, las redes sociales representan uno de los espacios mas fértiles para
desarrollar contenido interactivo. Ya sea mediante encuestas en historias, desafios virales,
concursos, comentarios o transmisiones en vivo, los usuarios estan acostumbrados y muchas
veces dispuestos a participar de forma activa. Este tipo de interaccion constante no solo
incrementa la visibilidad de una marca, sino que también permite conocer de manera directa

las opiniones, preferencias y comportamientos del publico.
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3.2.4. Gestion multicanal

Gestionar mdltiples canales digitales implica mucho méas que replicar el mismo
contenido en varias plataformas. Esta dimension se refiere a la capacidad estratégica de adaptar
el mensaje a las particularidades de cada espacio digital (Facebook, Instagram, WhatsApp,
TikTok, paginas web, etc.) y mantener una unidad visual, conceptual y narrativa a lo largo de
todos ellos. Una buena gestion multicanal permite a la empresa mantener una presencia sélida,

constante y coherente, sin perder naturalidad ni autenticidad (Vide, 2022).

Vide (2022), menciona algunas razones por las cuales es importante disponer de una

estrategia multicanal en una empresa.
1. Mejora la experiencia del cliente

Uno de los mayores beneficios de una estrategia multicanal es la posibilidad de ofrecer
una experiencia de compra mucho més fluida, coherente y personalizada. Cuando una empresa
estd presente en diversos puntos de contacto redes sociales, sitio web, correo electronico,
WhatsApp, entre otros y los gestiona de forma integrada, el cliente puede avanzar por su

proceso de compra sin interrupciones ni confusiones.
2. Fortalece el reconocimiento de marca

Una marca que mantiene una presencia activa y coherente en multiples canales logra
un mayor grado de visibilidad y recordacion en la mente del cliente. Esto no solo incrementa
el posicionamiento, sino que mejora la percepcion general sobre la empresa: se la asocia con
innovacidn, cercania y profesionalismo. Con el tiempo, esta percepcién positiva se traduce en
una reputacion mas sélida y duradera, donde el cliente no solo compra, sino que también

recomienda.

3. Proporciona datos valiosos para la toma de decisiones:
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Una de las grandes ventajas de operar bajo un enfoque multicanal es la posibilidad de
recolectar informacion mas rica y diversa sobre los usuarios. Cada canal ofrece distintos tipos
de datos: comportamiento de navegacion, tasas de apertura, interacciones sociales, tiempos de
respuesta, entre otros. Cuando estos datos son bien gestionados y desarrollados, se transforman
en conocimiento valioso que permite optimizar camparias, mejorar la experiencia del cliente y
ajustar la oferta comercial. Ahora bien, esto requiere contar con herramientas de analisis vy,
sobre todo, con una estrategia clara que defina qué se mide, para qué y como se utilizara esa

informacion.
4. Amplia las oportunidades de negocio

Al diversificar los canales de comunicacion y venta, también se amplian las
posibilidades de captar nuevos publicos y descubrir nuevas necesidades. Lo que inicialmente
fue pensado para un tipo de cliente puede al entrar en contacto con otros entornos digitales
convertirse en la puerta de entrada a nuevos segmentos de mercado o lineas de negocio. Esto
convierte a la estrategia multicanal no solo en una herramienta de atencion o marketing, sino

también en una fuente de innovacion y expansion comercial.
5. Aporta valor afiadido a la marca

Una empresa que se esfuerza por estar presente de manera ordenada y coherente en los
distintos canales digitales transmite un mensaje claro: muestra interés por el consumidor y esta
comprometido a invertir en hacer mejor su experiencia. Esta actitud, en si misma, es un valor
afiadido. La multicanalidad bien gestionada es una forma de demostrar compromiso,
profesionalismo y apertura al cambio. No todas las empresas lo logran de inmediato, y muchas

atraviesan fases de prueba y error, pero lo importante es avanzar con consistencia.
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3.2.5. Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que una marca ocupa en la mente del consumidor. No se
define por lo que una empresa dice de si misma, sino por lo que las personas creen, sienten o
esperan de ella. Construir un buen posicionamiento es un proceso estratégico que requiere
claridad, coherencia y persistencia. Una marca que estd bien posicionada no necesita

presentarse cada vez; es reconocida, recordada y, lo mas importante, preferida (Corrales, 2021).

Segun Corrales (2021), cualquier empresa debe contar con una estrategia solida de

posicionamiento ya que pueden traer ciertos beneficios:
1. Ventas continuas y sostenibles:

Uno de los beneficios mas directos y tangibles de una buena estrategia de
posicionamiento es la generacion de ventas constantes. Cuando una marca permanece presente
en la mente del cliente, se convierte en la primera eleccion al momento de decidir una compra.
Esto no significa que siempre se logren ventas inmediatas o sin esfuerzo, pero si permite una
mayor estabilidad comercial. Por supuesto, puede haber errores en el camino como
malentendidos de mercado o campafas poco efectivas, pero una marca bien posicionada tiene

mas margen para corregir sin perder su conexion con el cliente.
2. Reconocimiento y visibilidad duradera:

Una marca posicionada gana terreno en el imaginario colectivo. Su logotipo, su mensaje
y sus valores se vuelven familiares, reconocibles y, en muchos casos, confiables. Esta
visibilidad no solo se refleja en el &mbito comercial, sino también en la conversacién social:
los clientes hablan, comparten y recomiendan. Ahora bien, esta visibilidad también implica
responsabilidad, y no siempre se gestiona sin fallos. A veces se toman decisiones equivocadas
0 se comunica de forma poco clara, pero esos momentos también son oportunidades para

reajustar y fortalecer la imagen.
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3. Construccion de autoridad en el mercado:

Mas alla de vender productos o servicios, una marca bien posicionada logra convertirse
en referente dentro de su rubro. Esto significa que ya no solo tiene clientes, sino también
audiencias que la siguen, la observan y confian en su criterio. Este proceso no es inmediato y
suele requerir afios de coherencia y presencia estratégica. En ese trayecto, es normal que haya
contradicciones o errores humanos es parte del aprendizaje, pero si la marca responde con

transparencia y autenticidad, su autoridad no se debilita, sino que se refuerza.
4. Aumento de la credibilidad y la imagen de marca:

El posicionamiento también fortalece la credibilidad frente al mercado. Una marca que
se percibe como solida, confiable y coherente en sus mensajes tiene mas posibilidades de
establecer relaciones duraderas, tanto con clientes como con socios estratégicos. Esa imagen
no se construye Unicamente con campafas visuales Ilamativas, sino con acciones coherentes,
servicio al cliente de calidad y una comunicacion constante. Y si, puede haber errores demoras,
fallos técnicos o criticas, pero como se responde a esos errores dice mas de la marca que el

error en si mismo.

El posicionamiento de marca, en palabras mas humanas, es basicamente cdmo una
persona percibe una marca en comparacion con las demas. Es ese "algo" que hace que cuando
pensamos en cierto producto o servicio, una marca venga primero a la mente antes que las
otras. No se trata solo de quién ofrece mas barato o mas répido, sino de qué tanto logré esa
marca quedarse grabada en la memoria del consumidor, ya sea por su calidad, su estilo, su

historia o incluso por como te hizo sentir en algin momento (Narvaez, 2025)
De acuerdo con Narvaez (2025), los tipos de Posicionamiento de marca son:

1. Posicionamiento por atributo:

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Este tipo de posicionamiento consiste en asociar la marca a una caracteristica
especifica, algo que la identifique de forma clara. No se trata de inventar una cualidad, sino de
destacar algo real y perceptible. Por ejemplo, cuando pensamos en Nike, inmediatamente lo
vinculamos con lo deportivo, con la energia del movimiento. Este atributo puede ser tangible
(como velocidad, durabilidad) o simbdlico (como libertad o superacion). El riesgo aqui es que

si otra marca logra apropiarse mejor de ese atributo, la estrategia puede debilitarse.
2. Posicionamiento por beneficio:

En este caso, la marca se asocia directamente con un beneficio que el consumidor
percibe al usar el producto o servicio. No se habla tanto de lo que es la marca, sino de lo que
logra para quien la elige. Un buen ejemplo es Dove, que va mas alla del jabdn para posicionarse
como un simbolo de suavidad y cuidado de la piel. Este enfoque es muy efectivo
emocionalmente, aunque requiere coherencia entre la promesa y la experiencia real del

consumidor, porque de lo contrario se puede generar desconfianza.
3. Posicionamiento por uso o aplicacion:

Aqui, la estrategia se basa en resaltar como, cuando o para qué se usa el producto,
estableciendo una asociacion clara entre la marca y una situacion de consumo especifica. Por
ejemplo, Listerine se ha posicionado fuertemente como un enjuague bucal para el cuidado
diario de la higiene oral. Este tipo de posicionamiento es util cuando el producto tiene un uso
concreto y recurrente, aunque puede limitar a la marca si desea expandirse hacia nuevos

contextos de uso.
4. Posicionamiento frente al competidor:

Este tipo de posicionamiento es algo mas confrontacional. Consiste en ubicar la marca
en relacion directa con un competidor, ya sea para diferenciarse, superarlo 0 mostrarse como

alternativa. Un caso clasico es el de Pepsi, que durante afios centrd parte de su identidad en
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oponerse a Coca-Cola. Esta estrategia puede ser efectiva para atraer consumidores que buscan
algo distinto, aunque también implica riesgos si se basa demasiado en la comparacion y no en

la propuesta propia de valor.
5. Posicionamiento por personalidad:

No todas las marcas quieren ser solo un producto. Algunas se construyen como si fueran
una persona, con estilo, valores y formas de expresarse bien definidas. Apple es un ejemplo
iconico: su posicionamiento no es solo tecnoldgico, es “innovador”, “creativo”, “diferente”.
Esta estrategia humaniza la marca y crea vinculos emocionales profundos. Sin embargo,

requiere una gran consistencia en todos los canales, ya que cualquier contradiccion puede

romper esa personalidad construida.
6. Posicionamiento por tipo de usuario:

Finalmente, hay marcas que se posicionan a partir del publico al que se dirigen. En
lugar de decir “esto es lo que hacemos”, dicen “esto es para ti”’. Harley-Davidson, por ejemplo,
ha sabido construir una imagen fuerte asociada a un tipo de usuario aventurero, libre, algo
rebelde. Esta estrategia crea un sentido de pertenencia y fidelidad muy fuerte, pero también

puede cerrar la puerta a otros segmentos si no se gestiona con cuidado.
3.2.6. Beneficios funcionales

Los beneficios funcionales son aquellos atributos tangibles y practicos que el
consumidor reconoce como Utiles dentro del producto o servicio que se le ofrece. Ademas, se
centra en el valor concreto que entrega la marca, en su capacidad para resolver un problema,
facilitar una tarea, ahorrar tiempo o brindar seguridad. No se trata de percepciones subjetivas
ni emociones; aqui lo que importa es lo que el cliente puede ver, comprobar y aprovechar

(Floeckoc, 2022).

Para Floeckoc (2022), los beneficios funcionales de una marca comprenden:
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1. Reconocimiento inmediato:

Uno de los beneficios mas claros de una marca bien posicionada es el reconocimiento
facil y rapido por parte del publico. En mercados saturados, donde muchas empresas compiten
con productos o servicios similares, una identidad clara y coherente permite que los

consumidores distingan tu negocio sin esfuerzo.
2. Generacion de confianza:

No hay venta sin confianza. Y una marca fuerte actia como un puente de credibilidad
entre lo que el consumidor cree que va a recibir y lo que en realidad recibe. Las personas
prefieren apostar por lo que les resulta conocido, y una identidad de marca bien gestionada les
transmite seguridad. Una marca coherente tanto en su estética como en su discurso ayuda a
construir esa relacion de confianza. No basta con ofrecer un buen producto, también es clave

que la marca transmita valores, coherencia y profesionalismo en cada punto de contacto.
3. Publicidad mas eficaz:

Una marca funcional también simplifica y potencia la estrategia publicitaria. ¢ Por qué?
Porgue ya no necesitas explicar desde cero quién eres o qué haces cada vez que lances un nuevo
producto. Si el publico ya tiene una idea clara de lo que representas, tu mensaje publicitario

puede ir mas alla de lo informativo y centrarse en lo emocional o aspiracional.
4. Retencion y orgullo de los empleados:

Este es un punto que a veces se subestima: una marca fuerte también se vive hacia
adentro. Los colaboradores no son ajenos a la identidad de la empresa; al contrario, si sienten
que trabajan en un lugar con valores claros, mision definida y buena reputacion, su compromiso
se fortalece. Una marca bien construida inspira orgullo interno, genera pertenencia y puede

ayudar a reducir la rotacion de personal.
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3.2.7. Propuesta de valor

La propuesta de valor representa el nucleo estratégico de toda marca. Es la razon por la
cual un cliente elige a una empresa sobre otras. No se limita a decir “qué vende” la empresa,
sino por qué vale la pena elegirla. Esta dimensién engloba elementos como la originalidad, la
promesa que se comunica, los beneficios que la marca ofrece y lo que la hace significativa para
su publico. Cuando una propuesta de valor esta bien construida y bien comunicada, no solo

atrae clientes: los convence y los mantiene (Higuerey, 2019).

Segun Higuerey (2019), las caracteristicas esenciales de una propuesta de valor efectiva

comprenden:
1. Claridad:

Puede parecer obvio, pero no siempre lo es. Una propuesta de valor tiene que ser
comprensible, sin dar vueltas ni disfrazar lo esencial. Si alguien la lee y tiene que preguntarse
“ly esto qué significa?”’, entonces no esta cumpliendo su propdsito. La claridad no es solo
cuestion de lenguaje sencillo, sino de honestidad comunicativa. A veces, en el afan de sonar

“elegantes”, se pierde la conexién con el cliente real.
2. Relevancia:

Una propuesta de valor que no responde a una necesidad real simplemente no conecta.
Puede estar bellamente redactada, pero si no toca un problema concreto o una aspiracion
auténtica del cliente, no va a funcionar. Aqui no se trata de adivinar lo que la gente quiere, sino
de escuchar, observar y entender qué buscan, qué los frustra, qué los mueve. Y si, esto a veces

se logra con ensayo Yy error.
3. Diferenciacion:

En un mundo saturado de opciones, ser distinto no es un lujo, es una necesidad. La

propuesta de valor tiene que resaltar aquello que te separa del resto, sea un mejor precio, una
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atencion mas calida, una solucion mas rapida o una historia de marca que conecta con valores

humanos. Eso si, ser diferente no significa ser mejor en todo, sino ser auténtico en algo.
4. Enfoque en beneficios, no solo caracteristicas:

Muchas marcas cometen el error de enfocarse solo en las caracteristicas técnicas de lo
que ofrecen. Pero los clientes no compran “caracteristicas”, compran soluciones. Una
propuesta de valor efectiva debe explicar, casi con cercania de conversacion, cOmo eso que
ofreces va a mejorarles la vida, asi sea en un pequefio detalle cotidiano. A veces, un “te

simplificamos el proceso” vale mas que una lista de especificaciones.

5. Credibilidad:

No se puede subestimar esto. Prometer lo que no se puede cumplir solo lleva a la
frustracion del cliente... y al deterioro de la marca. Una propuesta de valor tiene que ser
realista, basada en lo que efectivamente puedes ofrecer. De lo contrario, se convierte en humo,
y el humo se disipa rapido. La confianza se construye siendo honestos, incluso si eso significa

reconocer limitaciones.
6. Emocion y conexion humana:

Aunque suene racional, toda decision de compra tiene un componente emocional. Las
personas conectan con lo que les hace sentir algo: seguridad, alegria, alivio, pertenencia. Por
eso, una buena propuesta de valor también debe tener esa chispa que haga sentir al cliente que
lo entendiste, que estas ahi no solo para venderle, sino para ayudarlo. Y si, a veces fallamos en

esa conexion, pero reconocerlo también es parte de construir una marca mas humana.

