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Resumen

La presente investigacion consideré como objetivo primordial determinar la relacion
entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca del recreo
turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022, para ello se basdé en una metodologia de
enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, con un alcance descriptivo-
correlacional, y un corte de medida transversal. Asi mismo, consider6 como
muestra a 174 clientes recurrentes del recreo en mencion, calculados mediante un
muestreo probabilistico aleatorio simple, a quienes se les aplico dos cuestionarios
como modo de recolectar la informacién, que previamente pasaron por pruebas de
confiabilidad y validez. Sus principales resultados manifiestan que existe una
relacion directa, positiva, media y estadisticamente significativa (rho= .717**; p
<.001), entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca del
recreo turisticos las Cuevas ubicado en la ciudad de Juanjui. Finalmente, este
estudio concluyé que un adecuado uso de las estrategias de marketing digital
posibilita un adecuado posicionamiento de marca, o en su defecto, la existencia de
pocas 0 escasas estrategias de marketing digital conlleva a un insuficiente
posicionamiento de marca del recreo turisticos las Cuevas ubicado en la ciudad de

Juanjui.

Palabras clave: Clientes, Estrategias, Marketing digital, Marca, Posicionamiento
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Abstract

The present investigation considered as a primary objective to determine the
relationship between digital marketing strategies and brand positioning of the tourist
recreation Las Cuevas, Juanjui, 2022, for which it was based on a methodology of
quantitative approach, of non-experimental design, with a scope descriptive-
correlational, and a cross-sectional measurement cut. Likewise, it considered as a
sample 174 recurring clients of the recreation in question, calculated by means of a
simple random probabilistic sampling, to whom two questionnaires were applied as
a way of collecting the information, which previously passed through reliability and
validity tests. Its main results show that there is a direct, positive, average and
statistically significant relationship (rho= .717**; p <.001), between the digital
marketing strategies and the brand positioning of Las Cuevas tourist recreation
located in the city. of Juanjui. Finally, this study concluded that an adequate use of
digital marketing strategies enables an adequate brand positioning, or failing that,
the existence of few or few digital marketing strategies leads to insufficient brand
positioning of the Las Cuevas tourist resort located in the city of Juanjui.

Keywords: Clients, Strategies, Digital Marketing, Brand, Positioning
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia, las organizaciones ofertan sus productos y servicios de manera digital
utilizando lo que se conoce como la web 2.0, esto les ha permitido incrementar su
posicionamiento y la eficiencia de sus operaciones (Carpio et al., 2019). No
obstante, los consumidores parecen tener comportamientos cada vez mas
exigentes, ya que gracias a la innovacion tecnologica y al conjunto de las
herramientas informéticas medios y redes, tienen acceso a mas contenido, lo que

les permite comparar escenarios, productos y servicios (Vega et al., 2018).

En esta linea de ideas, las organizaciones modernas deben aprender a construir
rapidamente el desarrollo de una identidad corporativa propia, que van desde la
implementacion de productos y servicios novedosos a la seleccion efectiva del
mercado a cubrir (Hernandez-Gil et al., 2018). Por lo tanto, las empresas de
cualquier tipo o rubro tienen la gran necesidad de adecuar y adaptar sus propias
estrategias y planes de mercadotecnia a través del uso de nuevas tecnologias
digitales (Carpio et al., 2019).

De tal manera, el marketing digital en los ultimos tiempos se ha transformado en un
instrumento indispensable para las medianas y pequefias empresas, dado que su
adecuado uso posibilita una visibilidad mas amplia del negocio. Por ejemplo, segun
algunas estadisticas recabadas durante el 2020 los usuarios activos de internet
oscilan entre los 4 millones de personas, lo cual representa alrededor de 59% de la
poblacién mundial. Asi mismo, el uso de las redes sociales esta presente en el dia
a dia de multiples personas en todo el mundo, en ese sentido, durante el 2019 los
usuarios activos en los medios y redes sociales ascendian a 3 millones de
personas, cuya frecuencia se pronostica que aumente a casi 3500 millones de
personas para el 2023 (Dwivedi et al., 2021). De tal forma, los medios sociales
disponibles en la red utilizadas como herramientas de mercadotecnia digital
conceden a las corporaciones como a las pequefias empresas conseguir objetivos
de marketing a un costo menor en comparacion con las estrategias tradicionales,
sin embargo, a muchas empresas aun les cuesta mucho trabajo migrar a esta

modalidad emergente de mercadotecnia (Ajina, 2019).

Todo eso hace notar la gran necesidad que las empresas contemporaneas

desarrollen un plan de marketing digital para que logren segmentar sus mercados



y logren un posicionamiento adecuado, puesto que dado que los expertos en el
campo del marketing de contenidos digitales, infieren que, si un servicio o producto
no esta presente en el internet, simplemente deja de existir. Las redes sociales
(Facebook, Instagram, WhatsApp, LinkedIn, Snapchat), son nuevas formas de
llegar a los clientes, muchas de las personas en mdltiples ocasiones creen que
estos son los principales medios para poder ofertar y comercializar un servicio o
producto (Bricio et al., 2018).

En esa linea de ideas, las tecnologias digitales emergentes, la globalizacion de
mercado electronico, y las comunidades establecidas en las redes sociales, son
medios para poder llevar a cabo el marketing digital, no obstante, las medianas y
pequefias empresas no hacen uso completo de ellas. En un estudio colombiano
realizado por Carrefio (2019) demostr6 que las pymes de ese pais invierten
principalmente en estrategias de marketing tradicional dejando de lado las ventajas
de la mercadotecnia electronica, donde tan solo el 46.3% de las microempresas
invierte de forma esporadica en el marketing electrénico para sus negocios, lo que
hace notar la existencia una problemética que no solo afecta a su desarrollo

econdémico sino también a un 6ptimo posicionamiento de marca.

Asi mismo, algunos autores sustentan que en américa latina la mayoria las
pequefias empresas presentan muchas limitaciones en funcién a la aplicabilidad de
la mercadotecnia digital pues supone gran reto para ellas, su situacion esta lejos
de alcanzar la perspectiva de las grandes empresas (Veglia & Andrés, 2017). En
ese sentido, regresando al escenario colombiano, Carrefio (2019) refiere que tan
solo cerca del el 1% de las microempresas estan adoptando totalmente las
estrategias de marketing digital, perteneciendo la gran mayoria de ellas al sector
turistico, debido a la competitividad en el posicionamiento de mercado en este

rubro, donde la experiencia positiva del cliente juega un rol importante.

En igual perspectiva en algunos estudios realizados en quito, Ecuador sobre la
aplicabilidad de las herramientas de mercadeo digital en 51 Pymes del sector
turistico descubrieron que el 75% de estas empresas son administradas de manera
empirica, por condescendencia las estrategias de marketing digital son informales
y poco eficientes, como consecuencia se consiguen debilidades de en la gestién,

reducidas ventas, poca notoriedad participativa en el rubro comercial, y la



consecucion de una tasa de utilidad baja en algunos de los casos. En ese sentido,
un 80% de estas empresas utilizan por lo general estrategias de marketing
tradicional, y estrategias basadas en la recomendacioén, que es ofrecer premios por
cada nuevo cliente a recomendacién de otro (Lopez et al., 2018).

Por otro lado, en el escenario peruano diversos estudios sobre el tema sintetizaron
gue los planes de mercadotecnia digital utilizadas por las organizaciones se centran
en su mayoria en el uso de las redes sociales en un 64%, asi mismo, el 20% utilizan
los contenidos digitales y el 14% email marketing, asi como el desarrollo de
mecanismo de comunicacién a través de plataformas especificas como WhatsApp
o Market place, Facebook Messenger Yy otros, los cuales resultan ser utilices para
tener cercania y fidelizar a los clientes (Huaman, 2019). Asi mismo, en un estudio
realizado en la region Puno puso a relieve que las empresas del sector turistico
intentan posicionarse en los buscadores de la web y utilizan plataformas como
Facebook, Instagram, WhatsApp y otras redes sociales como estrategias de
marketing, no obstante, no han logrado instaurarse en el mercado, ya que estas
estrategias no se han ejecutado de la mejor manera (Carpio et al., 2019).

Entrando en un plano especifico las empresas de la regibn San Martin, y en
especial en las pymes del sector turistico, se percibidé una carente implementacion
e integracion de estas herramientas de marketing digital por el desconocimiento de
su potencial y porque no se encontraron capacitados para su uso, lo que ha
dificultado en gran medida el posicionamiento de marca y mercado. Asi en la
realidad especifica de estudio acerca del recreo turistico Las Cuevas ubicado en la
ciudad de Juanjui, se pudo apreciar que el posicionamiento en el mercado turistico
de la ciudad y la regién aun es pobre o casi inexistente, esto conlleva ademas a
consecuencias como una mala prevision de ingresos, nula o poca notoriedad en el
mercado, y suponer una barrea entre los consumidores y los productos o servicios,
dado que las gestiones de estrategias de marketing estan basadas en publicidad
por radio y television, las redes sociales del recreo no estan siendo gestionadas
para ofrecer sus productos y servicios, asi mismo, la fidelizacion y satisfaccion de
los clientes no se ha conseguido, razén por la cual esta investigacion se centro en

identificar la asociacién existente entre las estrategias marketing digital y el



posicionamiento de marca en dicho recreo, para que con ello se pueda fundamentar

la evidencia del problema, lo cual posibilitara planes de accion al respecto.

De tal manera, el problema general que guio este estudio estuvo orientado por la
siguiente pregunta, ¢ Cudl es la relacion entre las estrategias de marketing digital y
el posicionamiento de marca del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 20227?, de
donde a su vez brotaron los problemas especificos: ¢ Cual es la relacion entre las
estrategias de marketing digital y la diferenciacién de producto, servicio y personal
del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 20227?, también ¢ Cual es la relacion entre
las estrategias de marketing digital y la calidad de servicio del recreo turistico Las
Cuevas, Juanjui, 20227, ademas, ¢Cual es la relacion entre las estrategias de
marketing digital y la fidelizacion del cliente del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui,
20227, y en ultima instancia ¢ Cual es la relacion entre las estrategias de marketing

digital y la satisfaccion del cliente del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022?.

De lo anteriormente mencionado, se resalta la justificacion de la tesis, con respecto
a su relevancia social este estudio posibilité visibilizar el problema del
posicionamiento de marca mediante la inexistencia de estrategias o planes de
marketing de contenidos digitales en el rubro turistico, para que con ello se puedan
desarrollar planes de accion encaminados a resolver dichas dificultades por parte
de la administracién del recreo donde se ejecuta el estudio. Ademas, el sustento
tedrico acogido por la presente investigacion sirvid de guia para el entendimiento
de las variables en exposicion, sobre su conceptualizacion y las principales
implicancias del buen uso de la mercadotecnia digital para lograr una notoriedad de

la marca en cualquier micro empresa u organizacion.

Por otro lado, esta tesis también fue de utilidad practica ya que al descubrir la
relacion existente entre las variables se tiene un modelo empirico de diagnéstico
situacional que sirva como referencia para las empresas del mismo rubro o sector,
generando asi la posibilidad de beneficios y mayor entendimiento en la
implementacion de estrategias de mercadotecnia digital, que lleven a crear un canal
adecuado incrementando la posibilidad de un potencial posicionamiento de
servicios y productos de la empresa sujeta a analisis. Finalmente, con respecto a

la justificacion metodoldgica al utilizar un método cientifico basado en evidencias,



imparcialidad ética y el empleo de instrumentos validos y confiables servira de guia

a proximas investigaciones que quieran abordar la misma tematica.

En ese sentido, el objetivo general de la presente, se centré en determinar la
relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca del
recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022, de donde derivaron también los
siguientes objetivos especificos: determinar la relacion entre las estrategias de
marketing digital y la diferenciacion de producto, servicio y personal del recreo
turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022, asi mismo, determinar la relaciéon entre las
estrategias de marketing digital y la calidad de servicio del recreo turistico Las
Cuevas, Juanjui, 2022, conjuntamente, determinar la relacién entre las estrategias
de marketing digital y la fidelizacion de los clientes del recreo turistico Las Cuevas,
Juanjui, 2022, y, determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y
la satisfaccion de los clientes del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022.

Finalmente, las hipétesis generales que se comprobaron en este estudio fueron Hi:
existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de marca del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022. Cémo
también las siguientes hipotesis especificas Hi: existe una relacion significativa
entre las estrategias de marketing digital y la diferenciacién de producto, servicio y
personal del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, también, Hz: existe una relacion
significativa entre las estrategias de marketing digital y la calidad de servicios del
recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022, simultineamente, Hs: existe una
relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion del
cliente del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022, por ultimo, Ha: existe una
relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y la satisfaccién del

cliente del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022



ll.  MARCO TEORICO

En este apartado se narran a continuacion los antecedentes de estudios,
comenzando por investigaciones realizadas en el plano internacional, continuando
aquellas ejecutadas en el plano nacional, finalmente, ademas, en este capitulo se
dara a conocer la definicién conceptual de las variables y el abordaje tedrico de las

mismas.

Siguenza-Pefiafiel et al. (2020) llevé a cabo una exploracion cientifica la cual
considerd propdsito desarrollar un plan de marketing digital para el conseguir el
posicionamiento de marca de una Mype dedicada al comercio no farmacéutico la
provincia de Cafar, Ecuador. Para ello emple6 una metodologia de predominancia
descriptiva-explicativa, sin manipulacion de las variables, con un corte de medida
transeccional, tomando como sujetos de andlisis a 81 clientes que acuden con
frecuencia a dicha empresa, a quienes aplicaron como métodos de recolectar los
datos encuestas semiestructuradas. La sintesis de sus resultados y conclusiones
infiere que dicha entidad presenta carencias con respecto al marketing viral y la
adopcidén de la nueva tecnologia, ya que la imagen y las promociones de la marca
tan solo son conocidas por los clientes en un 40%, resaltando que estas fueron
publicitadas por medios tradicionales, asi mismo, las estrategias de marketing
digital antes de la intervencién de los investigadores se encontraban en un nivel de
ejecucion del 23%, por ende su posicionamiento de marca y mercado no superaba
el 42.7%. Finalmente, tras desarrollar y aplicar las estrategias de marketing digital
se descubrié que tienen un aporte fundamental para lograr un posicionamiento de
marca adecuado en un 80.6%, sin embargo, estas deben ser ejecutadas de manera

constante.

