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RESUMEN

El actual trabajo presento como propoésito determinar la incidencia de las estrategias de
marketing digital en el posicionamiento del Centro Cultural de UNSA Arequipa — 2022. El
trabajo tuvo una metodologia de investigacion bésica, de nivel descriptivo — correlacional, la
investigacion contd con la participacion de 132 visitantes al Centro Cultural de la UNSA, a
quienes se les aplico dos cuestionarios. Como resultado se hall6 que el 65.9% de los visitantes
refieren un nivel regular del marketing digital, el 31.8% indica que el marketing digital es
adecuado y el 2.3% sefiala que es inadecuado, respecto al posicionamiento, el 61.4% indica
que se encuentra en un nivel medio, el 29.5% sefiala que el posicionamiento del centro cultural
esta en un nivel alto y el 9.1% refiere un nivel bajo de posicionamiento. Se concluye que existe
un suceso positivo y significativo de las estrategias de marketing en el posicionamiento de la
institucion.

Palabras claves: marketing digital, posicionamiento, marketing de contenido, redes sociales,

imagen de pagina.
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ABSTRACT

The current work presented as purpose to determine the incidence of digital marketing
strategies in the positioning of the Cultural Center of UNSA Arequipa - 2022. The work had a
basic research methodology, descriptive - correlational level, the research had the participation
of 132 visitors to the UNSA Cultural Center, to whom two questionnaires were applied. As a
result, it was found that 65.9% of visitors report a regular level of digital marketing, 31.8%
indicate that digital marketing is adequate and 2.3% indicate that it is inadequate, regarding
positioning, 61.4% indicate that it is in a medium level, 29.5% indicate that the positioning of
the cultural center is at a high level and 9.1% refer a low level of positioning. It is concluded
that there is a positive and significant event of the marketing strategies in the positioning of the
institution.

Keywords: Digital marketing, positioning, content marketing, social networks, page image.
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INTRODUCCION

Hoy en dia el marketing supone un instrumento indispensable para la ubicacion de una
marca, ya que de ello depende si una marca o empresa se hace conocida dentro del mercado;
la colocacion de la empresa, entidad esté sujeto a tacticas de negocio dirigidas mediante de
formas informaéticas, la técnica de marketing digital ha resultado ser efectiva al momento de
lograr ubicar el nombre de la organizacion, debido a la inmediatez de resultados, por medio de
canales virtuales, como los medios sociales, paginas web y la virtualidad.

La ubicacion de la marca depende de la constancia de mantener un lugar en la mente
del consumidor, por medio de publicidades que permitan destacar de los competidores que se
tenga en el mercado, cuanto mas concreta y comprensible la publicidad sea, mayor sera la
probabilidad de que el consumidor recuerde la marca.

El presente trabajo se compone por tres capitulos:

Capitulo I, en el apartado se detalla el planteamiento del problema, se da a conocer el
enunciado, explicacion del problema, la justificacion del trabajo, los propdsitos, las hipotesis
y el marco referencial donde se encuentra los fundamentos teoricos del trabajo.

Capitulo 11, se da a conocer el planteamiento operacional y la metodologia del trabajo,
con las técnicas y herramientas, seguidamente se presentan las técnicas de recopilacion de
informacion.

Capitulo 111, esta conformada por los resultados del presente trabajo, las conclusiones

y recomendaciones, posterior a ello se presenta los anexos.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO TEORICO
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Ibafiez y Manzano (2018) argumentan que en la actualidad, el rubro cultural cuenta con
varias organizaciones compitiendo por tener una mayor participacion en el mercado, el proceso
de mejora es constante y retroalimentativo por lo que es necesario recurrir a otras ideas de
innovacion de estrategias para poder diferenciarse de los competidores, siendo una herramienta
fundamental el marketing con el que se desenvuelve, sin embargo, hay distintas formas de
manejar el marketing en una organizacion

En linea a lo anterior, el uso de estrategias de difusién virtual se ha convertido en un
soporte importante para que una empresa o institucién logre posicionarse dentro de su mercado,
no es novedad que la mayor parte de negocios opte a un marketing digital antes que uno
tradicional y es que su uso implica también mayor alcance a su publico objetivo y hasta cierto
punto una reduccion de costes (Coca, 2017) .

El centro cultural de la Universidad Nacional San Agustin se encuentra dentro de la
universidad, es una organizacion formada con el fin de desarrollar actividades culturales para
el publico en general, cuenta con 8 salas para exposiciones y asi como ésta muchas otras
universidades o instituciones cuentan con uno, por lo que, se tiene un mercado bastante
competitivo que busca liderarlo, pero primero se debe hablar del posicionamiento que tiene
cada cual y sobre todo del que busca tener el Centro Cultural de la Universidad Nacional San
Agustin.