Segun Higuerey (2019), para construir una propuesta de valor se debe considerar los

siguientes aspectos:

1. Conoce realmente a tu cliente:
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Muchos dicen que entienden a su publico, pero pocos se toman el tiempo de sentarse y
escuchar sin asumir. Y no, no hablo solo de segmentar por edad, género o ubicacién. Me refiero
a comprender que lo frustra, qué lo hace feliz, qué teme, qué anhela. ¢ Cual es ese pequefio caos
diario que tu marca podria aliviar? Eso es lo que tenés que descubrir. Preguntar, observar y
estar dispuesto a cambiar lo que asumias que sabias. Esa es la base, y si la pasas por alto, todo

lo demas pierde fuerza.
2. Reconoce qué estas vendiendo en el fondo:

Esto parece sencillo, pero no lo es. No estas vendiendo solo un producto o servicio;
estas ofreciendo una emocion, una solucion o una sensacion. Si tenés un café, quizas no vendés
solo café... sino una pausa necesaria. Si alquilds habitaciones, puede que estés vendiendo
tranquilidad, no metros cuadrados. Piensa mas alla de lo visible: ¢qué se lleva emocionalmente
el cliente al comprarte? Esa es la verdadera propuesta, aunque no siempre la veas escrita en el

empaque.
3. ldentifica lo que realmente te diferencia:

Evita frases como “somos los mejores” o “calidad garantizada”, porque se leen en todos
lados y no dicen nada. Mejor preguntate: ¢qué tengo yo que no tengan otros? Tal vez es tu
historia, tu manera de atender, tu estilo de comunicar. Puede que no sea algo enorme, pero si
es real y Unico, tiene mucho mas valor que cualquier frase publicitaria. Y si todavia no

encontraste eso que te hace distinto, esta bien. Se busca, se trabaja y con el tiempo aparece.
4. Decirlo con claridad:

Una buena propuesta de valor se entiende de inmediato. Si alguien tiene que releerla
tres veces para entender de qué va... entonces hay que volver al lapiz. Usa palabras simples,

frases que cualquiera pueda comprender, sin tecnicismos ni vueltas. La claridad no es falta de
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profesionalismo, es respeto por el tiempo del otro. A veces creemos gque sonar técnico nos hace

ver mas confiables, pero lo que la gente quiere es entender, no descifrar un acertijo.
3.2.8. Diferenciacion del producto

La diferenciacion es lo que hace que una marca destaque en un mar de opciones. Esta
dimensién se refiere a los elementos Unicos que tiene el producto o servicio en relacién con sus
competidores. Puede tratarse de disefio, experiencia de uso, atencion al cliente, historia de
marca, valores sociales o cualquier aspecto que haga que el consumidor perciba a la marca

como distinta y valiosa (Roldan, 2020).
De acuerdo con Roldan (2020), hay dos tipos de diferenciacion del producto:
Diferenciacion horizontal:

Este tipo de diferenciacion no se basa en que un producto sea mejor que otro de forma
objetiva, sino en las preferencias personales del consumidor. Aqui no hay una opcion
“superior” para todos, sino una variedad de atributos que pueden atraer de manera distinta a
cada persona. Hablamos, por ejemplo, de colores, sabores, estilos, tamafos, ubicaciones, o
incluso presentaciones. Un cliente puede preferir una bebida con sabor a mango mientras otro
opta por una con sabor a maracuya. No hay una mejor que otra en términos de calidad, sino

simplemente una eleccién basada en el gusto individual.
Diferenciacion vertical:

A diferencia de la anterior, aqui si hay una jerarquia clara: algunos productos son
objetivamente mejores que otros, al menos en términos de calidad percibida. En este tipo de
diferenciacidn, los consumidores estan generalmente de acuerdo en qué opcidn es superior. Por
ejemplo, entre un teléfono movil de gama baja y uno de gama alta, la mayoria coincidira en
que el segundo ofrece mayor calidad, rendimiento o durabilidad. Ahora bien, aunque todos

prefieran una mejor calidad, no todos estan dispuestos ni puede— pagar mas por ella. Y ahi
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entra en juego la decisién real: equilibrar calidad con precio. Algunos optaran por una opcion
premium si su presupuesto lo permite, mientras otros priorizaran lo accesible sin renunciar

completamente a lo funcional.
Roldan (2020), menciona algunas estrategias para la diferenciacion del producto:
1. Asegurar una calidad superior y comprobable:

La percepcién de calidad es uno de los aspectos més resaltantes en las decisiones de
compras. Sin embargo, no basta con proclamar que se ofrece un producto “de alta calidad”; es
imprescindible demostrarlo en la experiencia del usuario. Esto implica una atencién meticulosa
a los materiales, el acabado, la durabilidad y la funcionalidad. Las marcas que consiguen
sostener esa promesa a lo largo del tiempo construyen una reputacion solida, basada en hechos

y no en slogans.
2. Incorporar un disefio distintivo y funcional:

El disefio se ha convertido en un diferenciador estratégico, especialmente en sectores
donde los productos presentan prestaciones similares. Un disefio que equilibra estética y
funcionalidad genera una ventaja competitiva relevante. Desde el empaque hasta la interfaz
digital, cada punto de contacto visual con el consumidor debe reforzar la identidad de la marca

y facilitar el uso del producto.
3. Enfocar la experiencia del cliente hacia la personalizacion:

Uno de los factores méas valorados por los consumidores actuales es el trato
personalizado. Disefiar experiencias orientadas a las necesidades individuales del cliente no
solo mejora la satisfaccion, sino que también incrementa la fidelizacion. Esto puede lograrse a
través de la automatizacion inteligente, la atencién directa y la capacidad de respuesta ante
cualquier inconveniente. Un enfoque centrado en el cliente es, hoy en dia, uno de los principales

motores de diferenciacion.
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4. Construir una narrativa de marca auténtica:

Las empresas que logran diferenciarse suelen contar con una historia o proposito que
las conecta emocionalmente con su audiencia. Mostrar la génesis del negocio, los valores que
lo sustentan o el impacto social que busca generar, aflade una capa de significado que trasciende
el producto en si. Esta estrategia es especialmente efectiva en un entorno en el que los

consumidores valoran la transparencia, la ética y la responsabilidad social corporativa.
5. Apostar por la innovacién continua

La innovacién no siempre implica grandes disrupciones tecnoldgicas. En muchos casos,
se trata de implementar mejoras incrementales que optimicen la experiencia del cliente,
reduzcan costos o generen mayor valor afiadido. La clave estd en mantener una cultura
organizacional abierta al cambio, en la que los aprendizajes derivados de errores se integren

como parte del proceso de mejora constante.
3.3. Marco conceptual
Publico objetivo:

Se entiende por publico objetivo al grupo especifico de personas al que una
organizacién o empresa dirige sus esfuerzos comunicacionales y de marketing, con el propésito
de lograr una conexién eficaz y orientada a resultados. Esta segmentacion se fundamenta en
una combinacién de variables demograficas (edad, género, nivel socioeconémico),
psicogréficas (estilo de vida, valores, intereses), geograficas (ubicacion, clima, densidad
poblacional) y conductuales, habitos de compra, nivel de fidelidad, uso del producto o servicio

(Muente, 2018).
Branding:

Constituye un proceso estratégico, continuo e integral mediante el cual una

organizacioén construye, desarrolla y fortalece la identidad de su marca en la mente del publico.
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Este proceso no es limitado a elementos visuales, también elementos simbolicos,
comunicacionales y emocionales que configuran la percepcion general que el pablico tiene de
la marca. A traves del branding, se busca consolidar una personalidad Unica y coherente que
facilite el reconocimiento, diferencie a la empresa de sus competidores y genere vinculos

emocionales duraderos con sus clientes (Terreros, 2023).
Cliente potencial:

Es aquella persona que, por su perfil demogréfico, intereses, necesidades o
comportamientos de consumo, muestra una alta probabilidad de adquirir los productos o
servicios que el ente brinda. A diferencia del cliente ocasional o del visitante esporadico, el
cliente potencial posee caracteristicas que lo posicionan dentro del publico meta al que se
orientan las estrategias de captacion y fidelizacion. Identificar a estos individuos implica
analizar datos de mercado, patrones de comportamiento y sefiales de intencion de compra, lo

que permite desarrollar acciones de marketing mas eficientes (Pursell, 2023).
Engagement:

Hace referencia al grado de implicacion emocional, interaccion activa y lealtad que una
audiencia establece con una marca, especialmente a través de sus plataformas digitales y redes
sociales. Este vinculo se manifiesta en acciones como comentarios, compartidos, reacciones,
participacion en encuestas o eventos virtuales, y en general, en cualquier tipo de respuesta que
denote interés y afinidad. Un alto nivel de engagement refleja que la marca ha logrado
establecer una conexion significativa con su comunidad, basada en la autenticidad, el valor del

contenido y la capacidad de generar experiencias memorables (Santos, 2023).
Identidad corporativa:

Es el conjunto estructurado de elementos visuales, linglisticos, simbdlicos y culturales

que representan a una organizacién ante su entorno y que permiten su reconocimiento y
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diferenciacion en el mercado. Comprende aspectos como el nombre de la marca, el logotipo,
los colores institucionales, la tipografia, el tono del lenguaje y los valores que rigen su
comportamiento organizacional. No se trata simplemente de una imagen, sino de una

manifestacion tangible e intangible de lo que la entidad es y representa (Pola, 2022).
Marketing hotelero:

Es una disciplina especializada dentro del &mbito turistico que se encarga de disefiar,
ejecutar y evaluar estrategias orientadas a la promocion, venta y posicionamiento de servicios
de alojamiento. A diferencia de otros tipos de marketing, este enfoque considera elementos
propios del sector, como la experiencia integral del huésped, la estacionalidad del turismo, la

reputacion en plataformas digitales y la personalizacion de servicios (Barten, 2025).
Segmentacion de mercado:

Es una técnica estratégica que permite dividir un mercado amplio y heterogéneo en
subconjuntos méas pequefios, homogéneos y especificos, conocidos como segmentos. Estos
segmentos comparten caracteristicas similares en términos de necesidades, comportamientos
de consumo, intereses o condiciones socioecondmicas, lo que facilita el disefio de estrategias

de marketing més precisas, personalizadas y efectivas (Ferreira, 2024).
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CAPITULO IV
HIPOTESIS
4.1. Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre la publicidad digital y el posicionamiento en el

Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.
4.2. Hipotesis especifica

e Existe una relacion significativa entre la comunicacion digital y el posicionamiento en

el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.

e Existe una relacion significativa entre el contenido interactivo y el posicionamiento en

el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.
e Existe una relacion significativa entre la gestion multicanal y el posicionamiento en el

Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.
4.3. Variables
V1. Publicidad digital.

V2. Posicionamiento.
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4.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Variables Dimensiones

Escala de

Indicadores .,
medicidn

Comunicacion

digital
V1. Publicidad Contenido
digital interactivo

(Ribadeneira, 2023).

Gestion multicanal

Beneficios
funcionales

V2. Posicionamiento

Propuesta de valor
(Corrales, 2021).

Diferenciacion del
producto

Claridad del mensaje.
Coherencia con la
identidad.
Adecuacion del
lenguaje.

Participacion del
usuario.

Reacciones del pablico.
Estimulos de
interaccion.

Uso de plataformas
digitales.
Coherencia entre
canales.
Frecuencia de

publicaciones. Ordinal

Utilidad percibida.
Satisfaccion de
necesidades.
Desempefio del
servicio.

Claridad de la promesa.
Atributos
diferenciadores.
Coherencia percibida.

Singularidad del
producto.

Percepcion de
innovacion.
Elementos distintivos.

Nota. Elaborado por la investigadora.
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CAPITULO V
PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION
5.1. Enfoque de la investigacion
Su uso el enfoque de cuantitativo.

Se apoya en la observacion rigurosa de informacion expresada numéricamente, lo que
permite examinar con detalle aquello que ocurre dentro de una poblacidn o contexto especifico.
Al procesar los datos con criterios estadisticos, se pueden detectar regularidades, diferenciar
comportamientos y encontrar vinculos que, de otro modo, podrian pasar desapercibidos (Behar,

2008).
5.2. Método aplicado a la investigacion
El método desarrollado fue el deductivo.

Parte del uso de estructuras tedricas amplias que sirven como base para interpretar casos
especificos. Se razona desde ideas generales hasta llegar a hechos concretos, lo que favorece
una linea argumentativa clara y ordenada. Esta logica permite contrastar lo planteado por la
teoria con lo que revelan los datos, fortaleciendo asi la solidez de las conclusiones obtenidas

(Rios, 2017).
5.3. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue el basico.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

Tiene como principal finalidad contribuir al conocimiento, sin enfocarse directamente
en una aplicacidn inmediata. Lo que se busca es enriquecer el marco teérico en torno a un tema
determinado, dando lugar a nuevas interpretaciones, comprensiones mas profundas y bases mas

solidas que puedan sustentar investigaciones posteriores (Bernal, 2010).
5.4. Nivel de investigacion
El nivel considerado fue el correlacional.

Permite explorar el grado de vinculo que puede existir entre dos 0 mas elementos dentro
de una situacion de estudio. No se trata de establecer causas, sino de observar si hay relaciones
y coémo estas se manifiestan. A partir de este tipo de analisis, es posible identificar
comportamientos comunes 0 asociaciones relevantes que abren el camino a otras lineas de

investigacion (Hernandez et al., 2014).
5.5. Disefio de investigacion
El disefio fue el no experimental.

Consiste en observar situaciones 0 comportamientos tal como se presentan en su
entorno habitual. No hay intervencidn directa sobre las condiciones que se estudian, lo cual
brinda la posibilidad de analizar los hechos sin alterar su curso natural. Esto permite una
comprensién méas auténtica de lo que sucede, respetando el contexto en el que se desarrolla

cada fendmeno (Hernandez et al., 2014).
5.6. Poblacion y muestra
3.6.1. Poblacion

La poblacion de esta investigacion fue conformada por los clientes del Hotel Turin.
Para definir este grupo, se tomé como referencia el promedio de clientes registrados durante el

mes de mayo de 2025, lo que permitid estimar una poblacién total de 450 personas. Esta cifra
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se utiliz6 como base para el estudio, al representar un rango realista y representativo de los

usuarios que han tenido contacto directo con el servicio ofrecido por el hotel.
3.6.2. Muestra
Se determind la muestra con la siguiente estadistica:
Donde:
N=450 (Poblacion).
Z=1.96 (confianza del 95%)
p=0.5p (probabilidad de éxito).
g=0.5q (probabilidad de fracaso).

e=0.09 (Margen de error).

_ N-Z2-p-q
e’ (N—-1)+Z2%-p-qg

n= 450:(1.96)?-0.5:0.5
(0.09)?-(450-1) +(1.96)2-0.5-0.5

n= 94 clientes.
5.7. Técnicas e instrumentos
3.7.1. Técnica

Para la recoleccion de informacion en el presente estudio, se opto por la técnica de la
encuesta, debido a su efectividad para captar datos de manera directa, sistematica y

estructurada.
3.7.2. Instrumento

El instrumento que se utilizé para aplicar la técnica de encuesta fue un cuestionario

estructurado, disefiado con base en criterios tedricos y empiricos vinculados al tema de estudio.
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5.8. Confiabilidad y validez del instrumento
3.8.1. Confiabilidad

Para asegurar que el instrumento utilizado en esta investigacion presentara un nivel

adecuado de consistencia interna, se aplicé el coeficiente Alfa de Cronbach.

Tabla 2

Confiabilidad del instrumento

Alfa de N de
Cronbach elementos

847 18

Nota. Elaborado por la investigadora.
Interpretacion:

El valor obtenido en la tabla 2, correspondiente al coeficiente Alfa de Cronbach de
0.847, permite afirmar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos presenta un

nivel de confiabilidad alto.
3.8.2. Validez

La validez del cuestionario fue determinada mediante el juicio de un experto, proceso
que tuvo como finalidad evaluar si el instrumento realmente media aquello que se proponia

investigar.
5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

Una vez culminada la etapa de recoleccion de informacion mediante la aplicacion del
cuestionario, los datos obtenidos fueron organizados, codificados y digitalizados

cuidadosamente utilizando el software especializado SPSS version 25.
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5.10. Contrastacion de hipotesis
Planteamiento de la hipdtesis general:

HO: No existe una relacion significativa entre la publicidad digital y el posicionamiento

en el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.