Criollo et al. (2019) realizaron un investigacién que tuvo como finalidad proyectar
un disefio de un método de mercadotecnia digital para mejorar el branding de una
empresa dedicada a la fabricacion artesanal de prendas textiles en la localidad de
Cuenca, Ecuador, para tal proposito utilizaron una metodologia hipotética deductiva
mixta (cualitativa y cuantitativa), de predominancia descriptiva con un alcance
explicativo, asi mismo, consideraron como muestra a 257 potenciales clientes de la
empresa, tomados mediante un muestreo probabilistico aleatorio simple, a quienes

aplicaron encuestas elaboradas en base a la revision tedrica. Sus principales



resultados demostraron que el posicionamiento de marca de la empresa estudiada
es inadecuado en un 93.5%, en referencia a sus dimensiones, imagen (69%),
diferenciacion (33%), identidad y publicidad (82%). Finalmente, esta investigacion
en la sintesis de sus conclusiones refiere que, tras implementar planes de
mercadotecnia digital basado en el analisis estratégico mediante el control,
comunicacion, y distribucion, se podra mejorar su posicionamiento de marca en un
57%, permitiendo a la empresa de produccion textil artesanal establecerse en el

mercado comercial.

Sanchez et al. (2019) investigaron el aporte de marketing digital sobre la mejora del
posicionamiento de marca de una empresa prestadora de servicios de salud en
Tena, Ecuador. Para llevar a cabo su estudio emplearon en una metodologia de
caracter descriptivo con un esbozo no experimental de tipo exploratorio de enfoque
cuanti-cualitativo, conjuntamente, como modo de recoger la informacién a analizar
utilizaron la observacion directa y la encuesta, considerando como sujetos de
andlisis a 382 potenciales clientes de dicha entidad, considerados aquellos
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia. La sintesis de sus
resultados y conclusiones revel6 que el posicionamiento de marca de la empresa
sujeta a observacion es débil en un 77.29%, para lo cual es necesario aplicar y
establecer estrategias de mercadotecnia digital, por lo tanto, este estudio descubrio
qgue la mercadotecnia de medios digitales posee un gran potencial para lograr la
notoriedad de una marca, sin embargo, debe ser ejecutado de manera periodica,

con objetivos claros y por profesionales capacitados.

Yuvaraj & Indumathi (2018) ejecutaron un estudio para corroborar la relacion
existente entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de una
marca de teléfonos inteligentes en el mercado de Chennai, India, a tal efecto
trabajaron con una metodologia cuantitativa de alcance relacional, de
predominancia no experimental, para ello, consideraron como sujetos de analisis a
150 clientes que utilizan dichos dispositivos, tomados mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia, a quienes aplicaron dos cuestionarios de
elaboracion propia que pasaron previamente criterios de confiabilidad y validez. Sus
principales resultados y conclusiones revelaron la existencia de una asociacion

directa entre marketing digital y la construccion de marca (r= .394; p< .001). En



otras palabras, construir cualquier marca depende de la posibilidad de herramientas
de marketing en medios digitales como e-mail marketing, marketing por redes
sociales o méviles, SEO, blogs, marketing afiliado, etc., asi, el marketing digital

sirve como potencial directo para el establecimiento de marca.

En el plano nacional, Huaman (2019) realizé una investigacion con el propésito de
verificar la influencia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento
de marca de una empresa dedicada al rubro de joyeria en la ciudad de Trujillo, para
tal finalidad decidié basarse en una estrategia metodol6gica cuantitativa, de esbozo
no experimental con un corte de medida transversal, y de alcance relacional, asi
mismo, tomé como sujetos de andlisis a 200 clientes habituales de la empresa entre
las edades de 18 a 45 afios tomados de la base facturable y en promedio mensual
de la asistencia a las tiendas pertenecientes a la empresa, a quienes aplicé un
cuestionario de elaboracién propia. La sintesis de sus conclusiones y resultados
demostraron que el adecuado posicionamiento de marca de la empresa
considerada en estudio esta influenciado positivamente por un adecuado uso de
estrategias de marketing digital, esto corroborado estadisticamente por el
estadigrafo rs=.737, p< .001, lo cual concede visibilizar una asociacion directa, de

nivel alto y estadisticamente significativa entre las variables.

Romero (2019) desarrollé una investigacion con el propadsito de identificar la posible
relacion entre el nivel de marketing digital y nivel de posicionamiento de una
empresa, ubicada en Lima, Perq, para tal finalidad emple6 una metodologia no
experimental cuantitativa, de nivel relacional, ademas, tomé como sujetos de
andlisis a 60 personas vinculadas con las funciones de la empresa, a quienes
aplicaron un cuestionario de 60 preguntas elaborados por el autor. Sus principales
resultados y conclusiones, demostraron que dicha empresa bajo la perspectiva de
los encuestados posee en un 80% un nivel regular de marketing digital, asi como
un 90% considera que el posicionamiento de marca es deficiente, en tal sentido,
los niveles de ambas variables estan asociados de manera moderada, positiva y
estadisticamente significativa (rho= .345; p < .005). Asi mismo, las dimensiones
marketing de contenidos (rho= .377 p < .05), comunicacion digital (rho= .436 p <
.05) y redes sociales (rho= .326 p < .05), se relacionan de manera directa con el

posicionamiento de marca, lo que quiere decir que la aplicacion de un plan



estratégico de marketing de medios electrénicos posibilidad una notoriedad de la

marca Cifen Peru.

Carpio et al. (2019) realizaron un estudio para analizar como las estrategias de
marketing viral o digital conceden un posicionamiento de marca en los restaurantes
turisticos de la region Puno, para ello se basaron en un meétodo cuantitativo,
hipotético-deductivo, de esbozo no experimental de alcance explicativo, en este
sentido, tomaron como sujetos de andlisis a 16 restaurantes registrados en dicha
regiobn acogidos mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, asi
mismo, como modo de recolectar los datos emplearon el andlisis documental y la
observacion directa mediante una ficha de analisis de contenido. Sus principales

resultados y la sintesis de sus conclusiones,

los principales motores de busqueda como Google ads y Facebook ads en un
43.75%, lo cual contribuye en un 50% en una notoriedad y posicionamiento en
funcién al branding digital de los restaurantes turisticos, gracias a que la mayoria
de ellos utiliza la red social Foursquare y tienen una gran presencia en motores de

bldsqueda especialmente en los encargados de servicios turisticos

Horna (2017) desarrollo una tesis con la finalidad de establecer la correspondencia
existente entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en una empresa
dedicada a la pasteleria en el distrito de Trujillo, esto bajo la percepcion de 383
potenciales clientes, para tal proposito utiliz6 una metodologia de perspectiva
cuantitativa de esbozo netamente no experimental y de alcance relacional, con un
corte de medida trasversal, por otra parte, como modo de recabar la informacion se
aplicaron técnicas como la encuesta en su version cuestionario, el cual paso
previamente por criterios de validez de contenido y confiabilidad por consistencia
interna. Sus principales resultados y posteriores conclusiones, revelaron que las
variables en observacién presentan un estrecho vinculo (rho= .486, p< .05). Asi
mismo, las dimensiones del marketing digital como son la promocion,
comunicacion, publicidad y comercializacion se relacionan de manera directa,
significativa y moderada (p<.005) con las dimensiones del posicionamiento de
marca como son, diferenciacion, fidelizacion del cliente, calidad de servicio, y

satisfaccion del cliente.



Alarcon (2020) realizé una investigacion con el fin explicito de verificar el vinculo
entre las estrategias de marketing digital con el posicionamiento de marca de un
hotel en la ciudad de Tarapoto, para ello se bas6é en un esbozo metodolégico de
alcance correlacional — descriptivo, sin que exista manipulacion de las variables con
una sola medida y registro de la informacién, conjuntamente, consider6 como
sujetos de estudio a 30 huéspedes, a quienes aplico dos cuestionarios previamente
validados y confiabilizados. Sus principales resultados demostraron que las
estrategias de marketing digital llevadas a cabo por el hotel se encuentran en un
nivel regular con un 73.3%, ademas el posicionamiento de marca se encuentra en
un nivel moderado con un 70%. Finalmente, este estudio, llego a la conclusion que
las estrategias de marketing digital no guardan relacién estadistica con el
posicionamiento de marca del hotel (r=.003; p=.986).

Flores (2019) realiz6 una tesis para corroborar la eficacia de las herramientas de
marketing digital en el posicionamiento de marca de una empresa procesadora de
bebidas y alimentos en la ciudad de Tarapoto, a tal propdsito fundamenté su estudio
en una metodologia descriptiva-correlacional, de esbozo cuantitativo de
predominancia no experimental, con un corte de medida trasversal, considerando
como muestra en observacion a 216 usuarios de dicha empresa, a quienes aplico
como modo de recolectar los datos dos cuestionarios de elaboracion propia en
referencias a cada variable. Sus principales resultados recabaron que la eficacia
del uso de las estrategias de mercadotecnia basado en contenidos digitales bajo la
percepcion de los wusuarios es baja con un 66.7%, conjuntamente, el
posicionamiento de marca es considerado como alto en un 64.4%. Finalmente, este
estudio en la sintesis de sus conclusiones relata que las herramientas digitales y el
posicionamiento de marca de la empresa sujeta a andlisis no se relacionan

estadisticamente (r=.038; p> .05).

Por otro lado, en referencia a la revision teérica de las estrategias de marketing
digital, es necesario primero conocer qué es el marketing el cual es considerado
como procedimiento por medio del cual una empresa u organizacion llega a sus
clientes y potenciales consumidores generando fuertes relaciones, adoptando de
ese modo valores comerciales (Freire et al., 2020). De igual manera, el marketing

0 mercadotecnia es conocido como una estrategia fundamental en la actividad
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empresarial, que, a través de un proceso previamente planificado, disefiado y
estructurado, utiliza diversas herramientas con el propdsito de fidelizar al cliente

con la empresa y alcanzar los objetivos planeados (Avila et al., 2019).

Por su parte, Kotler y Armstrong (2017) describen al marketing como un conjunto
de procesos técnicas o herramientas que se desarrollan con el objeto de
comercializar un producto o servicio, logrando atraer nuevos clientes, posibilitando
a su vez establecer vinculos lucrativos, es decir, este vinculo debe ser bidireccional
para obtener lo que las organizaciones desean al lanzar o mercantilizar sus

servicios y productos.

En tal sentido, se considera como marketing digital, marketing viral, o marketing de
medios, al sistema de interaccion con el cliente dentro del conglomerado de
acciones de mercadotecnia desarrollados por las empresas, los cuales se valen de
los canales tecnoldgicos y la red informatica del ciberespacio, para conseguir el
objeto principal de comercializacién en un mercado establecido, es decir recibir una
respuesta positiva ante un producto o servicio lanzado para facilitar la transaccion
comercial (Bricio et al., 2018); este aprovecha la capacidad comunicatividad de los
seres humanos, ya que se logran transmitir mensajes mediante emociones,
sentimientos, y experiencias del usuario con un determinado producto o servicio,
de tal modo, la mercadotecnia On line debe poseer tres caracteristicas
fundamentales, creatividad, ejecucion de procesos, y valoracién de factores
externos, cuyo principal objetivo es conseguir la transmisibn de mensajes
comerciales a través del internet, utilizando incluso en algunas ocasiones a los

propios usuarios como medio (Carpio et al., 2019).

Segun Ledn et al. (2019) manifiestan que el marketing digital concede obtener o
llegar a mercados productivos que las estrategias tradicionales de mercadotecnia
no permiten, ya que utiliza como enlace el ciberespacio y la digitalizacién de los
procesos comerciales como herramienta de desarrollo empresarial, combinando el
uso de la comunicacion y la tecnologia. Por lo tanto, las herramientas digitales,
ayudan a un mejor mercadeo de productos y servicios mediante por ejemplo el
mailing (marketing por email), la publicidad digital y las redes sociales en un

mercado de mayor extensién, no obstante, estas estrategias deben integrarse
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simultdneamente con las acciones tradicionales de marketing de una empresa para

ofrecer un nuevo valor a sus clientes.

De tal modo, tal como refiere Luque-Ortiz (2021) este tipo de mercadotecnia
impulsa la creatividad para el desarrollo de nuevas formas de llegar a los
consumidores o clientes a través del poder de la red y canales digitales,
consecuentemente, esta herramienta representa un peldafio fundamental en la
propagacion del e-commerce (comercio electronico), y el desarrollo de e-business
(negocio electronico) aportando un valor diferencial para las empresas frente a

canales tradicionales.

De tal manera, las estrategias de marketing digital estan definidas como el
conglomerado de herramientas digitales empleadas con la finalidad de contribuir a
los procesos de mercadotecnia de una empresa, por lo tanto estas son llevadas a
cabo con el proposito especifico de generar una mayor rentabilidad y la retencion
de clientes, en ese orden de ideas, las estrategias de mercadotecnia digital que
pueden emplear las empresas deben estar enfocadas a mejorar los ingresos
monetarios, al generar una mayor cantidad de ventas, asi mismo, generan valores
cualitativos como la satisfaccion del cliente y su posterior fidelizacion, es decir es
una herramienta de gran valor para las pequefas, medianas y grandes empresa

como medio de desarrollo y competitividad en el mercado (Avila et al., 2019).

A tal efecto, el marketing asentado en los medios digitales se basa en el
comportamiento del consumidor en la red y en las caracteristicas del medio digital
donde despliega la actividad o giro del negocio (Rosokhata et al., 2020). Es asi que,
una adecuada implementacion de estas estrategias, estructura como se pueden
lograr fines y objetivos en un intervalo de tiempo determinado (corto y largo plazo),
se resalta entonces que otorgan la posibilidad para adquirir nuevos clientes, y
conservar los antiguos (Ruban, 2017). En palabras mas simples hacen uso de la
tecnologia digital, dispositivos maviles inteligentes, motores de busqueda, redes
sociales, entre otros canales para llegar a conseguir nuevos clientes, usuarios,
comensales o consumidores, de tal manera, este tipo de marketing proporciona una
gran probabilidad de aumentar la cartera de clientes mediante estrategias

emergentes e innovadoras en el mundo digital (Mena et al., 2019).
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Por lo tanto, las estrategias y planes de mercadotecnia a través de los medios
digitales surgen como una adaptacion de las estrategias de marketing tradicional,
utilizando todos los equipos aprovechables en la web 2.0, es de este modo una de
las maneras mas eficientes a la hora de producir un valor agregado para distintos
clientes en funcion a sus preferencias, expectativas y deseos de compra en el
entorno digital del siglo veintiuno (Otsuka, 2015). Dicho de otro modo, comprende
la empleabilidad del internet con finalidades netamente comerciales, intentando
solucionar una necesidad especifica para el posicionamiento de mercado de una

determinada marca (Membiela-Pollan & Pedreira-Fernandez, 2019).

En tal orden de ideas, algunos autores manifiestan que, las herramientas
contemporaneas de mercadotecnia digital practicantes por las empresas giran en
torno a un concepto integral en el que diferentes canales digitales constituyen
distintas herramientas para la interaccion con los clientes atribuido a las ultimas
formas de comunicaciones de marketing en Internet, tales como publicidad por
correo electrénico, servicios de tablon de anuncios (BBS), publicidad contextual
(busqueda), publicidad gréfica (banner), video publicidad, publicidad de fondo,
medios enriquecidos, generacion de contactos (Ramos et al., 2020), patrocinio de
sitios, focalizacion, mercadotecnia mediante optimizacién de buscadores (SEM y
SEO), y mejoramiento del contenido en las redes sociales (Vega et al., 2018),
marketing en redes sociales, viral marketing en internet, marketing directo en
internet, boca a boca electronico (e-WoM), Marketing relacional en linea (ORM),

entre otros (Polanco-Diges & Debasa, 2020).

En otra perspectiva, Rosokhata et al. (2020) desarrolla la clasificacion de las
herramientas de marketing digital que contribuye a una mayor sistematizaciéon de
del contenido en la red, profundizando la comprensién del impacto, el grado de su
especializacion e interés econdémico, lo que hace posible su implementacion
efectiva en diferentes entidades, dentro de las principales estrategias mas utilizadas
estos autores destacan, Sitio web, tienda en linea, SEO, E-marketing,
mercadotecnia de contenidos, publicada por redes sociales y video, como también
por google Ads, facebook Ads, etc. Cuyas ventajas, radican en la accesibilidad,
comodidad, rapidez de interaccion con el cliente, cobertura de mercado, flexibilidad

de comercializacion y bajo costo econémico.
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En este sentido las dimensiones de las de las estrategias de marketing digital,
nacen de la adaptacion del marketing tradicional al mundo digital, utilizando las
TICs, produciendo el valor agregado a los clientes, para ello, Horna (2017)

especifica las siguientes dimensiones:

Comunicacion, relacionado con el desarrollo de contenido de mensajes que se
desea transmitir a los potenciales clientes reforzando el posicionamiento de una
marca, este involucra el empleo de redes sociales, email marketing, plataformas de

video, desarrollo de blogs, paginas webs (Horna, 2017).

Promocion, cuya finalidad es lograr una serie de propositos organizacionales por
la utilizacidén de diferentes medios en un determinado periodo de tiempo, dirigidos
a un sector o publico especifico el cual involucra los descuentos, ofertas, precios

tarifas y servicios adicionales brindados por una empresa (Horna, 2017).

Publicidad, considerado como el desarrollo de campafias publicitarias para
divulgar un producto o servicio, y estimular la adquisicibn o consumo en relacion
con la marca, mediante la comunicacion y la promocién (videos y anuncios

promocionales, campafias publicitarias en linea, etc.) (Horna, 2017).

Finalmente, la comercializacidn, conjunto de acciones para introducir de manera
eficaz un producto y servicio en el mercado, logrando que los potenciales clientes
lo consuman, el cual involucra puntos de venta, segmentacion de mercado, la

posibilidad de reservas o compras virtuales y canales de distribucion (Horna, 2017).

Por otro lado, en referencia a la revision tedrica de la variable posicionamiento de
marca, se parte por la conceptualizacién de sus términos involucrados, en tal
sentido, la marca es considerada como un nombre, signo, término, disefio, simbolo,
0 una combinacion de todos, con la finalidad de identificar claramente valores
comerciales de una organizacion la cual se diferencia de otras en el mismo rubro
es decir de sus competidores. De esta manera, la marca cumple la funcion de
distinguir en el mercado los servicios o productos ofertados por una empresa, de
otros similares u idénticos, en palabras mas simples es el identificador comercial
de una empresa permitiendo que los consumidores la reconozcan con facilidad
(Villarroel et al., 2017).
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En ese sentido, el posicionamiento en el marketing es definido como el modo que
el producto final de una empresa (bien o servicio), se sitla en la perspectiva de los
posibles consumidores o clientes, mediante una segmentacion de mercado en
relacion al valor que proporciona (Hernandez-Gil et al., 2018). De tal manera, el
posicionamiento de marca, es la imagen que una empresa quiere que los clientes
se hagan de ella, mediante sus pensamientos, deseos, y percepciones acerca de
su marca, frente a las de su competencia cercana, por lo tanto, es un proceso de
intercomunicacion entre la empresa y el cliente cuyos atributos permiten a las
empresas generar aspectos distintivos y motivadores de al consumo de una

determinada marca (Ortegén, 2017).

Acorde a los postulados anteriores el posicionamiento de una marca es el modo
que una determinada organizacion intenta que los consumidores o clientes perciban
su marca frente a la competencia, enfatizando atributos diferenciadores y
determinando un punto de vista competitivo. Acorde a los postulados anteriores,
resulta evidente que el concepto de este constructo es subjetivo, puesto que esta
ligado a las percepciones propias de cada uno de los consumidores, de todo aquello
se resalta entonces que el posicionamiento es aquel proceso que resalta los
aspectos diferenciadores de una marca para establecer un lugar competitivo en el

mundo comercial (Criollo et al., 2019).

Segun Garcia et al. (2018) el posicionamiento debe tener como resultado una
identidad de la marca bien definida, en pocas palabras la identidad de una marca
concede la explicacion simple de los propésitos de una empresa la cual ayuda a
que pueda posicionarse por encima de sus competidores. Por lo tanto, el
posicionamiento de marca es aquella accidén que realiza una empresa mediante el
uso de todos y cada uno de los elementos disponibles para crear en la percepcion
del target (mercado o grupo objetivo) una imagen determinada en referencia a los
productos y/o servicios que brinda en comparaciéon con la competencia (Blankson
et al., 2018).

En base a la nocion anterior, se considera como posicionamiento de marca a la
imagen que se hace un consumidor en comparacion constante con la imagen de
otra marca, esta establece parametros de preferencia, satisfaccién y fidelizacién d

los clientes. Por lo cual, resulta de gran relevancia que una organizacion delimite
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su identidad e imagen corporativa, poniendo como parametros los objetivos, metas
y propositos que se desea conseguir, cabe resaltar que esta es la prima etapa en
el planeamiento estratégico de los planes de marketing, pues trata de primero
identificar qué es lo que intenta lograr la empresa y cual es su propio valor en el
mercado, buscando crear una percepcion positiva en los consumidores (Ledn et al.,
2019).

Conjuntamente, uno de los componentes subjetivos al momento de determinar el
posicionamiento, esta relacionado con el valor, es decir el valor cualitativo que se
le da a un producto o servicio, este valor esta reflejado en el comportamiento de los
consumidores cuando interactian con la marca de una empresa, 0 en la
rentabilidad de las ventas que se logra generar, la participacion constante en el
mercado y el nivel de aceptacién que crea una empresa cuando busca posicionar
su marca (Kotler & Keller, 2012); por tanto, cuando una empresa intenta
posicionarse en un mercado competitivo, debe focalizarse en su imagen, la cual
debe dejar huella en la mente de los consumidores cuando interactian con la
actividad comercial de la empresa permaneciendo un tiempo determinado acorde
al impacto que genera la marca, segun el mensaje transmitido, los valores, las
necesidades cubiertas y sobre todo la calidad de producto o servicio (Leon et al.,
2019).

De tal manera, el posicionamiento es el proceso de transformacion de una
determinada empresa para agregar valor a su producto y/o servicio de tal modo que
estas puedan llegar y establecer una diferenciaciéon adecuada para ocupar un
espacio determinado en el mercado (Agueda & Mondéjar, 2013).
Consecuentemente, el objetivo del posicionamiento de la marca, es establecer en
las estructuras mentales de la clientela una impresion positiva sobre lo que una
empresa realiza en funcidon a sus propios valores, creencias y percepciones,

logrando asi tener clientes mas activos y leales (Chen-Chu et al., 2017).

El posicionamiento estéa asociado con el reconocimiento que un cliente le da a una
empresa en funcion de sus servicios y productos. En los mercados competitivos el
posicionamiento juega un papel trascendental pues mediante el que se pueden
conseguir una mayor rentabilidad, mayor cercania con la preferencia del cliente y

desarrollo de planes de marketing (AL- Kulabi et al., 2020).

16



Por tanto, existen una serie de componentes propios del posicionamiento de la
marca que resultan imprescindibles al momento de instituir un plan de marketing,
de tal modo las dimensiones del posicionamiento de marca giran en torno a
conceptos como diferenciacion, fidelizacion del cliente, calidad de servicio, y
satisfaccion del cliente, los cuales, interrelacionados, pueden potenciar el
posicionamiento competitivo de una marca establecida (Horna, 2017), estos se

detallan a continuacion:

Diferenciacion de productos, servicios y personal, referido a lo que hace que
un producto, servicio o caracteristicas del personal sea diferente en comparacion
con los de otra empresa u competidores directos, es decir la percepcidn que tienen
los consumidores sobre el estilo de productos ofertados, el acabado de los
productos, sobre la atencion brindada, en el tiempo de entrega del servicio, lo que

podria aumentar la fidelidad a la marca, ventas y crecimiento (Horna, 2017).

Calidad de servicio, relacionado con las acciones y estrategias que buscan
optimar la asistencia que se le ofrece a los consumidores o clientes, basado en sus
necesidades y la percepcién de la valoracion de los servicios, es decir es una
conjetura del consumidor en conformidad con lo que una empresa le ofrece para

satisfacer sus expectativas como cliente (Horna, 2017).

Fidelizacion del cliente, consiste en retener a los clientes habituales, que
contindan optando por los servicios y productos que una determinada empresa les
ofrece en funcion a experiencias positivas, se basa en aplazar lo maximo posible
las correspondencias entre la empresa y los clientes, este puede ser valorado por
la recomendacion de los servicios que hace a otros posibles clientes, y las visitas
del cliente a la empresa, tanto de manera fisica como virtual (Horna, 2017).

Finalmente, la satisfaccion del cliente, es la comprobacion de la respuesta de los
consumidores o clientes en referencia a los productos y servicios que brinda una
empresa, en palabras mas simples es el grado de complacencia de consumo y uso
global de los valores ofertados por una marca, y es un indicador clave para valorar
mejor las necesidades de los clientes en miras de poder mejorar un producto o

servicio a fin de favorecer el posicionamiento de una marca (Horna, 2017).
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METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion dada su finalidad emple6 una metodologia de tipo aplicada
puesto que busco verificar las causas de un problema ya existente en una
determinada realidad observable (la asociacion entre la mercadotecnia digital y
el posicionamiento de marca), generando asi una mejor comprension del
comportamiento de las variables, con el propésito especifico de resolver
aguellas preguntas que dan origen al conocimiento cientifico, y que van acorde
a una necesidad especifica (Consejo Nacional de Ciencia Tecnologia e
Innovacién Tecnoldgica [CONCYTEC], 2018).

3.1.2. Disefio de investigacion

Esta tesis se basé en esbozo o disefio metodoldgico no experimental, dado que
no se ofrecieron estimulos directos para manipular premeditadamente las
variables, por el contrario, se valoraron tal y como se presentan en una realidad
especifica, por lo tanto, no existi6 manipulacion directa de los investigadores
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). Asi mismo, esta investigacion fue de
nivel descriptivo-correlacional con un corte de medida transversal, ya que se
pretende determinar la asociacién entre las variables en observacién en un solo
momento de tiempo (Carrasco, 2018). La representacion grafica del disefio se

muestra a continuacion:

Vi

T

M r
\ td

Grafico 1

Disefio de investigacion

Donde:

M = Muestra

V1 = Estrategia de marketing digital
V2 = Posicionamiento de marca

r = correlacion
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable independiente: Estrategias de marketing digital

Definicion conceptual: Conglomerado de herramientas digitales empleadas
con la finalidad de contribuir a los procesos de mercadotecnia de una empresa,
dirigidas para lograr mejores utilidades u una rentabilidad financiera y fidelizacion

de los clientes (Avila et al., 2019).

Definicién operacional: la evaluacion de este constructo se bas6 en la
utilizacion del cuestionario sobre estrategias de marketing digital creado por
Horna (2017), el cual consta de 17 items, con cinco opciones de respuesta

multiple conocidos como de tipo Likert provenientes de 4 dimensiones.
Variable dependiente: Posicionamiento de marca

Definicion conceptual: Modo en el que una determinada organizacion intenta
gue los consumidores o clientes perciban su marca frente a la competencia,
enfatizando atributos diferenciadores y determinando un punto de vista

competitivo (Criollo et al., 2019).

Definicién operacional: la evaluacion de este constructo se bas6é en la
utilizacién del cuestionario sobre posicionamiento de marca creado por Horna
(2017), el cual consta de 14 items, con cinco opciones de respuesta multiple

conocidos como tipo Likert provenientes de 4 dimensiones.
Nota: Para ver la operacionalizacion de las variables completas ver anexo 02.
3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de anélisis

3.3.1. Poblacién

Para esta investigacion se discurri6 como poblacién a 315 clientes recurrentes
que acudieron al recreo turistico las cuevas, ubicado en la ciudad de Juanjui
entre los meses de agosto a noviembre en el afio 2022, puesto que la poblacion
definida como todo grupo totalitario de elementos, sujetos o cosas que se desea
estudiar, estos deben poseer caracteristicas particulares de interés para el
estudio (Pino, 2019).
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Criterios de inclusion

a. Clientes recurrentes del recreo turistico Las Cuevas, que sean mayores
de 18 afios.

b. Clientes que acudan al recreo turistico Las Cuevas entre los meses de
agosto a noviembre del 2022.

c. Clientes que decidan participar de forma voluntaria y que firmen los

documentos establecidos por la ética investigativa.