H1: Existe una relacién significativa entre la publicidad digital y el posicionamiento en

el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.
Nivel de alfa:
0,05.
Prueba estadistica:

Tabla 3

Contrastacion de la hipdtesis general

Error g,
Valor estandar T Slgnlfl.cacmn
asintotico? aproximada® aproximada
Ordinal por Tau-b de ,510 ,049 10,336 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 94

Nota. Elaborado por la investigadora.

Decision:

El andlisis estadistico mostrado en la tabla 3 permite aceptar la hipotesis alterna
planteada en esta investigacion, ya que el valor de significancia obtenido fue de 0.000, lo cual
se encuentra por debajo del nivel de significancia convencional (p < 0.05). Este resultado indica

con claridad que existe una relacion significativa entre la publicidad digital y el

posicionamiento del Hotel Turin en la ciudad de Juliaca, en el afio 2025.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Planteamiento de la hipotesis especifica 1:

HO: No existe una relacién significativa entre la comunicacion digital y el

posicionamiento en el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.

H1: Existe una relacion significativa entre la comunicacion digital y el posicionamiento

en el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.
Nivel de alfa:
0.05
Prueba estadistica:

Tabla 4

Contrastacion de la hipdtesis especifica 1

Error e .,
Valor estandar T Slgnlfl.cacmn
asintotico? aproximada® aproximada
Ordinal por Tau-b de ,512 ,047 10,594 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 94

Nota. Elaborado por la investigadora.

Decision:

Los datos presentados en la tabla 4 conducen a la aceptacion de la primera hipotesis
especifica, al obtenerse un valor de significancia estadistica igual a 0.000. Esto implica que
existe una relacion significativa entre la comunicacion digital y el posicionamiento del Hotel
Turin. En otras palabras, la manera en que el hotel transmite su mensaje, el estilo de redaccion

que utiliza, la coherencia en su imagen y la claridad de sus publicaciones, influyen

positivamente en la construccion de su posicionamiento.
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Planteamiento de la hipotesis especifica 2:

HO: No existe una relacion significativa entre el contenido interactivo y el

posicionamiento en el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.

H1: Existe una relacién significativa entre el contenido interactivo y el posicionamiento

en el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.
Nivel de alfa:
0,05.
Prueba estadistica:

Tabla5

Contrastacion de la hipdtesis especifica 2

Error e .,
Valor estandar T Slgnlfl.cacmn
asintotico? aproximada® aproximada
Ordinal por Tau-b de 447 ,062 7,089 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 94

Nota. Elaborado por la investigadora.

Decision:

Tal como se aprecia en latabla 5, el valor de significancia obtenido fue de 0.000, lo que
avala estadisticamente la aceptacion de la segunda hipotesis especifica. Se concluye entonces
que existe una relacion significativa entre el contenido interactivo y el posicionamiento del
Hotel Turin. Esto revela que cuando el contenido digital invita al usuario a participar,

reaccionar o interactuar ya sea a través de encuestas, sorteos, comentarios o dinamicas, genera

una experiencia mas cercana y memorable, lo cual favorece al hotel.
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Planteamiento de la hipotesis especifica 3:

HO: No existe una relacion significativa entre la gestion multicanal y el posicionamiento

en el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.

H1: Existe una relacion significativa entre la gestion multicanal y el posicionamiento

en el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.
Nivel de alfa:
0,05.
Prueba estadistica:

Tabla 6

Contrastacion de la hipotesis especifica 3

Error e,
Valor estandar T Slgnlfl.cacmn
asintotico? aproximada® aproximada
Ordinal por Tau-b de ,500 ,055 8,853 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 94

Nota. Elaborado por la investigadora.

Decision:

Segun lo expuesto en la tabla 6, se obtuvo un valor de significancia de 0.000, lo cual
permite aceptar la tercera hipotesis especifica. En consecuencia, se puede afirmar que existe
una relacion significativa entre la gestion multicanal y el posicionamiento del Hotel Turin. Este
hallazgo evidencia que el uso simultaneo y coordinado de diversas plataformas digitales como

redes sociales, paginas web, y aplicaciones de mensajeria contribuye directamente a fortalecer

la imagen del hotel.
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CAPITULO VI
RESULTADOS Y DISCUSION
6.1. Presentacion de resultados

Tabla7

Resultados de la prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Publicidad digital ,105 94 ,012

Posicionamiento 077 94 200"

Nota. Elaborado por la investigadora.

Interpretacion:

La tabla 7 presenta los resultados obtenidos a partir de la prueba de normalidad, la cual
fue aplicada con el proposito de definir la estadistica mas adecuada para el analisis de datos.
En esta evaluacion se identifico que la primera variable, correspondiente a la publicidad digital,
obtuvo un valor de significancia de 0.012, cifra inferior al umbral estandar de 0.05, lo que
indica que sus datos no siguen una distribucion normal. En contraste, la segunda variable,
asociada al posicionamiento, present6 un valor de p igual a 0.200, superior al limite critico, lo
cual permite afirmar que su comportamiento estadistico si se ajusta a una distribucion normal.
Frente a esta diferencia en la naturaleza de ambas variables, se tomo la decision metodoldgica

de utilizar pruebas no paramétricas.

OFICINA DE INVESTIGACION

y T oy http://repositorio.uancv.edu. pe/
Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV (%j& INVESTIGACION

Tabla 8

Baremo de correlacion de Rho

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlaci6on nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.720.89 Correlacion positiva alta
0.920.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Estos datos e interpretacion pertenecen a Martinez y Campos (2015).

Tabla 9

Correlacion entre la publicidad digital y el posicionamiento

Publicidad .. .
.. Posicionamiento
digital
Coeficiente de 1,000 673"
correlacion
Rho de Publicidad
Spearman digital Sig. (bilateral) . ,000
N 94 94

Nota. Elaborado por la investigadora.
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Figura 1

Diagrama de dispersion entre la publicidad digital y el posicionamiento
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Nota. Elaborado por la investigadora.
Interpretacion:

La tabla 9 refleja que existe una correlacién positiva de magnitud moderada entre la
publicidad digital y el posicionamiento del Hotel Turin, sustentada en un coeficiente rho de
0.673. Este valor permite afirmar que, a medida que las estrategias de publicidad digital se
desarrollan con mayor eficacia, también mejora la manera en que los clientes perciben y
recuerdan la marca. La relacion no es casual ni débil, sino que expresa un vinculo consistente
que sugiere que lo que se comunica en los entornos digitales tiene un efecto real sobre la
posicion que ocupa el hotel en la mente del consumidor. Este hallazgo valida el enfoque
adoptado en esta investigacion y le da sentido practico a la apuesta por una presencia digital

estratégica.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV %—jﬁ» INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Tabla 10

Correlacion entre la comunicacion digital y el posicionamiento

Comunicacion .. .
Posicionamiento

digital
Coeficiente de 1,000 654"
correlacion
Rho de Comunicacion
Spearman digital Sig. (bilateral) . ,000
N 94 94

Nota. Elaborado por la investigadora.

Figura 2

Diagrama de dispersion entre la comunicacion digital y el posicionamiento
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Nota. Elaborado por la investigadora.
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Interpretacion:

La tabla 10 muestra una correlacion también positiva y de magnitud moderada entre la
comunicacion digital y el posicionamiento, con un valor de rho igual a 0.654. Esto indica que
la forma en que el hotel transmite sus mensajes, el estilo que emplea y la coherencia en su
identidad comunicacional influyen de manera significativa en cdmo es percibido por sus
clientes. Cuando la comunicacién es clara, directa y bien estructurada, las personas tienden a
reconocer la marca con mayor facilidad y confianza. No se trata solo de publicar, sino de
hacerlo con un sentido, cuidando cada palabra, cada imagen y cada interaccion. La conexion

entre comunicar bien y posicionarse mejor queda claramente evidenciada en este resultado.