Criterios de exclusién

a. Clientes del recreo turistico Las Cuevas menores a los 18 afos.
Clientes que acudan al recreo turisticos las cuevas después del tiempo
establecido para la recoleccién de datos estipulado (agosto a noviembre
del 2022).

c. Clientes del recreo turistico las cuevas que no acepten participar
voluntariamente en el recojo de informacion.

d. Clientes del recreo turistico Las Cuevas que no llenen correctamente los
instrumentos en el tiempo establecido y bajo los parametros del recojo de

informacion.
3.3.2. Muestra

Se considera como muestra al segmento de la poblacién sujeta a estudios, la
cual comparte cualidades de interés en funcién a predisposicion, conocimiento
y vinculos con las variables, esta es elegida siguiendo criterios especificos con
premura, y utilizando estrategias adecuadas para su eleccion (Martinez, 2018).
A tal efecto, para esta investigacion se consigné como muestra a 174 clientes
que acudieron al recreo turistico las cuevas, ubicado en la ciudad de Juanjui
entre los meses de agosto a noviembre en el afio 2022 cuyo rango de edad
oscilan entre los 18 y 51 afios a mas, estos fueron seleccionados a través de
pardmetros de inclusion y excusién consignados con anterioridad y mediante
un siguiendo un meétodo de determinacion (muestreo) probabilistico

denominado aleatorio siempre (ver anexo 4).
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3.3.3. Muestreo

Para la presente tesis se esgrimio una técnica de muestreo probabilistico
aleatorio simple, esta tipologia de muestreo utiliza la probabilidad estadistica,
es decir cada uno de los sujetos que acuden frecuentemente al recreo turistico
las Cuevas tuvo la misma probabilidad de ser elegido como parte de la muestra,
ademas, ya que se tiene una facilidad de accesibilidad y disposicién de los
sujetos considerados como muestra, en el intervalo de tiempo consignado en

los criterios de inclusién y exclusiéon (Otzen & Manterola, 2017).
3.3.4. Unidad de anélisis

Un cliente recurrente del recreo turistico las Cuevas de la ciudad de Juanjui

durante los meses agosto a noviembre del 2022.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
3.4.1. Técnicas

Para esta tesis se utiliz6 como técnica a la encuesta, cabe precisar que una
técnica de recoleccion de datos es entendida como la actividad o proceso que
permite recopilar la informacion a analizar directamente de la muestra (Useche
et al., 2020). Asi mismo, es considerada como el procedimiento estructurado
que facilita recabar datos de manera directa, ya sean escritos, virtuales u
orales, mediante preguntas esbozadas a priori en funcion a un referente tedérico

sobre los constructos o variables que se desea estudiar (Sanchez et al., 2018).
3.4.2. Instrumentos

Segun Arispe et al. (2020), se conoce como instrumento a la herramienta para
recoger la informacién en funcién de preguntas direccionadas por dimensiones
e indicadores de medida, de este modo, que estos concedan cumplir los
propoésitos trazados. En ese sentido, para esta investigacion los instrumentos,
gue se emplearon como modalidad de la encuesta fueron dos cuestionarios,
uno para cada variable independientemente, ambos desarrollados por Horna

(2017), dichos instrumentos se describen a continuacion:

Cuestionario de estrategias de marketing digital, fue creado por Horna

(2017), con base a los postulados teéricos de Otsuka 2015 y Colvée 2010, este
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cuestionario permite valorar las principales estrategias de marketing digital
empleadas por las empresas, en funcidon a cuatro dimensiones, comunicacion
(items: 1, 2, 3, 4, 5), promocion (items: 6, 7, 8, 9, 10), publicidad (items: 11, 12,
13) y comercializacion (items: 14, 15, 16, 17), sintetizados en 17 items con
opciones de respuesta multiple de tipo Likert que van desde nunca (1) hasta
siempre (5), cabe destacar que este instrumento fue adecuado para la presente

tesis (ver anexo 3).

Cuestionario sobre posicionamiento de marca, fue desarrollado por Horna
(2017), en funcion a los postulados teéricos de Kotler y Armstrong 2017, el cual
valora el posicionamiento desde la perspectiva de los clientes o consumidores,
en base a cuatro dimensiones, diferenciacion de producto, servicio y personal
(items: 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7); calidad de servicio (items: 8, 9); fidelizacion del cliente
(items: 10, 11, 12); satisfaccion del cliente (items: 13, 14), asi mismo, estos
estan sintetizados en 14 reactivos con opciones de respuesta de tipo Likert que
van desde nunca (1) hasta siempre (5), cabe destacar que este instrumento fue
adecuado para la presente tesis (ver anexo 3).

Validez

La validez de ambos instrumentos fue determinada mediante la aplicacién de
validez por juicio de jueces expertos, estableciendo la pertinencia, claridad,
actualidad, objetividad, coherencia, organizacion, suficiencia, metodologia,
intencionalidad y relevancia de los items de ambos instrumentos el cual
permitidé corroborar criterios basicos en funcion a una escala valorativa respeto
al dominio tematico de los cuestionarios, este fue recabado mediante un
informe de validez aplicados a 3 expertos en metodologia y marketing, cuyo
dictamen refiere que la validez del instrumento se encuentra en un grado

excelente y es aplicable para medir lo que pretende medir (ver anexos 4).
Confiabilidad

La fiabilidad de ambos instrumentos fue consignada por los indices de
consistencia interna derivadas de las puntuaciones de la aplicacion de los
instrumentos, tras procesar los datos se obtuvo indices de confiabilidad por el
estadigrafo Alpha de Cronbach, en ese sentido el cuestionario sobre

estrategias de marketing digital obtuvo un valor Alpha = .957, mientras que el
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cuestionario sobre posicionamiento de marca obtuvo un valor Alpha = .956, es
decir mostraron ser confiables en un grado alto, corroborando asi que los
instrumentos son precisos para medir lo que pretenden medir (ver las tablas

propuestas en el anexo 5).
3.5. Procedimientos

Como primer paso se comenz6 con la busqueda de informacion relevante
mediante una sistematizacion de postulados sobre las variables en estudio, de
donde se pudo conseguir escenificar la realidad problematica, que siguidé un
meétodo del embudo, es decir desde lo general o particular a lo especifico, con lo
cual ademéas se propusieron las interrogantes que guian al estudio, y los
objetivos que buscan dar respuesta a dichas interrogantes. Asi mismo, se
consiguieron antecedentes investigativos, y las teorias que fundamentan las
variables, los que sustentan de modo empirico los resultados, de igual modo, se

preciso la metodologia, lo parametros éticos y procedimientos seguidos.

Seguidamente de todo lo mencionado, se procedi6 a aplicar los instrumentos de
recoleccion de datos con la previa coordinacion con la organizacion involucrada
en el estudio, el recreo turistico las cuevas, lo que concedi6 obtener informacién
directa bajo la perspectiva de la muestra tal y como se presenta en esta realidad,
sin que exista manipulacién de las variables. Como proceso final se tabularon
los datos derivados de los cuestionarios y se realiz6 el andlisis estadistico, lo
cual nos permitié escenificar los resultados, discutirlos, para posteriormente
establecer las conclusiones en funcidbn a los objetivos, finalizando con

sugerencias y recomendaciones en base a lo encontrado.
3.6. Métodos de analisis de datos

Esta tesis utilizd el método hipotético-deductivo, el cual se concentré en esbozar
hipétesis, corroborarlas y refutarlas en funcion a las variables de interés, para su
posterior observacion (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). En tal sentido,
los métodos de andlisis de datos para esta tesis se basaron en un enfoque
cuantitativo, utilizando la estadistica inferencial para corroborar las posibles
asociaciones entre las variables estrategias de marketing digital vy
posicionamiento de marca. De tal manera, se tabularon los datos provenientes

de los instrumentos mediante el empleo el programa Microsoft Excel y el
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programa para el procesamiento estadisticos SPSS v.26, donde se establecieron
la correlacion de las variables no sin antes verificar la distribucion de las
puntuaciones derivadas de los cuestionarios, para la elecciébn de una prueba
paramétrica 0 no paramétrica con lo cual se corroboraron las hipotesis
planteadas, posteriormente se escenificaron los resultados mediante la

estadistica inferencia en tablas de doble entrada.
3.7. Aspectos éticos

La presente tesis no representd conflictos éticos, debido a que se baso en los
principios de rigor ético para el desarrollo de trabajos de investigacion planteados
por las normas APA y la Universidad César Vallejo, de tal modo se siguieron los
principios de confidencialidad, ya que los datos tomados de la muestra fueron
manejados sin revelar informacion de los participantes, también por el principio
de consentimiento informado, puesto que los participantes de este estudio
accedieron de forma voluntaria, y conociendo los propésitos de investigacion, asi
mismo, se siguieron los principios de no maleficencia, beneficencia, justicia y
autonomia, dado que no se manipularon los datos informativos obtenidos de la
realidad en estudio, buscando ademas crear un beneficio para la misma, debido
a gue se analiz6 una realidad especifica, para que con ello se puedan instituir
procedimientos de accion para la solucion de probleméticas encontradas,
conjuntamente, los autores tomados en la revision literaria, se citaron
correctamente por las normas APA séptima edicion respetando la propiedad

intelectual.
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RESULTADOS

En la tabla 1 y grafico 2 se aprecian las caracteristicas sociodemograficas de
los 174 clientes del recreo turistico las Cuevas ubicado en la ciudad de Juanjui
tomados como muestra, donde se puede notar valores similares en cuanto al
género 50.6% pertenecen al género masculino y el 49.4% al género femenino,
con un rango de edad predominante entre los 18 a 29 afos (54%), seguido
del segmento de afios de 30 a 40 afos (22.4%), y en valores inferiores los
rangos de edad de 41 a 50 afios (16.1%) y 51 a mas afos (7.5%),
provenientes en su mayoria de la selva (74.1%), seguido de los clientes
procedentes de la costa con un valor porcentual del 19.5% vy la sierra con un
5.7% y tan solo el 0.6% del extranjero, asi mismo, segun la encuesta tomada
la red social mas empleada por los clientes es el Facebook con un 41.4%
seguida del Instagram con un 24.7%, y en valores menores WhatsApp vy
Messenger con 19% y 6.9% respectivamente, finalmente el motor de

busqueda méas empleado es Google con un 7.4%.

Tabla 1

Datos sociodemograficos de los clientes del recreo turistico las cuevas (n=

174)

Caracteristicas sociodemograficas n %
18 a 29 afios 94 54%
Edad 30 a 40 afios 39 22.4%
41 a 50 afos 28 16.1%
51 a mas afios 13 7.5%
Género Mascul.ino 88 50.6%
Femenino 86 49.4%
Costa 34 19.5%
) Sierra 10 5.7%
Procedencia Selva 129 74.1%
Extranjero 1 0.6%
. Facebook 72 41.4%
Preferencia en el
uso de redes |nstagram 43 24.7%
sociales y WhatsApp 33 19%
motores de Messenger 12 6.9%
basqueda Paginas web oficial 1 0.6%
Google 13 7.4%

Nota: Elaborado en base a la aplicacion de los instrumentos; n: muestra=174.
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Grafico 2

Datos sociodemogréficos de los clientes del recreo turisticos las cuevas

En el epigrafe de la tabla 2 y grafico 3 podemos apreciar los niveles de las
estrategias de marketing digital y sus componentes, donde las dimensiones
comunicacién (51.1%), promocién (51.7%); y publicidad (43.7%) se
encuentran en el nivel medio predominantemente, mientras que la dimension
comercializacién (58%) se ubica en un nivel bajo, por consiguiente, las
estrategias del marketing digital llevadas a cabo por el recreo turistico las
cuevas se encuentran en un nivel medio mayoritariamente (73.6%), lo que
escenifica el panorama de la digitalizacibon en el comercio en dicha

organizacion.
Tabla 2

Niveles de las estrategias de marketing digital y sus dimensiones

Estrategias de

) - Comunicacion Promocién Publicidad Comercializacion
Marketing digital

n % n % n % n % n %
Bajo 4 23% 49 282% 33 19% 55 32% 101 58%
Medio 128 73.6% 89 51.1% 90 51.7% 76 43.7% 56 32.2%
Alto 42 24.1% 36 20.7% 51 29.3% 43 25% 17 9.8%
Total 174 100% 174 100% 174 100% 174 100% 174 100%

Nota: Elaboracién en base a la aplicacién de los instrumentos
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Grafico 3

Niveles de las estrategias de marketing digital y sus dimensiones

En el epigrafe de la tabla 3 y el fondo del grafico 4 se pueden percibir los
niveles del posicionamiento de marca y sus componentes, donde las
dimensiones diferenciacion de servicios (54%), calidad de servicios (55.2%),
fidelizacion de los clientes (50%) y satisfaccién de los clientes (58%) se
encuentra en un nivel alto, por condescendencia en el posicionamiento de
marca del recreo turistico las cuevas es alto en un 54%, no obstante esto se
debe a que la encuesta fue tomada a los clientes habituales del recreo, y los
niveles bajos y medios también tienen niveles considerables lo que evidencia

la variabilidad de la informacion tomada.

Tabla 3

Niveles de posicionamiento de marca y sus dimensiones

Posicionamiento Diferenciacion  Calidad Fidelizacion Satisfaccion

de marca

n % n % n % n % n %
Bajo 15 8.6% 14 8% 12 6.9% 25 144% 17 9.8%
Medio 65 374% 55 31.6% 66 37.9% 62 35.6% 56 32.2%
Alto 94 54% 105 60.3% 96 55.2% 87 50% 101 58%
Total 174 100% 174 100% 174 100% 174 100% 174 100%

Nota: Elaboracion en base a la aplicacion de los instrumentos

27



A 58.0%

Satisfaccion del cliente 32.2%
P 9.8%
e 50%
Fidelizacién del cliente 35.6%
P 14%
e 55.2%
Calidad de servicios 37.9%
7%
e 60.3%
Diferenciacion de servicios 31.6%
I 8.0%
e 54.0%
Posicionamiento de marca 37.4%
e 8.6%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

H Alto ™ Medio ™ Bajo

Gréafico 4

Niveles de posicionamiento de marca y sus dimensiones

En la tabla posterior podemos apreciar la distribucion de las puntuaciones
obtenidas de la aplicacion de los cuestionarios a los clientes recurrentes del
recreo turisticos las Cuevas, en funcién a las variables y sus dimensiones,
realizado con el propésito elegir un estadigrafo inferencial que ayude a
verificar la pertinencia de las variables (paramétrico y no paramétrico) y las
impostéis planteadas con anticipacion, en ese sentido, ya que la muestra
excedio al valor de cincuenta sujetos segin norma estadistica se utilizo la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, en el cual se puede notar que
el nivel de significancia de los datos tomados es menor a .05, para cada una
de las covariables y variables tomadas, con lo cual se puede deducir que las
puntuacion de los cuestionarios siguen una distribucién no normal, de tal
manera, para corroborar las hipétesis planteadas, se emplea el estadigrafo

no paramétrico de Spearman-Brown (rho).
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Tabla 4

Distribucion de la normalidad de los datos en funcidn a las variables

Kolmogorov-Smirnov

Variables Estadistico gl Sig.
Estrategias de Marketing digital .073 174 .026
Comunicacion 107 174 .000
Promocién .098 174 .000
Publicidad 128 174 .000
Comercializacion 132 174 .000
Posicionamiento de marca .095 174 .001
Diferenciacién .108 174 .000
Calidad de servicio .158 174 .000
Fidelizacion del cliente .149 174 .000
Satisfaccion del cliente .169 174 .000

Nota: Elaborado en base a la aplicacion de los instrumentos

En la tabla descrita en el epigrafe 5, se demuestra la correlacion estadistica
entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca del
recreo turistico Las Cuevas ubicado en la ciudad Juanjui bajo la perspectiva
de los clientes recurrentes, donde el coeficiente de Spearman-Brown (rho),
manifiesta una relacion directa, positiva, media y estadisticamente
significativa (rho= .717**; p <.001). Es decir, un adecuado uso de las
estrategias de marketing digital posibilita un adecuado posicionamiento de
marca, 0 en su defecto, la existencia de pocas o0 escasas estrategias de
marketing digital conlleva a un insuficiente posicionamiento de marca, con lo

que se acepta la hipotesis general planteada.

Tabla 5
Correlacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de

marca

Posicionamiento de

marca
_ rho 17"
Estratfeglag qle Sig. <.001
marketing digital
N 174

Nota: tabla elaborada en base al procesamiento de datos estadisticos
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Como se puede apreciar en el epigrafe de la tabla 6 se demuestra la
correlacion entre las estrategias de marketing digital y la diferenciaciéon de
producto, servicio y personal del recreo turistico Las Cuevas ubicado en la
ciudad Juanjui a raiz la percepcion de los clientes, de tal modo, mediante el
coeficiente rho de Spearman esta relacion es positiva directa en un nivel
medio, con un valor estadistico significativo (rho= .687", <.001). Lo que
explica que las estrategias de marketing digital poseen un vinculo cercano con
la dimensién diferenciacion de los servicios productos y personal del
posicionamiento de marca, con lo que se puede corroborar la hipétesis plantea

al respecto.

Tabla 6

Correlacion entre las estrategias de marketing digital y la diferenciacion de

producto, servicio y personal

Diferenciacion
rho 687"
Estrategias de _
marketing digital Sig. <.001
N 174

Nota: tabla elaborada en base al procesamiento de datos estadisticos

En la tabla 7 descrita en el epigrafe posterior, segun la perspectiva de los
clientes del recreo turisticos las Cuevas, se puede apreciar la relacion entre
las estrategias de marketing digital y la dimension calidad de servicios del
posicionamiento de marca, donde el coeficiente de Spearman-Brown (rho),
manifiesta una relacion considerada como directa, positiva media y
estadisticamente significativa (rho= .678**, <.001), con lo que se corrobora la
hipotesis especifica planteada al respecto. Este resultado demuestra que la
dimensién calidad de servicios del posicionamiento de marca esta
influenciada en una mediana proporcion por la aplicabilidad adecuada o

inadecuada de las estrategias de marketing digital.
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Tabla 7

Correlacion entre las estrategias de marketing digital y la calidad de servicios

Calidad de servicios

rho 678"
Estrategias de _
o Sig. <.001
marketing digital
N 174

Nota: tabla elaborada en base al procesamiento de datos estadisticos

El epigrafe de la tabla 8 se aprecia la correlacion existente entre las
estrategias de marketing digital y la dimension fidelizacién del cliente del
posicionamiento de marca, segun la propia visidn de los mismos clientes
recurrentes del recreo turistico las Cuevas, dicha relacion es considerada
como directa, positiva media y estadisticamente significativa (rho= .6727,
<.001), con lo que se corrobora la hipétesis especifica planteada. Es decir, la
existencia de pocas o escasas estrategias de marketing digital podria explicar
la existencia de un bajo nivel de fidelizacion del cliente, o en caso contrario la
fidelizacion de los clientes es posible mediante la aplicabilidad de estrategias
de mercadotecnia digital como optimizacion en motores de busqueda,
implementacion de servicios por fan page, etc.

Tabla 8

Correlacion entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion del

cliente

Fidelizacion del

cliente
rho 672"
Estrategias de ]
_ o Sig. <.001
marketing digital
n 174

Nota: tabla elaborada en base al procesamiento de datos estadisticos
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El epigrafe de la tabla 9 se puede distinguir la correlacion entre las estrategias
de marketing digital y la dimension satisfaccion de los clientes del recreo
turistico Las Cuevas ubicado en la ciudad Juanjui, de tal modo, mediante el
coeficiente rho de Spearman esta relacion es positiva directa en un nivel
medio, con un valor estadistico significativo (rho=.562", <.001), con lo que se
puede inferir que las estrategias de marketing digital bien llevadas pueden
conseguir en una mediana proporcion que exista una alta satisfaccion de los
clientes o caso contrario una mala aplicabilidad de estas estrategias puede

conllevar a que los clientes se encuentren insatisfechos.

Tabla 9

Correlacion entre las estrategias de marketing digital y la satisfaccion del

cliente

Satisfaccion del

cliente
rho 562"
Estrategias de _
. o Sig. <.001
marketing digital
N 174

Nota: tabla elaborada en base al procesamiento de datos estadisticos
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DISCUSION

El marketing digital en los Ultimos tiempos se ha transformado en un
instrumento indispensable para las medianas y pequefias empresas, dado
que su adecuado uso posibilita una visibilidad mas amplia del negocio. Todo
eso hace notar la gran necesidad que las empresas contemporaneas
desarrollen un plan de marketing digital para que logren segmentar sus
mercados y logren un posicionamiento adecuado. En esa linea de ideas, las
tecnologias digitales emergentes, la globalizacion de mercado electrénico, y
las comunidades establecidas en las redes sociales, son medios para poder
llevar a cabo el marketing digital, no obstante, las medianas y pequefas

empresas no hacen uso completo de ellas.

Con referencia a lo anterior este estudio se propuso como objetivo determinar
la relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de
marca en el recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022, para con ello ampliar
el conocimiento cientifico empirico con lo que se pueda implementar planes
de accidn futuros. Tras aplicar dos cuestionarios a los clientes recurrentes del
recreo y procesar los datos se descubrio en cuanto a la descripcidon
sociodemogréfica de la muestra, que el 50.6% pertenecen al género
masculino y el 49.4% al género femenino, con un rango de edad predominante
entre los 18 a 29 afios (54%), provenientes en su mayoria de la selva (74.1%),
asi mismo, la red social mas empleada por los clientes es el Facebook con un
41.4% seguida del Instagram con un 24.7%, y en valores menores WhatsApp
y Messenger con 19% y 6.9% respectivamente, finalmente el motor de
busqueda mas empleado es Google con un 7.4%. Asi mismo, el nivel de las
estrategias de marketing digital y posicionamiento de marca del recreo
turistico las cuevas se encuentran en un nivel medio (73.3%) y alto (54%)

respectivamente.

Ademas, en respuesta al objetivo general se descubrié que existe una relacion
directa, positiva media y estadisticamente significativa (rho=.717**; p <.001),
entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca. Es
decir, un adecuado uso de las estrategias de marketing digital posibilita un

adecuado posicionamiento de marca, o en su defecto, la existencia de pocas
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0 escasas estrategias de marketing digital conlleva a un insuficiente
posicionamiento de marca, con lo que se acepta la hipotesis general

planteada.

Este resultado es comparable con los obtenidos por Siguenza-Pefafiel et al.
(2020) quienes desarrollaron un estudio similar en una empresa del sector
farmacéutico ubicada en la provincia de Cafiar, Ecuador, revelando que las
estrategias de marketing digital tienen un aporte fundamental para lograr un
posicionamiento de marca adecuado en un 80.6%, sin embargo, estas deben
ser ejecutadas de manera constante. Asi mismo, son similares a los obtenidos
por Sanchez et al. (2019), quienes investigaron el aporte de marketing digital
sobre la mejora del posicionamiento de marca en una empresa prestadora de
servicios de salud en Tena, Ecuador manifestando que el marketing digital
tiene un potencial aporte en el posicionamiento de marca de la empresa, sin
embargo, debe ser ejecutado de manera periddica, con objetivos claros y por
profesionales capacitados.

Conjuntamente, son contrarrestables con los recabados por Yuvaraj &
Indumathi (2018) quienes ejecutaron un estudio para corroborar la relacion
entre las variables en observacion en una empresa de Chennai, India, donde
sus principales resultados y conclusiones resaltan que existe una relaciéon
significativa entre el marketing digital y la construccion de marca (r= .394; p<
.001. En otras palabras, posicionar cualquier marca depende de las
estrategias de marketing digital (marketing por correo electrénico, SEO,
marketing movil, blogs, marketing afiliado, etc.), asi, el marketing digital sirve

como agente exponencial para el establecimiento de una marca establecida.

Por otro lado, esta investigacion se fijo6 como primer objetivo especifico
determinar la relacibn entre las estrategias de marketing digital y la
diferenciacion de producto, servicio y personal de la empresa sujeta a estudio,
los resultados demostraron que la relacion existente es positiva directa en un
nivel medio, con un valor estadistico significativo (rho=.687**, <.001). Lo que
explica que las estrategias de marketing digital poseen un estrecho vinculo

con la dimension diferenciacion del posicionamiento de marca.
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Estos resultados se asemejan con lo obtenidos por Huaman (2019), quien
realizd un estudio similar al presente en una empresa dedicada al rubro de
joyeria en la ciudad de Trujillo, Perd, donde la sintesis de sus conclusiones y
resultados demostraron que el adecuado posicionamiento de marca y sus
componentes esta influenciado positivamente por un apropiado uso de
estrategias de marketing digital esto corroborado estadisticamente por el
coeficiente de correlacion rho de Spearman (rs= .737, p< .001), lo cual

concede una asociacion positiva y significativa entre las variables.

Asi mismo, como segundo objetivo especifico propuso determinar la relacion
entre las estrategias de marketing digital y la calidad de servicio del recreo
turistico, tras procesar los datos se descubri6 mediante el coeficiente rho de
Spearman la existencia de una relacion considerada como directa, positiva
media y estadisticamente significativa (rho= .678**, <.001). Este resultado es
similar a lo derivado por Romero (2019), quien ejecut6 un estudio analogo con
el propdsito de verifica la asociacion entre el nivel de marketing digital y nivel
de posicionamiento de marca de la empresa Cifen Peru, ubicada en Lima,
refiriendo que los niveles de ambas variables estan asociados de manera
moderada, positiva y estadisticamente significativa (rho= .345; p< .005), de
igual manera las dimensiones de ambas variables se relacionan de manera
directa lo que quiere decir que la aplicaciéon de una adecuada estrategia de

marketing digital posibilita un mejor posicionamiento de la marca.

También como tercer objetivo especifico se intentd determinar la relacion
existente entre las estrategias de marketing digital y la dimension fidelizacion
del cliente del posicionamiento de marca, revelando que existe una relacion
considerada como directa, positiva media y estadisticamente significativa
(rho=.672**, <.001). Es decir, la existencia de pocas o escasas estrategias de
marketing digital podria explicar la existencia de un bajo nivel fidelizacion del
cliente. Estos resultados son contrarrestables con los conseguidos por Horna
(2017), quien estudio relacion existente entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en una empresa dedicada a la pasteleria en el
distrito de Trujillo, manifestando que las dimensiones del marketing digital

como son la comunicacion, promocioén, publicidad y comercializacién se
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relacionan de manera directa, significativa y moderada (p<.005) con las
dimensiones del posicionamiento de marca como son, diferenciacion del
producto, servicio y personal, calidad de servicio, fidelizacion del cliente y
satisfaccion del cliente.

Asi mismo como ultimo objetivo especifico se propuso determinar la
correlacion entre las estrategias de marketing digital y la dimension
satisfaccion de los clientes del recreo turistico Las Cuevas, descubriendo que
la relacién es positiva directa en un nivel medio, con un valor estadistico
significativo (rho= .562**, <.001) con lo que se puede inferir que una mala
aplicabilidad de estas estrategias puede conllevar a que los clientes se
encuentren insatisfechos. Lo obtenido es comparable con lo recabado por
Romero (2019) quien descubrié que las dimensiones de la mercadotecnia
digital como son el marketing de medios, comunicacion digital, y redes
sociales se relacionan con la satisfaccion del cliente en cuanto a servicios se
trata, no obstante, este estudio manifestd también, que la satisfaccion del
cliente conlleva a que una marca se establezca mas rapido en el mercado en

el cual participa.

Por otro lado, este estudio presento limitaciones y posibles vacios del
conocimiento debido a que informacién narrada y los resultados obtenidos no
puede ser generalizados, ya que se centran en el analisis de las variables en
un sector empresarial especifico. En ese sentido, se podrian realizar estudios
explicativos que amplien los andlisis estadisticos para la comprension del
comportamiento de las variables, y estudios experimentales desarrollando
propuestas o planes de marketing para su aplicabilidad en cualquier sector o
rubro econémico. Por lo tanto, la investigacion futura debe centrarse en
analizar nuevas plataformas de marketing digital (comparacion de diferentes
plataformas, explorar las motivaciones de las personas para usar ciertas
plataformas, etc.), asi como, como corroborar la importancia y las principales
estrategias de mercadotecnia digital en otros contextos, por ejemplo, marcas

de ciudades, destinos turisticos y otros.
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VI.