Tabla 11

Correlacion entre el contenido interactivo y el posicionamiento

Contenido . .
. . Posicionamiento
interactivo
Coeficiente de 1,000 570"
correlacion
Rho de Contenido
Spearman interactivo Sig. (bilateral) . ,000
N 94 94

Nota. Elaborado por la investigadora.
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Figura 3

Diagrama de dispersion entre el contenido interactivo y el posicionamiento
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Nota. Elaborado por la investigadora.
Interpretacion:

En cuanto al contenido interactivo, los datos de la tabla 11 revelan una correlacién
positiva de magnitud moderada con el posicionamiento, representada por un coeficiente rho de
0.570. Aunque este valor es ligeramente menor que los anteriores, sigue siendo
estadisticamente relevante y demuestra que los contenidos que promueven la participacion del
usuario como encuestas, concursos, preguntas o dinamicas aportan al fortalecimiento de la
marca. Cuando el cliente no solo observa, sino que también interactla, se genera una
experiencia mas cercana, y esa proximidad se traduce en una mayor recordacion del hotel. El

efecto no es inmediato, pero si consistente y acumulativo.
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Tabla 12

Correlacion entre la gestion multicanal y el posicionamiento

Gestion .. .
. Posicionamiento
multicanal
Coeficiente de 1,000 639"
correlacion
Rho de Gestion
Spearman multicanal Sig. (bilateral) : ,000
N 94 94

Nota. Elaborado por la investigadora.

Figura 4

Diagrama de dispersion entre la gestion multicanal y el posicionamiento
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Nota. Elaborado por la investigadora.
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Interpretacion:

Finalmente, la tabla 12 evidencia que la gestion multicanal mantiene una relacion
positiva moderada con el posicionamiento del Hotel Turin, alcanzando un valor de rho de
0.639. Esto significa que no basta con estar presente en distintos canales digitales, sino que
importa cOmo se gestiona esa presencia: la coherencia entre plataformas, la frecuencia de
publicacién y la calidad del contenido son factores que influyen directamente en la imagen que
se construye en la mente del consumidor. La gestion estratégica de multiples canales no solo

amplia el alcance, sino que refuerza la identidad de marca y mejora la conexidon con el publico.
6.2. Discusion de resultados

Los resultados obtenidos en esta investigacion, particularmente el valor de rho = 0.673
que evidencia una correlacion positiva de magnitud moderada entre la publicidad digital y el
posicionamiento del Hotel Turin, permiten establecer una relacion estadisticamente
significativa entre ambas variables. Este hallazgo se alinea con diversos estudios previos que
han abordado teméticas similares en otros contextos geograficos y sectores empresariales, y
también permite identificar matices importantes que enriquecen la comprension de este

fenémeno.

Este estudio guarda similitudes con los hallazgos de Sarmiento (2023), quien también
identifico una correlacion positiva y significativa (p = 0.676) entre estas mismas variables en
una empresa de Chiclayo. La coincidencia en los valores sugiere que, cuando la publicidad
digital es planificada, ejecutada y monitoreada con criterios adecuados, sus efectos sobre el
posicionamiento pueden ser evidentes y sostenidos, incluso en regiones fuera de la capital.
Algo similar ocurre con el estudio de Baldera (2021), donde se reporté un coeficiente de 0.656
entre la publicidad de la aplicacion “Yape” y su posicionamiento entre microempresarios. En

ambos casos, y también en el presente, se constata que no basta con estar en redes sociales: se
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requiere claridad, constancia y conexion con el publico para que una marca sea recordada y

elegida.

Ademas, el resultado obtenido también se encuentra en linea con lo expuesto por Muro
(2022), quien hallé una correlacion significativa de 0.617 en la ciudad de Chimbote. Su estudio
reflejo que una presencia digital bien estructurada permite a empresas emergentes abrirse
camino en mercados competitivos, algo que también se evidencia en la forma en que el Hotel

Turin ha logrado consolidar su imagen en el entorno local mediante su estrategia digital.

Lo mismo puede observarse en la investigacion de Becerra y Sanchez (2023), quienes
reportaron una correlacion muy alta (p = 0.883), concluyendo que una estrategia bien disefiada,
desde el SEO hasta la gestion de anuncios, incide directamente en la manera en que una marca
se instala en la mente del consumidor. Si bien la correlacion obtenida en este estudio no alcanza
niveles tan altos, sigue siendo significativa y representa un punto de referencia sélido sobre el

impacto real de la publicidad digital en el sector hotelero regional.

Finalmente, el estudio de Hinojosa (2024), con un resultado notablemente elevado (p =
0.949), reafirma la idea de que el éxito en el posicionamiento depende, en gran medida, no solo
de lo que se comunica, sino también del canal, la forma y el momento en que se comunica. En
ese sentido, los resultados del presente trabajo confirman que el Hotel Turin ha logrado
aprovechar sus medios digitales para construir una imagen sélida, reconocible y coherente, que

lo diferencia dentro del mercado local.

En resumen, el valor de correlacion hallado no solo valida la hipétesis general de esta
investigacion, sino que también permite ubicar al Hotel Turin dentro de una tendencia creciente
donde las herramientas digitales, cuando se utilizan con inteligencia estratégica, tienen un

impacto directo y tangible sobre la percepcion del cliente.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. En esta tesis se determind que existe una relacién positiva moderada entre la
publicidad digital y el posicionamiento debido a que se obtuvo un valor de Rho de 0,673 y un
p-valor de 0,000, inferior al nivel de alfa de 0,05. Este resultado indica que, al fortalecerse las
acciones de publicidad digital, la percepcién de los clientes mejora, consolidando la imagen
del hotel en su mente. Por tanto, se concluye que la publicidad digital se relaciona
significativamente con el posicionamiento en el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.
SEGUNDA. En esta investigacion se establecio que la comunicacion digital cuenta con una
relacion positiva moderada con el posicionamiento porque se obtuvo un coeficiente Rho de
0,654 y un p-valor de 0,000. Este hallazgo evidencia que cuando el contenido digital del hotel
es claro y coherente, impacta favorablemente en como es recordado y valorado por sus clientes.
En consecuencia, se concluye que una comunicacién digital se relaciona significativamente
con el posicionamiento en el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.

TERCERA. En esta tesis se identifico que el contenido interactivo guarda una relacion
positiva moderada con el posicionamiento porque se obtuvo un valor de Rho de 0,570 y un p-
valor de 0,000. Este resultado demuestra que la participacion activa del cliente a través de
dinamicas, encuestas o publicaciones favorece el fortalecimiento de la marca en su memoria.
Por lo tanto, se concluye que el contenido interactivo se relaciona significativamente con el
posicionamiento en el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.

CUARTA. En esta investigacion se establecid que la gestion multicanal mantiene una relacion
positiva moderada con el posicionamiento debido a que se consigui6 un valor de Rho de 0,639
y un p-valor de 0,000. Este resultado refleja que una presencia constante, coherente y bien
articulada en diversas plataformas digitales contribuye a consolidar la imagen del hotel en el
entorno digital. Por ello, se concluye que la gestién multicanal se relaciona significativamente

con el posicionamiento en el Hotel Turin de la ciudad de Juliaca, 2025.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA. Se recomienda al gerente del Hotel Turin continuar fortaleciendo sus estrategias
de publicidad digital, priorizando contenidos que transmitan con claridad los atributos de su
marca, utilizando medios digitales que generen mayor alcance e impacto. Asimismo, se sugiere
realizar una planificacion periddica de sus campafas, evaluando su efectividad mediante
métricas reales, con el fin de consolidar su presencia en el entorno digital y mantener una
imagen positiva en la mente del consumidor.

SEGUNDA. Se recomienda al gerente del Hotel Turin cuidar la coherencia y claridad de su
comunicacion digital en todas sus plataformas, asegurando que el estilo del mensaje refleje
fielmente su identidad institucional. Es clave mantener una linea comunicacional unificada que
proyecte profesionalismo, cercania y confianza. Ademas, se sugiere capacitar al personal
encargado de la gestion de contenidos, para optimizar el tono, la calidad del lenguaje y la
interaccion con su audiencia.

TERCERA. Se recomienda al gerente del Hotel Turin fomentar la creacion de contenido
interactivo en sus redes sociales y canales digitales, promoviendo la participacion activa de sus
seguidores mediante encuestas, trivias, concursos u otras dindmicas. Estas acciones no solo
generan mayor visibilidad, sino que también fortalecen el vinculo emocional con sus clientes.
Del mismo modo, se aconseja evaluar el tipo de interacciones que mejor conectan con su
publico objetivo, con el fin de generar experiencias memorables.