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

CONCLUSIONES

Se determina que existe una relacion directa, positiva media y
estadisticamente significativa (rho=.717**; p <.001), entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de marca. Es decir, un adecuado uso
de las estrategias de marketing digital posibilita en gran medida un adecuado
posicionamiento de marca, o en su defecto, la existencia de pocas o escasas
estrategias de marketing digital conlleva a un insuficiente posicionamiento de
marca del recreo turisticos las Cuevas ubicado en la ciudad de Juanjui.

Se establece que la relacion existente entre las estrategias de marketing
digital y la diferenciacion de producto, servicio y personal es positiva directa
en un nivel medio, con un valor estadistico significativo (rho= .687**, <.001).
Lo que explica que las estrategias de marketing digital poseen un vinculo
cercano con la dimension diferenciacion del posicionamiento de marca del

recreo turistico las Cuevas.

Se determina que la relacion existente entre las estrategias de marketing
digital y la calidad de servicio, es positiva directa en un nivel medio, con un
valor estadistico significativo (rho= .678**, <.001). Este resultado demuestra
que la dimension calidad de servicios esta influenciada en una mediana
proporcién por la aplicabilidad adecuada o inadecuada de las estrategias de
marketing digital del recreo turistico las Cuevas.

Se establece que existe una relacion directa, positiva media y
estadisticamente significativa (rho= .672**, <.001), entre las estrategias de
marketing digital y la dimension fidelizacion del cliente. Es decir, la existencia
de pocas 0 escasas estrategias de marketing digital podria explicar en una
mediana proporcion la existencia de un bajo nivel de fidelizacion del cliente

del recreo turistico las Cuevas.

Se determina que existe una relacion directa, positiva media y
estadisticamente significativa (rho= .562**, <.001), entre las estrategias de
marketing digital y la satisfaccion de los clientes con lo que se puede inferir
gue las estrategias de marketing digital bien llevadas pueden conseguir en
gran medida que exista una alta satisfaccion de los clientes del recreo

turisticos las Cuevas ubicado en la ciudad de Juanjui.
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VII.

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

RECOMENDACIONES

Al gerente propietario del recreo turistico las Cuevas, se insta a que pueda
reforzar estrategias de marketing digital en su establecimiento, tales como
mayor actividad en redes sociales, desarrollo de contenido diario en fan page,
posicionamiento en buscadores como Google, estrategias de segmentacion
de clientes, etc. Ya que se descubrio que conceden multiples beneficios como
un adecuado posicionamiento de marca a costos accesibles, estos pueden
ser llevados por profesionales en administracion y marketing de la regién, para

asegurar una adecuada aplicabilidad y éxito de las mismas.

Al gerente propietario del recreo turisticos las Cuevas implementar el
desarrollo de contenido digital a cargo de profesionales en marketing en redes
sociales para actualizar la cartera de servicios, estos permitiran tener una
mejor visibilidad en el mercado, como también generar una diferenciacion con
respecto a empresas del mismo rubro, lo que posibilita ademas tener una

mejor calidad en el servicio.

A los administradores del recreo turistico las Cuevas, considerar aplicar y
publicitar por redes sociales promociones paulatinas sobre los servicios que

ofrece el recreo, generando asi una mejor fidelizacion de sus clientes.

A los administradores del recreo turistico las Cuevas, realizar encuestas
periddicas para identificar nuevas necesidades de sus comensales para que
se puedan subsanar rapidamente, con esto se lograra una mejor satisfaccion

de los mismos.

A préximos investigadores realizar estudios mas profundos que examinen
empiricamente el efecto de la cultura en la adopcién de estrategias de
marketing, en medianas y pequefias empresas aportando asi al avance del

conocimiento en un carpo emergente como es la mercadotecnia digital.

A los duefios de medianas y pequefias empresas de la region San Martin
implementar analisis similares a este estudio en sus respectivos
establecimientos ya que es de utilidad para explorar las motivaciones de las

personas para usar ciertas plataformas digitales al momento de consumir un
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7.7.

producto o servicio, asi como, como corroborar la importancia de las

principales estrategias de mercadotecnia hoy en dia.

A los docentes de pre y posgrado de la Universidad César Vallejo, a cargo de
curso de investigacion fomentar a sus estudiantes desarrollar investigaciones
de disefio explicativo que amplien los analisis estadisticos para la
comprension del comportamiento de las variables (marketing digital y
posicionamiento de marca o0 mercado), y estudios experimentales
desarrollando propuestas o planes de marketing para su aplicabilidad en

cualquier sector o rubro econdémico.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Estrategias de marketing digital y su relacién con el posicionamiento de marca del recreo turistico Las Cuevas,

Juanjui, 2022.

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Técnica e
Instrumentos
Problema general Objetivo general Hipotesis general Técnica

¢Cual es la relacién entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de marca
del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 20227

Problemas especificos
¢Cual es la relacién entre las estrategias de
marketing digital y la diferenciacion de producto,
servicio y personal del recreo turistico Las
Cuevas, Juanjui, 2022?

¢Cual es la relacién entre las estrategias de
marketing digital y la calidad de servicio del
recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022?
¢Cudl es la relacién entre las estrategias de
marketing digital y la fidelizacion del cliente del
recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022?

¢Cudl es la relacion entre las estrategias de
marketing digital y la satisfaccion del cliente del
recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022?

Determinar la relacién entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de marca del
recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022

Objetivos especificos
Determinar la relacién entre las estrategias de
marketing digital y la diferenciacién de producto,
servicio y personal del recreo turistico Las Cuevas,
Juanjui, 2022.

Determinar la relacién entre las estrategias de
marketing digital y la calidad de servicio del recreo
turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022.

Determinar la relacién entre las estrategias de
marketing digital y la fidelizacion de los clientes del
recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022.

Determinar la relacién entre las estrategias de
marketing digital y la satisfaccion de los clientes del
recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022.

Hi: existe una relacion significativa entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de marca del recreo
turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022

Hipétesis especificas
Hi: existe una relacién significativa entre las estrategias de
marketing digital y la diferenciacién de producto, servicio y
personal del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui.

H,: existe una relacion significativa entre las estrategias de
marketing digital y la calidad de servicio del recreo turistico Las
Cuevas, Juanjui, 2022.

Hs: existe una relacion significativa entre las estrategias de
marketing digital y la fidelizacion del cliente del recreo turistico
Las Cuevas, Juanjui, 2022.

Hs: existe una relacién significativa entre las estrategias de
marketing digital y la satisfaccion del cliente del recreo turistico
Las Cuevas, Juanjui, 2022

Disefio de investigacion
Este estudio utilizard, un disefio investigativo no
experimental, correlacional, de corte transversal

<1
.

Donde

M = Muestra de estudio

(o)} = Estrategias de marketing digital
O, = Posicionamiento de marca

r = Relacion

Poblacién y muestra
Poblacién: se considerard como poblacién a 315
clientes habituales del recreo turistico las cuevas,
ubicado en la ciudad de Juanjui en el afio 2022.

Muestra: se consignara como muestra a 174 clientes
habituales del recreo turistico las cuevas, ubicado en
la ciudad de Juanjui en el afio 2022 cuyas edades
oscilan entre los 18 a 51 afios a mas, determinados
por un muestreo no probabilistico por conveniencia.

Variables y dimensiones

Variables Dimensiones

Comunicacién

Promocién

Estrategias de

marketing digital Publicidad

Comercializacion

Diferenciacion de producto, servicio y
personal

Posicionamiento de
marca

Calidad de servicio

Fidelizacion del cliente

Satisfaccion del cliente

Esta investigacion utilizé
la técnica de la encuesta.

Instrumentos
Cuestionario de
estrategias de
marketing digital
creado por Horna (2017),
en funcibn a los
postulados tedricos de
Otsuka (2015) y Colvée
(2010), este cuestionario
permite  valorar las
principales  estrategias
de marketing digital
empleadas por las
empresas.

Cuestionario sobre
posicionamiento de
marca, creado  por
Horna (2017), en funcién
a los postulados tedricos
de (Kotler y Armstrong,
2017), el cual valora el
posicionamiento  desde
la perspectiva de los
clientes o consumidores.




Anexo 2: Operacionalizacion de las variables

. Definicion Definicion . . . " Escala de
Variable ; Dimensiones Indicadores Items g
Conceptual Operacional medicién
11
v’ Utilizacion de redes sociales 2,
v/ Conocimiento y uso de paginas web 3
Comunicacion ¥ Ut!l!zac!gn de emails _ '
v Utilizacion de plataformas de video
v Utilizacién de blogs 4,
5.
Para evaluar
Conglomerado de Iau\{%rzlg?;eefe
herramientas cuestionario v' Establecimiento de ofertas 6,
digitales sobre promocionales
empleadas con la : v Utilizacién de descuentos 7,
. estrategias de L - . :
finalidad de : Promocion v Ofrecimiento de tarifas o precios que 8,
- marketing .
contribuir a los digital creado captan nuevos clientes
me?gggi?g(?n?ae de por Horna v Programa de incentivos para fidelizar 9, Ordinal en
Vi: Estrategias de UNna empresa (2017) el cual . a los clientes N escala tipo
marketing digital i idag ara, consta de 17 Ofre_C|m|ento de productos o servicios 10, Likert
g p items, con adicionales
lograr la inco opciones
adquisicién de Cd ; P i v' Realizacion de campafias publicitarias 11,
rentabilidad y € respues ? por internet
retencion de %n una (-:‘le((:a a Publicidad v Realizacion de videos promocionales 12,
clientes (Avila et € tipo Likert en diversos canales digitales
al., 2019). provsmintes v Realizacién de publicidad en diarios
. e digitales 13,
dimensiones.
v' Diversidad de canales utilizados 14,
v' Alcance de productos y servicios en 15,
diversidad de segmentos
L v Establecimiento de una plataforma 16,
Comercializacion digital
v' Presentacién de los productos

17.



Vvd:
posicionamiento
de marca

Modo en el que
una determinada
organizacién
intenta que los
consumidores 0
clientes perciban
su marca frente a
la competencia,
enfatizando
atributos
diferenciadores y
determinando un
punto de vista
competitivo
(Criollo et al.,
2019).

Para evaluar
la variable se
utilizara el
cuestionario
sobre
posicionamient
o de marca
creado por
Horna (2017)
el cual consta
de 14 items,
con cinco
opciones de
respuesta en
una escala de

tipo Likert
provenientes Fidelizacion del

de 4 cliente
dimensiones.

Diferenciacion de
producto, servicio
y personal

Calidad de
servicio

Satisfaccion del
cliente

Percepcion del estilo de los productos
ofertados

Percepcion del acabado de los
productos ofertados

Percepcion sobre el trato en la
atencion

Percepcion respecto de la atencion
brindada

Percepcion respecto del tiempo de
entrega del producto

Percepcion respecto de la flexibilidad
que ofrecen la empresa con el
producto y servicio

Percepcion de las capacidades y
actitudes de la persona

Percepcion de la calidad de servicio
Valoracién de los productos y
servicios ofertados

Recomendacién sobre los servicios
que brinda

Visitas hechas por los clientes a las
redes sociales

Descuentos y promociones

Grado de satisfaccion del cliente con
los productos

Grado de satisfaccion del cliente con
los servicios

10,
11,

12,

13,

14.

Ordinal en
escala tipo
Likert




Anexo 3: Instrumentos de recoleccién de datos
CUESTIONARIO SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

FICHA TECNICA

Nombre : Cuestionario estrategias de marketing digital
Autor : Horna (2017)

Lugar de aplicacion : Recreo Turistico Las Cuevas, Juanjui

Forma de aplicacion : Individual y colectiva

Confiabilidad : Alpha = .973

Validez : por juicio de expertos en un nivel aplicabilidad

mayor al 86%

Duracion de la aplicacion : 10 minutos

Descripcién de instrumento : Es un cuestionario individual de 17 items de
respuesta multiple

Escala de medicion : (1) Nunca, (2) Casi nunca; (3) A veces; (4)

Casi Siempre; (5) Siempre

Consigna:
Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
Empresa de la Universidad César Vallejo — Tarapoto; los datos recopilados son
anonimos, seran tratados de forma confidencial, y tienen finalidad netamente
académica. Por tanto, en forma voluntaria; SI () NO () doy mi consentimiento
para participar en la investigacion, que tiene por objetivo determinar la relacion
existente entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca
del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022, Asimismo, autorizo para que los
resultados obtenidos en base a la informacion tomada de mi persona se publiquen
a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla a los

siguientes correos: dpramirezr@ucvvirtual.edu.pe o delcastillog@ucvvirtual.edu.pe

Datos sociodemograficos:

Edad:

18-29 afos ( ) 30-40 afos () 41-50 ( ) b5lamas( )
Geénero:

Masculino ( ) Femenino ( )


mailto:dpramirezr@ucvvirtual.edu.pe
mailto:delcastillog@ucvvirtual.edu.pe

Procedencia:
Costa ( ) Sierra () Selva () Extranjero ()
Preferencia en el uso de redes sociales y motores de busqueda

Facebook () Instagram ( ) WhatsApp ( ) Messenger ( ) P&ginas web
oficial () Blogs oficiales ( ) Google ( )

Instrucciones: A continuacion, se te presenta una lista de oraciones sobre
estrategias de marketing digital, lee atentamente cada uno de ellas y contesta con
sinceridad marcando con una (X) tu respuesta. Cabe destacar que no existen
respuestas correctas 0 incorrectas, responde con tu propio criterio segun
escogiendo solo una de las opciones mostradas:

Escala tipo Likert 1 2 3 4 5

ITEMS Nunca | Casi A Casi Siempre
nunca | veces | siempre
COMUNICACION

1. Usted ha encontrado anuncios del
recreo turistico Las Cuevas en las
redes sociales promocionando sus
productos.

2. Usted conoce y usa las paginas
web donde el recreo turistico Las
Cuevas oferta y promociona los
productos y servicios que brinda.

3. Usted ha recibido emails,
promocionando los productos del
recreo turistico Las Cuevas.

4. Usted ha tenido la oportunidad de
visualizar alguna promocion del
recreo turistico Las Cuevas en
alguna plataforma de video por
internet.

5. Usted ha encontrado anuncios,
ofertas y promociones de los
productos del recreo turistico Las
Cuevas.

PROMOCION

6. Considera Usted que el recreo
turistico Las Cuevas ha
establecido ofertas promocionales
para introducir en el mercado los
servicios que ofrece.

7. Usted considera  que los
descuentos que realiza el recreo
turistico Las Cuevas en algunos
productos y servicios ofertados en
plataformas digitales, se
diferencian visiblemente de la
competencia.




8.

Usted cree que las tarifas de los
productos y servicios que ofrece el
recreo turistico Las Cuevas
facilitan captar nuevos clientes.

Considera Usted que el recreo
turistico Las Cuevas utiliza
programas de incentivos a sus
clientes con descuentos, rebajas,
ofertas y/o promociones, para
fidelizarlos.

10.

Usted cree que el recreo turistico
Las Cuevas cuenta con diversos
servicios adicionales que
favorecerian la captacion de
nuevos clientes.

PUBLICIDAD

11.

Usted ha observado que el recreo
turistico Las Cuevas cuenta con
campafias de publicidad por
internet.

12.

Usted ha tenido oportunidad de
observar algun video promocional
en las plataformas digitales del
recreo turistico Las Cuevas.

13.

Usted ha tenido acceso a ver
publicidad en diarios digitales u
online sobre las ofertas que ofrece
el recreo turistico Las Cuevas.

COMERCIALIZACION

14.

Usted es consciente que el recreo
turistico Las Cuevas cuenta con
una diversidad de canales de
distribucion para ofertar sus
productos y servicios.

15.

Considera que el recreo turistico
Las Cuevas ha distribuido puntos
de venta ofertando los productos
gque ofrecen en todos los
segmentos de la poblacion.

16.

Usted cree que el recreo turistico
Las Cuevas ha establecido una
plataforma de compra virtual,
dinamizando asi sus
transacciones.

17.

Piensa Usted que la presentacion
de los productos y/o servicios que
ofrece el recreo turistico Las
Cuevas (platos de comida,
bebidas, salon de recepciones) es
lo que esperaba como cliente




CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA

FICHA TECNICA

Nombre

Autor

Lugar de aplicacion
Forma de aplicacion
Confiabilidad
Validez

Duracion de la aplicacion

Descripcion de instrumento

Escala de medicion

: Cuestionario de posicionamiento de marca
: Horna (2017)
: Recreo Turistico Las Cuevas, Juanjui
> Individual
: Alpha = .955
por juicio de expertos en un nivel
aplicabilidad mayor al 82%
: 10 minutos
: Es un cuestionario individual de 14 items de
respuesta multiple
: (1) Nunca, (2) Casi nunca; (3) A veces; (4)

Casi Siempre; (5) Siempre

Consigna:
Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
Empresa de la Universidad César Vallejo — Tarapoto; los datos recopilados son
anonimos, seran tratados de forma confidencial, y tienen finalidad netamente
académica. Por tanto, en forma voluntaria; SI () NO () doy mi consentimiento
para participar en la investigacion, que tiene por objetivo determinar la relacién
existente entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca
del recreo turistico Las Cuevas, Juanjui, 2022, Asimismo, autorizo para que los
resultados obtenidos en base a la informacion tomada de mi persona se publiquen
a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:
dpramirezr@ucvvirtual.edu.pe o delcastillog@ucvvirtual.edu.pe

Datos sociodemograficos:

Edad:

18-29 afos ( ) 30-40 afos ()
Geénero:

Masculino ( ) Femenino ( )

Procedencia:

41-50 ( ) b5lamas( )


mailto:dpramirezr@ucvvirtual.edu.pe
mailto:delcastillog@ucvvirtual.edu.pe

Costa ( ) Sierra () Selva ( ) Extranjero ()
Preferencia en el uso de redes sociales y motores de busqueda
Facebook () Instagram ( ) WhatsApp ( ) Messenger ( ) Paginas web
oficial () Blogs oficiales ( ) Google ( )
Instrucciones: A continuacion, se te presenta una lista de oraciones sobre
posicionamiento de marca, lee atentamente cada uno de ellas y contesta con
sinceridad marcando con una (X) tu respuesta. Cabe destacar que no existen
respuestas correctas 0 incorrectas, responde con tu propio criterio segun
escogiendo solo una de las opciones mostradas:

Escala tipo Likert 1 2 3 4 5

ITEMS Nunca | Casi A Casi Siempre
nunca | veces | siempre
DIFERENCIACION DE PRODUCTO, SERVICIO Y PERSONAL

1. Valora Usted el estilo de los
productos que ofrece el recreo
turistico las Cuevas y lo diferencia
de la competencia.

2. Cree Usted que el acabado de los
productos que ofrece el recreo
turistico las Cuevas es lo que
solicitdé como cliente.

3. Como cliente la atencion que
brinda el recreo turistico las
Cuevas es la que espera cada vez
gue visita el lugar.

4. Como cliente, la atenciéon que le
brinda el recreo turistico las
Cuevas es personalizada en
cuanto al trato.

5. Ha identificado Usted que el
tiempo de entrega del producto del
recreo turistico las Cuevas es
eficiente y rapido.

6. Cree Usted que la flexibilidad que
ofrece el recreo turistico las
Cuevas con respecto al servicio y
el producto son claras para las
expectativas que usted tiene como
cliente.

7. Considera Usted que |los
trabajadores del recreo turistico
las Cuevas demuestran buena
actitud al momento de brindar
atencion a los clientes.




CALIDAD DE SERVICIOS

8. Cree Usted que la calidad del
servicio que ofrece el recreo
turistico las Cuevas es lo esperado
como cliente y lo diferencia de la
competencia.

9. Considera Usted que Ilos
productos y los servicios que se
ofrecen en el recreo turistico las
Cuevas son buscados por los
turistas, comensales y los clientes.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

10.Recomendaria Usted a la empresa
recreo turistico Las Cuevas por los
productos y el servicio que ofrece.

11.Al visitar usted las redes sociales
del recreo turistico las cuevas
pueden ver promociones Yy
descuentos en sus productos vy
servicios.

12.Usted considera que el recreo
Turistico las Cuevas realiza
actividades descuentos,
promociones sorteos por la
preferencia de los clientes.

SATISFACCION DEL CLIENTE

13.Usted se encuentra satisfecho con
los servicios que ofrecen en la
empresa recreo turistico las
Cuevas.

14.Usted se encuentra satisfecho con
los productos que ofrece el recreo
turistico las Cuevas.

iGracia por su colaboracién




Anexo 4: Validez de los instrumentos

ﬁ URIVERSIDADR Cisan VaLLeio

INFORME DE OPINION S0BRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
l. DATOS GENERALES

Apeliidos y nombres del experto © Pérez Hidalgo Jhoanina
Institucidn donde labora - Universidad César Vallejo

E=pecizlidad

Instrumento de evaluacion

- Marketing ¥ negocios internacionalzs

Autor {5} del instrumento (3], - D=l Castille Guerra Rocio del Carmen.

Ramirzz Saldana Evetyn del Pilar.

.  ASPECTOS DE VALIDACION

- Cuestionano sobre estrategias de marketing digital

<+ MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE {2) ACEPTABLE {3) BUENA {4) EXCELENTE (5]
— CHITERIUS INNCADURES TT Z[E[&

calidad acorde con la varnable, dimensionss 2 indicadores.

[0S [TEMS E51an redaanos con [Bngus|E apropisao y Ione x
CLARIDAD ambigliedades acordes con los suetos muesirales.
L35 instrucciones y los iems o=l mstrumenio permitzen
recoger la informacion objetiva sobre |a vanable: marRKETING
ORJETVIDAD miemaL en todas sus dimensiones en indicadares
conceptuales y operacionalss.
El msOoUmeniD  DEmUESiE  WIgenold  acorde  con el
ACTUALIDAD conocimiznts cientifico, tecnoldgics, innovacion y legal
imherents a |3 variabls: MARKETING DIGITAL.
Las items del instrumento reflejan organicidad legica entre [a
: definizion operacional y concepfual respecio a la variable, de
CRGANIZACION maners que permiten hacer mferencias =n funcicn a las
hipatesis, problema y objefvos de |a inwestigacion.
SUFICIENCIA Las items del mstrumenio son suncientes en cantidad y

INTEMCIONALIDAD

Las ifems del instrurmento son coherentes con el tpo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y
variable

de estudio.

COMSIETENCIA

L3 INOrmacion qUe 52 rec|a 3 Taves ge hos iherms ael
mstrumenio, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, mative de s investigacidn.

Las ifems del mstrumenio expre=an relzcion con los

COHERENCIA indicsdores de cads dimensian de |3 varisble” MaRKETING
DIGITAL.
[ T=IECI0N entre 15 t=chica y &l INSTamenin propUesios

METODOLOGL, | responden al proposite de |a investigacion, desamolle
fecnoldgico & innovacidn.

PERTIMENCIA L3 radsccion de los ihems concuerda con la escala valorativa

del instrurnanto.

PORTAJE TOTAL

41

(Mota: Tener an cusnls que el instrumanto es valida cuanda se Sene un punlage minimo de 41 "Excelanta”; sin
ambargo, un puntaje menoe al anteriar sa considera al instrumanto no vilido ri aplicable)

ll. OPIMIGN DE APLICABILIDAD

Conforme para su aplicacicon

FROMEDIO DE VALORACION: (g7

MEA. Jhoanna Pérez Hidalgs
Lic. Markering 1w Negocios Iniernacionales

Ir’/- | | Tarapoto, 15 de sstiembre de 2022




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

L. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto; José Joel Cruz Tarmillo
Institucion donde labora  Universidad César Vallgjo

Especialidad
Instrumento de evaluacion: Cuestionario sobre estrateqgias de marketing digital

- Marketing e investigacion

Autor (5) del instrumento (5): Hama (2017h
IL. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado v libre de
ambigiedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: MARKETING
DIGITAL en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuesira vigencia acorde con el
conocimiento  cientifico, tecnolégico, innovacién v legal
inherente a la vanable; MARKETING DMNGITAL.

ORGANIZACION

Loz items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional v concepiual respecto a la variable,
de manera gque permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema vy objetivos de la investigacion.

SUFICIEMCIA

Los items del instrumento son suficientes em cantidad v
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudic.

COMSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir v explicar la realidad,
maofivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los ffems del instrumento expresan relacion con los
indicaderes de cada dimension de |la varable: MARKETING
DIGITAL.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrolio
tecnologico e innovacion.

PERTIMNEMCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

43

[Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valide ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION:

Mers, fosd Joel Crus Tgrrille

P RO FETE W ST T S THLAC

Tarapoto, 23 de setiembre de 2022




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experto: José Tarrllo Paredes
Insfitucion donde labora - Universidad César Vallejo.

Especialidad

Instrumento de evaluacion: Cuesticnario sobre estrategias de marketing digital.

- Ingenieria Comercial.

Autor (5] del instrumento (s} Horna (2017).

IL. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje spropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

QOBJETIVIDAD

Las instrucciones v los ftems del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: MARKETING
DIGITAL en todas sus  dimensiones  en  indicadores
concepiuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumente demuestra wvigencia acorde con el
conocimiento  cientfico, tecnoldgico, innovacidn vy legal
inherente a la varizble: MARKETING DIGITAL.

ORGAMIZACION

Les items del instrumento reflejan organicidad logics entre la
definicidén cperacional v conceptusl respecte 2 la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién 2 las
hip&tesis, problema y objetives de la investigacion.

SUFICIEMCIA

Loz items del instrumento son suficientes en cantidad v
calidad acorde con la wariable, dimensiones e indicadores.,

INTEMCIOMALIDAD

Los ftems del instrumento son coherentes con el fipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable
de estudio.

COMEISTENCIA

Lz informacion gque se recoja & fravés de los items del
instrumento, permitird analizar, describir vy explicar la
reslidad, motivo de la investigacian.

COHEREMCIA

Los items del nsfrumentoc expresan relacion con los
indicadores de cads dimension de la warizble: MARKETING
DIGITAL.

METODOLOGLA

La relacion enitre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsitc de la investigacion, desamollo
tecnoldgico e innovacion.

FERTIMEMCIA

La redsceion de los items concuerds con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

43

[Mota: Tener en cuenta gue &l instrumento es valido cusndeo se fiene un pundaie minimo de 41 “Excelente”, sin
embarge, un punisje menaor al anterior se considera &l instrumento no valido ni aplicable)

ll. OPINION DE APLICAEBILIDAD
Instrumento valido.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 27 de setiembre de 2022

Joxd Tarmilo Parndes
Db 40TTILTE

& TR L S TRCLAC0M Y
COCERCIA U RS ARLA

Sello personal y firma



ﬁ UHIVERSIDAD Cizan VaLueio

INFORME DE OPINION 50BRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
.  DATOS GEMERALES

Apeliidos y nombres del expern.; Pérez Hidalgo Jhoanna

Institwcian donde labora - Universidad Ceézar Wallejo

E=pecialidad - Marketing y negocios internacionales
Insfrurnento de evaluacion - Cuestionano sobre posicionamiento de marca
Autor (5] del instrumentz (s): Dl Castillo Guerra Rocio del Carmen.

Ramirez Saldafia Evelyn del Filar.
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEFTAELE (3) BUEMA (4) EXCELENTE {5)
— CRITERIDS TROTCADORES T Z[3[ &

[05 MEMmS e1an redacianss Con IENgUa|s apropieac y ore x

ambigisdades acaple con los sujetos musstrales.
Las instrucciones ¥ los ems del instrumento permiten A
recoper |z inforrmacion objetiva  sobre |3 variable
FOEICIOMAMIENTO DE MARCA 20 todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.

El mshumenio O=mUesita  wigencid  acorde  con el E
ACTUALIDAD conocimiente cizntifico, tecnaldgice, innovacicn y lepal
imherentz a la variable: PO BICIOMAMIENTO DE MARCA

CLARIDAD

CBJETIVIDAD

Los ftems delinstrumento reflejan organicidad logica enfre [a x
definicion operacional y concepiusl respecio a la variable, de
manera que permiten hacar inferencias en funcicn a las
hipdtesis, problema y objetivos de |a inwestigacicn.

Los items del_instumenta, son suficentes en cantdad v X
calidad acorde con la varisble, dimensionss e indicadores.
Las items del mstrumento son coherentes con 2l tpo de A
INTENCIONALIDAD | mvestigacicn y responden a los objetives, hipotesis v
warisble

de estudio.