CUARTA. Se recomienda al gerente del Hotel Turin implementar una gestion multicanal méas
estratégica, asegurando que el contenido publicado en distintas plataformas como redes
sociales, sitio web, WhatsApp o Google sea coherente entre si y mantenga una frecuencia
constante. Para ello, seria util el uso de calendarios de contenido, herramientas de
programacion y monitoreo de métricas por canal. Esta accidon contribuird a reforzar el

posicionamiento del hotel en el entorno digital.
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Matriz de consistencia

TITULO: PUBLICIDAD DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN EL HOTEL TURIN DE LA CIUDAD DE JULIACA, 2025

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES E INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL:

¢Cudl es la relacion entre la
publicidad  digital y el
posicionamiento en el Hotel
Turin de la ciudad de Juliaca,

20257

OBJETIVO GENERAL:
Determinar la relacion entre
la publicidad digital y el
posicionamiento en el Hotel
Turin de la ciudad de Juliaca,

2025.

HIPOTESIS GENERAL:

Existe una relacion

significativa entre la
publicidad digital y el
posicionamiento en el Hotel

Turin de la ciudad de Juliaca,

2025.

A. VARIABLE 1: Publicidad digital
DIMENSION: Comunicacion digital

INDICADORES:

e Claridad del mensaje.

e Coherencia con la identidad.

e Adecuacion del lenguaje.
DIMENSION: Contenido interactivo
INDICADORES:

e Participacion del usuario.

e Reacciones del publico.

PROBLEMAS ESPECIFICOS
¢Cual es la relacion entre la
comunicacion digital 'y el

posicionamiento en el Hotel

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Establecer la relacion entre la
comunicacion digital y el

posicionamiento en el Hotel

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

Existe una relacion

significativa entre la

comunicacion digital y el

e Estimulos de interaccion.
DIMENSION: Gestion multicanal
INDICADORES:

e Uso de plataformas digitales.

e Coherencia entre canales.

e Frecuencia de publicaciones.

Enfoque de

investigacion:
Cuantitativo.
Método:
Deductivo.

Tipo de

investigacion:
Bésico.

Nivel de

investigacion:
Correlacional.

Disefio de

investigacion:

No experimental.
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Turin de la ciudad de Juliaca,

20257

¢Cudl es la relacion entre el
contenido interactivo y el
posicionamiento en el Hotel
Turin de la ciudad de Juliaca,

20257

¢Cual es la relacion entre la
gestion  multicanal 'y el
posicionamiento en el Hotel

Turin de la ciudad de Juliaca,

20257

Turin de la ciudad de Juliaca,

2025.

Identificar la relacién entre el
contenido interactivo y el
posicionamiento en el Hotel
Turin de la ciudad de Juliaca,

2025.

Establecer la relacion entre la
gestion multicanal y el
posicionamiento en el Hotel

Turin de la ciudad de Juliaca,

2025.

posicionamiento en el Hotel
Turin de la ciudad de Juliaca,

2025.

Existe una relacion
significativa entre el
contenido interactivo y el
posicionamiento en el Hotel

Turin de la ciudad de Juliaca,

2025.

Existe una relacion
significativa entre la gestion
multicanal y el
posicionamiento en el Hotel

Turin de la ciudad de Juliaca,

2025.

B. VARIABLE 2.: Posicionamiento
DIMENSION: Beneficios funcionales:
INDICADORES:

e Utilidad percibida.

e Satisfaccion de necesidades.

o Desempefio del servicio.
DIMENSION: Propuesta de valor:
INDICADORES:

o Claridad de la promesa.

e Atributos diferenciadores.

e Coherencia percibida.

INDICADORES:
e Singularidad del producto.
e Percepcion de innovacion.

e Elementos distintivos.

DIMENSION: Diferenciacion del producto:

Poblacion:

450 clientes.

Muestra:

94 clientes.
Técnica:
Encuesta
Instrumento:

Cuestionario.

Nota. Elaboracion propia.
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Matriz de datos

Archivo  Editar Ver Datos JIransformar Analizar Grdficos Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda

ECEL- TR [ X ErE0)

Nombre |  Tipo  Anchura Decimales | valores Perdidos | Columnas|  Alineacion = Medida | Rol

1 VAR00001  Numérico 8 0 ¢Los mensajes publicitarios del Hotel Turin le resultan faciles de comprender? Ninguno Ninguno 8 3l Derecha Jfl Ordinal \ Entrada
2 VAR00002  Numérico 8 0 ¢El contenido que publica el hotel refleja con claridad su identidad y estilo? Ninguno Ninguno 8 = Derecha il Ordinal i Entrada
i VARD0003  Mumérico 8 0 ¢Considera adecuado el lenguaje utilizado en la publicidad digital del hotel? Ninguno Ninguno 8 = Derecha il Ordinal N\ Entrada
4 VARD0004  Muménico 8 0 ¢Participa usted en encuestas, sorteos u otras dindmicas digitales del hotel? Ninguno Ninguno 8 = Derecha il Ordinal  Entrada
5 VARD0005  Numérica 8 0 ¢Reacciona o comenta fre en las publicaci del Hotel Turin? Ninguno Ninguno 8 3= Derecha ll Ordinal N Entrada
6 VAR00006  Numérca 8 0 (Las publicaciones digitales del hatel le invitan a interactuar activamente? Minguno Ninguno 8 = Derecha  ff Ordinal  Entrada
7 VAR00007  Numérica 8 0 ¢ Suele ver contenido del Hotel Turin en diferentes plataformas digitales? Minguno Ninguno 3 =Derecha gl Ordinal \ Entrada
8 VAR00008  Numérico 8 0 ¢ Observa coherencia entre los mensajes del hotel en sus diversos canales digitales? Minguno Ninguno 8 | Derecha gl Ordinal N Entrada
L) VAR00009  Muménco 8 0 ¢El Hotel Turin publica contenido con frecuencia en sus medios digitales? Ninguno Ninguno 8 35 Derecha il Ordinal “ Entrada
10 VAR00010  Numérico 8 0 ¢Recibid semvicios que resp asus i basicas de je? Ninguno Ninguno 8 == Derecha il Ordinal N Entrada
1" VAR00011  Numérico 8 0 ¢Queds satisfecho con el desempeiio general del senicio brindado por el hotel? Ninguno Ninguno 8 = Derecha 4l Ordinal i Entrada
12 VAR00012  Mumérico 8 0 ¢ Considera que el senvicio ofrecido por el Hotel Turin le resulté (til y funcional? Ninguno Ninguno 8 3 Derecha 4l Ordinal N\ Entrada
13 VAR00013  Mumérica 8 0 ¢Comprandié claramente lo que el hotel le prometia antes de su estadia? Ninguno Ninguno 8 = Derecha il Ordinal v Entrada
14 VAR00014  Numérica 8 0 ¢ldentificd aspectos que diferencian al Hotel Turin de otros hoteles similares? Ninguno Ninguno 8 = Derecha 4o | “ Entrada
15 VAR00015  Numérica 8 0 ¢Percibié coherencia entre lo que el hotel prometia y lo que realmente ofrecic? Ninguno Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal N Entrada
16 VAR00016  Numérica 8 0 ¢ Cree que el Hotel Turin ofrece algo dnico que lo hace destacar frente a otros? Ninguno Ninguno 8 3l Derecha ll Ordinal N Entrada
17 VAR00017  Mumérco 8 0 ¢Notd innovacién en los senicios o la forma en que el hotel se comunica? Ninguna Ninguno 8 = Derecha ] Ordinal N\ Entrada
18 VAR00018  Mumérco 8 0 ¢Reconocid elementos distintivos que lo motivarian a regresar al Hotel Turin? Ninguna Ninguno 3 = Derecha  Jf Ordinal \ Entrada
19 V1 Numérico ] 0 Publicidad digital Ninguno Ninguno 10 HOerecha ¢ Escala \ Entrada
20 v2 Numérico 8 0 Pasicionamiento Ninguno Ninguno 10 38 Derecha & Escala \ Entrada
2 D1 Numérica 8 0 Comuni n digital Ninguno Ninguno 10 = Derecha & Escala N\ Entrada
2 D2 Numérico 8 0 Contenido interactivo Ninguno Ninguno 10 =Derscha & Escala i Entrada
23 D3 Numérica 8 0 Gestion multicanal Ninguno Ninguno 10 3= Derecha & Escala \ Entrada
24 D4 Numérica 8 0 Beneficios funcionales Ninguno Ninguno 10 = Derecha & Escala “ Entrada
25 D5 Mumérica 8 0 Propuesta de valor Minguna Ninguno 10 =Derecha ¢ Escala \ Entrada
26 D6 Numérico 8 0 Diferenciacion del producto Ninguno Ninguno 10 =Derecha ¢ Escala N\ Entrada
pig
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32
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TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

Instrumento

Cuestionario

Escala de valoracion.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

) ) @) (4) ®)

Escala de valoracién
ITEMS

1121345

Dimension 1. Comunicacion digital

1. ¢Los mensajes publicitarios del Hotel Turin le resultan
faciles de comprender?