(3 INOrMmacion QUE BS recd)d 3 Taves de 1os erms del E
COMSISTEMCL, | instrumento, permitird analizar, deseribir y explicar 1a
realidad, motivo de s investigacian.

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

Los items del instrurmento expgresan relacion con los E

COHEREMCIA indicadores  de  cada dimensicn  de |3
variable:

PO SICIONAMIENTD DE MARTA

[3 TEIECI0N entre 13 1=Cnica y & INSHUments Fropuesios x

METODOLOGE, | respondsn sl proposite de la investigacion, desarrolla

tecnoldgico & innovacidn.

La redaccion de los ems concuerda con [a escala valorativa o

del instrurnznito,
PORTAJE TOTAL 41

(Mota: Tener an cuenta gue el instromanto es valido cuarda s Sene un puntaje minimo de 41 "Excelanta”; sin

embango, un puntaje menor al anteriar se considera al instrumento no valido ni aplicable)

PERTIMEMCIA

Il. OPINIGN DE APLICABILIDAD

Conforme para su aplicacion

PROMEDIO DE VALORACIOMN: B1%
' Tarapoto, 15 de setiembre de 2022

T\

MEA. Joanng Péres Hidagn
Lic. Marketine v Nevacios




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experto: José Joel Cruz Tarmillo
Institucion donde labora : Universidad César Vallejo

Especialidad
Instrumento de evaluacion: Cuestionario sobre posicionamiento de marca

- Marketing e investigacion

Autor (5) del instrumento (s): Horna (2017
. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMNA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 112 3] 4
CLARIDAD Loz !te_!'ns estan redactados con If:nguaje apropiado v libre de

ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del insfrumento permiten

recoger la informacion objefiva sobre la  wvarable:
OBJETIVIDAD POSICIONAMIENTD DE MARCA en todas sus dimensiones en

indicadores concepiuales y operacionales.

El instrumento demuesira vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conoecimiento cientifico, tecnologico, innovacion vy legal

inherente a la variable: POSICIONAMIENTO DE MARCA

ORGAMIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional v conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIEMCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensicnes & indicadores.

INTENCIOMALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipatesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion gque se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
maotivo de la investigacion.

COHEREMCIA

Los ifems del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la wvariable:
POSICIONAMIENTO DE MARCA

La relacion entre la técnica y el instrumenio propuestos X
METODOLOGIA responden al propasito de la investigacion, desarrollo

tecnologico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X

PERTIMNEMNCIA

del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

45

(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no validoe ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 23 de setiembre de 2022

Mrro_fosé Joel Cruz Tarrillc
BSPECLA ST T RARTTING [ SRS Th

Sello personal vy firma




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Il. DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experio: Jose Tarrillo Paredes

Institucion donde labora : Universidad César Vallejo.

Especialidad - Ingenieria Comercial.

Instrumento de evaluacion: Cuestionario sobre posicionamiento de marca.
Autor (3) del instrumento (s): Horna (2017).

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
++| MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 11 2 | 3|45
CLARIDAD Las !ts_t_!'ns estan redactados con Ie.nguaje gpropiada y libre de X
ambigiedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instruccionss y los items del instruments permiten H

recoger | informacion  cobjefiva scbre la  wvarable:
POSICIONAMIENTD DE MARCA en todas sus dimensiones en
indicadores conceptualas y operacionales.

OBJETIVIDAD

El insfruments demuesira wigencia acorde con el H
ACTUALIDAD conocimiento  cientifico, tecnoldgico, innovacidn v legal
inherente a la variable: POSICIONAMIENTD DE MARCA

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre s H
definicidén operacional y conceptusl respecto s la varable,
de manera que permiten hacer infarencizs en funcién a las
hipatasiz, problemia v objefrvos de la investigacion.

CRGANIZACION

SUFICIENCIA LDE- itern= del instrumer.lt-::v Enn_ suﬁcf'entes n.EI'I _-:antidad v H
calidad scorde con la variable, dimensiones & indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de H
INTERCIOMALIDAD | investigacion v responden a los objetives, hipatesis v variable
de estudio.
Lz informacidn gue se recoja & través de los items dal x

COMSISTEMNCIA instrumento, permitira analizar, describir v explicar la
realidad, motfivo de la investigacion.

Los items del insfrumento expresan relzcion con los H
COHEREMCIA indicadores  de cada dimension de |l varable:
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Lz relacidn enfre la técmica y el instrumento propuestos X
METODCLOGIA responden al propositc de la investigacion, desamollo
tecnologico & innovacion.

Lz redaccion de los itams concuerds con ls escala valorativa X
del instrurmento.
PUNTAJE TOTAL 43
[{Mots: Tener en cuents que & instrumento es wilido cuando se tiene un punisie minime de 41 Excalentz™; sin
embsarge, un punisje menor al anéenior se considera sl instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD

PERTINEMCIA

INSTRUMENTO VALIDO.
PROMEDIO DE VALORACION:

Caex)

Tarapoto, 27 de setiembre de 2022

WA S TR I S THCLAL IO Y
COCERCIA UrevE RSt ARIA

Sello personal y firma



Anexo 5: Confiabilidad de los instrumentos (Alfa de Cronbach y rho de

Spearman)

Estadisticas de fiabilidad del cuestionario sobre estrategias de marketing digital (n
=174)

Alfa de Cronbach N° de items
957 17
Estadisticas de total de elemento

Alfa de

Media de Varianza de  Correlacion  Cronbach si

escalasiel escalasiel total de el elemento

elemento se elemento se  elementos se ha

ha suprimido ha suprimido  corregida suprimido
item 1 48,74 246,681 677 ,955
ftem 2 48,70 241,034 721 ,955
ftem 3 49,26 243,063 ,659 , 956
ftem 4 48,60 243,606 , 720 ,955
ftem 5 48,61 241,568 , 780 ,954
item 6 48,55 240,920 , 7197 ,953
item 7 48,40 242,819 754 ,954
item 8 48,24 245,109 ,687 ,955
ftem 9 48,63 241,205 , 7152 ,954
ftem 10 48,43 245,565 ,669 ,955
ftem 11 48,50 238,772 ,835 ,953
ftem 12 48,56 242,617 , 739 ,954
ftem 13 48,71 238,486 ,828 ,953
item 14 48,62 239,428 ,838 ,953
item 15 48,57 237,634 ,834 ,953
ftem 16 48,72 239,981 , 790 ,953
item 17 48,18 254,486 ,435 ,959

Nota: elaboracion propia.



Estadisticas de fiabilidad del cuestionario sobre posicionamiento de marca (n=174)

Alfa de Cronbach N° de items
.956 14

Estadisticas de total de elemento
Media de Varianzade  Correlacion

escalasiel escalasiel total de Alfa de Cronbach
elemento se elementose elementos  siel elemento se
ha suprimido ha suprimido  corregida ha suprimido

ftem 1 48,11 138,849 , 756 ,952

item 2 47,94 139,754 778 ,952

ftem 3 47,96 141,195 744 ,953

item 4 47,98 140,329 ,788 ,952

ftem 5 48,11 139,786 176 ,952

item 6 48,10 139,504 ,828 ,951

ftem 7 48,02 138,907 , 733 ,953

item 8 48,01 139,792 ,788 ,952

ftem 9 47,98 140,387 ,809 ,951

ftem 10 47,79 140,423 , 735 ,953

ftem 11 48,32 138,890 ,692 ,954

ftem 12 48,28 139,311 ,687 ,954

ftem 13 47,98 138,711 ,800 ,951

item 14 47,98 138,705 771 ,952

Nota: elaboracion propia.

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0.5] Inaceptable
[05;08] Pobre
[0,6 ;0.7] Débil
[0.7:0.8] Aceptable
[0.8:09] Bueno
[0.9:1] Excelente

Nota: (Chaves-Barboza & Rodriguez-Miranda, 2017).



Tabla de interpretacion de las correlaciones

indice de correlacién Valores
Correlacion negativa muy fuerte. -0.90
Correlacién negativa considerable. -0.75
Correlacion negativa media. -0.50
Correlacién negativa débil. -0.25
Correlacion negativa muy débil. -0.10
No existe correlacion alguna entre las
variables. 000
Correlacion positiva muy débil. 0.10
Correlacién positiva débil. 0.25
Correlacién positiva media. 0.50
Correlacién positiva considerable. 0.75
Correlacién positiva muy fuerte. 0.90
Correlacion positiva perfecta 1.00

Los coeficientes pueden variar de —1.00 a 1.00, donde: —1.00 = correlacion negativa
perfecta. (“A mayor X, menor Y”, de manera proporcional. Es decir, cada vez que X
aumenta una unidad, Y disminuye siempre una cantidad constante). Esto también
se aplica “a menor X, mayor Y”. (“A mayor X, mayor Y” o “a menor X, menor Y”, de
manera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta siempre una cantidad

constante, igual cuando X disminuye).



Anexo 06: Autorizacion de la organizacion para publicar su Identidad en los
resultados de las Investigaciones

Datos Generales
Nombre de la Organizacion: \ RUC: 20493863381
JOSE DODGE E.Il.R.L RECREO LAS CUEVAS
Representante legal:
Nombres y Apellidos DNI:
JOSE DODGE DEL CASTILLO PEREZ 00984497

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en

Investigacion de la Universidad César Vallejo ¢, autorizo [X], no autorizo[ ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL RECREO TURISTICO LAS CUEVAS, JUANJUI
2022.

Nombre del Programa Académico:

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Autoras: Nombres y Apellidos DNI:
ROCIO DEL CARMEN DEL CASTILLO GUERRA 72628853
EVELYN RAMIREZ SALDANA 72367064

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Juanjui 18/11/2022

- P

(JOSE DODGE DEL CASTILLO PEREZ)

Firma:

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el
caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacidn, para que se difunda la identidad de la instituciéon.

Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién,
pero si sera necesario describir sus caracteristicas.



Anexo 7: Determinacion de la muestra

B N*Z2xPxq
e2x(N—1)+Z2xPxq

n

Donde:

n = Tamafo de la muestra

N = Total de la poblacién

p = Probabilidad de que sucede el evento de éxito (0.5)
g = Probabilidad que no suceda el evento (0.4)

e = Margen de error o nivel de precision (5%)

Z = Valor correspondiente al nivel de confianza (1.96)

Tabla 1

Tamafno de la muestra

95%

Z= 1.96

E= 0.05

p= 0.5

q= 0.4

N = 315

= 3.8416 * 0.2 * 315

0.0025 * 314 + 0.76832
= 242.0208 174

1.55




Anexo 8: Base de datos

@ Base de datos Resultados.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda
] (4]
SEEMc» BLIE h B J0(d
[ |visible: 45 e 45 variables
| & Sexo H & Edad “6% Procedencia Preferencwaene\usoderedesj il EMD_item1 H ol EMD_ftem2 H ol EMD_item3 H Ml EMD_tema “ ol EMD_item5 H Ml EMD_temt “ ol EMD_tem7 H ol EMD_item8 “ ol EMD_itemd H <l EMD_item10 “ ol EMD_tem11 H dlen
ocialesymotoresdebusqued
1 Masculino 18-29 Costa Instagram 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3
2 Femenino 18-29 Selva Instagram 3 3 1 3 3 3 3 4 2 5 3
3 Masculino 30-40 Selva Google 4 3 1 4 4 4 4 L} 2 4 2
4 Femenino 30-40 Selva Google 5 5 3 5 L3 3 4 i 4 5 5
5 Femenino 18-29 Selva Instagram 3 1 1 3 3 4 3 3 2 3 4
6 Femenino 41-50 Selva Whatsapp 3 3 1 4 3 2 4 [ 3 3 3
7 Masculino 41-50 Selva Facebook 4 3 2 3 2 3 1 3 1 1 2
8 Femenino 18-29 Selva Whatsapp 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
9 Femenino 18-29 Costa Instagram 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
10 Femenino 18-29 Selva Whatsapp 3 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3
1 Femenino 18-29 Selva Whatsapp 3 3 1 1 2 2 2 3 3 3 3
12 Masculino 30-40 Selva Google 1 1 1 1 1 1 1 L} 5 L} 5
13 Masculino 50 a mas Selva Facebook 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
14 Masculino 30-40 Selva Facebook 4 5 3 4 4 3 5 5 5 3 5
15 Femenino 50 amés Selva Facebook 3 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3
16 Femenino 30-40 Selva Facebook 4 5 1 3 4 4 1 4 1 1 1
17 Femenino 18-29 Selva Facebook 3 5 2 3 3 2 2 3 2 3 3
18 Femenino 18-29 Selva Whatsapp 5 5 5 5 5 [ 5 ] 5 5 5
19 Masculino 18-29 Selva Whatsapp 1 2 1 2 1 3 5 4 1 2 2
20 Femenino 18-29 Costa Facebook 3 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1
2 Masculino 18-29 Selva Facebook 1 1 1 1 1 1 1 5 1 5 1
22 Masculino 18-29 Selva Instagram 5 5 L3 5 L3 3 5 i 5 5 5
23 Masculino 18-29 Costa Facebook 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
24 Masculino 18-29 Selva Facebook 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5
25 Masculino 30-40 Selva Facebook 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
26 Femenino 18-29 Costa Facebook 5 5 5 5 5 13 5 5 5 5 5
27 Masculino 18-29 Costa Instagram 2 1 1 1 1 1 1 3 1 3 2
28 Femenino 18-29 Selva Whatsapp 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
29 Masculino 18-29 Selva Facebook 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
30 Femenino 41-50 Costa Google 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
K}l Femenino 18-29 Selva Whatsapp 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3
32 Masculino 30-40 Sierra Facebook 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1
33 Femenino 18-29 Selva Instagram 3 2 3 3 3 3 4 4 4 5 3
34 Masculino 41-50 Selva Google 3 2 1 3 3 3 3 3 1 1 3
35 Masculing 18-29 Sierra Facebook 5 5 5 5 5 13 5 5 5 5 5
36 Femenino 50 a mas Costa Facebook 3 3 1 3 3 3 5 5 2 3 3 | |
- I ey L P 4 Y " " " [l
1 3

e
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Yo, PAREDES RAMIREZ GIMENA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "Estrategias de marketing
digital y su relacién con el posicionamiento de marca del recreo turistico Las Cuevas,
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