2. ¢(El contenido que publica el hotel refleja con claridad
su identidad y estilo?

3. ¢Considera adecuado el lenguaje utilizado en la
publicidad digital del hotel?

Dimensién 2. Contenido interactivo

4. Participa usted en encuestas, sorteos u otras dindmicas
digitales del hotel?

Vr. 1. Publicidad digital

5. ¢(Reacciona o0 comenta frecuentemente en las
publicaciones del Hotel Turin?

6. ¢Las publicaciones digitales del hotel le invitan a
interactuar activamente?

Dimension 3. Gestién multicanal

7. ¢Suele ver contenido del Hotel Turin en diferentes
plataformas digitales?
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¢Observa coherencia entre los mensajes del hotel en
sus diversos canales digitales?

¢El Hotel Turin publica contenido con frecuencia en
sus medios digitales?

Dimensién 1. Beneficios funcionales

10.

¢Recibio servicios que respondieron a sus necesidades
basicas de hospedaje?

11.

¢Quedod satisfecho con el desempefio general del
servicio brindado por el hotel?

12.

¢Considera que el servicio ofrecido por el Hotel Turin
le resultd uatil y funcional?

Dimension 2. Propuesta de valor

13.

¢Comprendi6 claramente lo que el hotel le prometia
antes de su estadia?

Vr. 2. Posicionamiento

14.

¢ldentifico aspectos que diferencian al Hotel Turin de
otros hoteles similares?

15.

¢ Percibid coherencia entre lo que el hotel prometiay lo
que realmente ofreci6?

Dimension 3. Diferenciacién del producto

16.

¢ Cree que el Hotel Turin ofrece algo unico que lo hace
destacar frente a otros?

17.

¢Noto innovacion en los servicios o la forma en que el
hotel se comunica?

18.

¢Reconocio elementos distintivos que lo motivarian a
regresar al Hotel Turin?
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TESIS UANCV

D
O

Validez de instrumento

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO, HOTELERIA Y
GASTRONOMIA

TITULO DE TESIS: Pg@ucrono DIGLTAL Y POSTLLLONAMIENTD EMNEL HOTEL
INDE LA CTUDAD PE TULIACAy 2025
. REFERENCIAS

EXPERTO NOMBRES Y APELuoosﬂ £ /Zm W

e PROFESION : ... Lok Mtz
« CARGOACTUAL. ......... S OAIEANYERG: 1o ve csvonessstonseasneansansansasdsasiisssssoson
« GRADO ACADEMICO: ....<Rs=%%7...
1. ASPECTO DE VALIDACION
INDICADORES CRITERIOS 5 § 2 5
ﬁ 8 g 5 o
dl2lB|=|S
1.CLARIDAD Esta redaclado con lenguaje apropiado 11234
2.CREATIVIDAD Esta expresado en capacidades observables | 1 | 2 | 3 | 4 | ¢
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia NEARIESE®
jzacion 16gica de los items 11234
4.ORGANIZACION 2’“ ‘ma“orom % o ?
Valora las dimensiones en canidad ycalidad | 1 | 2 | 3 | 4 | §
5.SUFICIENCIA o, 4
Adecuado cumplir los objetivos de la
6.INTENCIONALIDAD 'hmmdf e r1e]s _;1 5
7.CONSISTENCIA | Esta basado en aspectos tedricos ycientificos | 1 [ 2 | 3 [ 4 [ 5
Entre las dimensiones, indicadores, llems e | 1 | 2 | 3 5
8.COHERENCIA s %
La estrategia responde al propésito de la| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
9.METODOLOGIA imoatgacion 7»
El instrumento es Util y adecuado parala| 1 [ 2 | 3 | 4
10. PERTENENCIA | oot ;a.

Fuente: ... 11580 Q... C¥yo€1.0...

oBsERvAclON Y RECOMENDACION essesescscssscesese

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

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

Iv.
.a. Aprobado
b. Desaprobado
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RESOLUCION

(€ 275% = 0.75) (=]

(C <75% = 019
Lugar y fecha:. “0¢A0A ; Tolie . de 2025 ..

Firma del expe
DNIN® swavr-ﬂ”
N* celular. . 9.7/2.8 YIT&Y
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ANEXO1
FORMULARIO DE AUTORIZACION

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

Formato digital [ x] Fecha de entrega:

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: KEIKO LUCIA SUCASACA DIAZ
Direccion; Jr. Militar 437
DNI/Camé de Extranjeria’Pasaporte N°:73742427

Teléfono: 976909000 email: _ksucasacadiaz@gmail.com

Nombres y Apellidos:.

Direccion:

DNI/Camé de Extranjeria/Pasaporte N°:
Teléfono: email:
Facultad y/o Escuela de Posgrado: CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Escuela Profesional o Mencidn: ADMINISTRACION EN TURISMQ, HOTELERIA Y GASTRONOMIA
Titwlo o Grado Académico a oplar: Licenciada en Administracién en Turismo, Hoteleria ¥y Gastronomia
Asesor: Dra, YENNY ROSARIO ACERO APAZA

Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

| Trabajo de Investigacian [] Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [] Trabajo Académico[ ]
Titulo:_PUBLICIDAD DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN EL HOTEL TURIN DE LA CIUDAD DE
JULIACA, 2025

Palabras claves, (3 a 5 términos): PUBLICIDAD. POSICIONAMIENTO Y HOTEL
iEsta obra se desarrollo en la UANCV 1132

2

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

! Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, deberd autorizar el
depdsito en el Repositorio de manera obligatoria

OFICINA DE INVESTIGACION
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2. Referencia de tesis:

|| Buchiller xTitulo | |2da Especialidsd | | Maestria | Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estindar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el deposito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCY,
Con la autorizacién de depésito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Ciceres Veldsquez™ una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al pablico, transformar (inicamente mediante su traduceién a otros idiomas) y
poner a disposicién del pGblico mi produccidn intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o par 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 ¥ en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, v libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Ciiceres Veldsquez™ podra
reproducir mi produccion intelectual e cealquier tipo de soporte v en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con proposites 42 sepuridad, respaldo y preservacion,
Declaro que [a produccién intelectual s una creacion de mi autora v exclusiva titularidad,
codutoria con fitularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectisal no infringe derechos de
autor de terceras personas,
La Universidad Andina “Néstor Ciceres Veldsquez” consignard ¢l nombee del v/o los
autor(es) de fa produccién intelectual, ¥ no le hard ninguna modificacion mas que la
permitida en [a licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X)

Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

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

D 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 ¥, & la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al pdblico v 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 piublica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales,
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion piblica de la produccidn
intelectual, pero sin fines comerciales.

| X l Si autorizo
L—I No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de dmbito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional™ o una adaptada a su Jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcidn “intemacional” emplea ¢l lenguaje v la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particulanidades
de la legislacion peruana

En consecuencia, la opcién “internacional® goza de una mavor cficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccién del Pert goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruancs.

D Intemacional
B Nacional

Linca de investigacion: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311 — UNESCO)

T

‘ 6 3 de d:(f;"”b’f 2625

Firma de Autor huella digital Fecha
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