Para sintetizar, el trabajo se enfoca en la proyeccién de imagen que busca brindar el
centro cultural de la Universidad Nacional San Agustin por medio de los servicios culturales
que ofrece haciendo uso del marketing digital que maneja y con el propoésito de tener la
localizacion en el mercado considerando también que los indicadores revelan un reducido

interés de la poblacion sobre temas o actividades de indole cultural. Es por ello que por medio
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del centro cultural se quiere tener una fuente efectiva de imagen corporativa de la universidad
y viceversa para beneficio de ambos.
1.1. Enunciado del problema

Estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento del centro
cultural de la UNSA, Arequipa — 2022.

1.2. Descripcion del problema

1.2.1. Campo, area y linea de accion
e Campo: Comunicacion Social
e Area: Marketing Comunicacional
e Linea: Marketing Digital

1.2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de variables
Variables Dimensiones Indicadores Sub indicadores items
3 e Calidad
Disefio 1,2
e Creatividad
Marketing de :
) Contenido e Cantidad 3,4
contenido
Utilidad e Conectar 5
Usabilidad e Compartible 6
Variable 1:
. e Optimizacion de
Estrategias de
. perfil
Marketing Facebook
.. e Enlace URL
digital
e Alcance

Redes sociales

e Optimizacion de

) 10
perfil
Instagram 11
e Enlace URL
12
e Alcance
Por atributos Diferenciacion e Competencia 1
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Segln )
) e Expectativa 2
necesidades
) e Satisfaccion 3
Variedad )
e Expectativas 4
Oferta e Servicio 5
Variable 2: Comunicacion ¢ Red social 6
Posicionamiento Disponibilidad e Simbolo 7
Imagen
) e Colores
Atractivos 8,9
e Confianza
Identificacion e Representativo 10
Expectativas - :
) Necesidades e Fechas especiales 11
del consumidor
Desempefiio e Eventos 12

Nota. Elaboracion propia, Adaptado de Huamani (2021) y Basauri y Pachamango (2021).

1.3. Interrogantes

1.3.1 Interrogante general
¢Coémo inciden las estrategias de marketing digital en el posicionamiento del Centro

Cultural de UNSA Arequipa — 2022?

1.3.2 Interrogantes especificas
e (;Cdmo incide el marketing de contenido en el posicionamiento del Centro Cultural de
UNSA Arequipa — 2022?
e ;Como inciden las redes sociales en el posicionamiento del Centro Cultural de UNSA
Arequipa — 20227
2. JUSTIFICACION
El actual trabajo presenta al proposito: Determinar la incidencia de las estrategias de
marketing digital en el posicionamiento, dando a comprender la relacion que existe entre éstas
variables. El trabajo es importante porque se pretende determinar el marketing digital que se

ejecuta en dicha institucion y como éste incide en el posicionamiento, por el cual el estudio se
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considera original dado que abordara un tema real y actual que tendrd un beneficio para la
institucion que se consideré como unidad de estudio.

Podemos mencionar la justificacion de diferentes &mbitos:

La justificacion social estd enfocada en que, al conocer los resultados, se podra
intensificar y mejorar las falencias que se encuentra en dicha institucién para poder llegar a
mas pobladores y turistas que quieran conocer sobre los eventos y servicios que brinda el
Centro cultural de la UNSA.

A nivel préctico, las conclusiones y recomendaciones de la investigacion ayudaran al
Centro Cultural de la Universidad Nacional San Agustin a mejorar su posicionamiento y asi
mismo mejorar el reconocimiento en el ambito regional, internacional y nacional.

La justificacion académica se fundamenta en la aplicacion de lo aprendido en el campo
practico del &rea de marketing comunicacional; asimismo es importante mencionar que una de
las acciones mas significativas del comunicador social es estudiar, analizar y evaluar la
efectividad del posicionamiento y las recientes herramientas de la comunicacion como los
medios sociales, ya que son adecuados métodos en constante cambio y desarrollo en favor de
las organizaciones modernas.

Se justifica metodolégicamente porque brindara evidencia de la eficacia de los
instrumentos construidos para evaluar las variables del trabajo.

3. OBJETIVOS
3.1. Objetivo general

Determinar la incidencia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento

del Centro Cultural de UNSA Arequipa — 2022,
3.2. Objetivos especificos
e ldentificar la incidencia del marketing de contenido en el posicionamiento del Centro

Cultural de UNSA Arequipa — 2022.
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e ldentificar la incidencia de las redes sociales en el posicionamiento del Centro Cultural

de UNSA Arequipa — 2022.

4. MARCO REFERENCIAL
4.1. Marco institucional
4.1.1. Historia

Don Juan Bautista de Arrdéspide y Belaustegui, natural de Axpe de Busturia, Vizcaya,
alcalde del Primer Voto y Regidor de Arequipa, consigue y termina a fines del siglo XVIII el
inmueble, cuya cimentacion habia iniciado en 1743 Dofia Maria Gregoria viuda de Benavides
y Moscoso, con propoésito de ser Palacio Episcopal. Aqui vivio algunos afios el Obispo don
Pedro Chavez de la Rosa Galvan y Amado. Se le denomino por un periodo como “Palacio de
la Inmaculada Concepcion”. El Centro Cultural de la Universidad Nacional de San Agustin de
Arequipa, estd conformado por la Oficina Universitaria de Promocion y Desarrollo Cultural.
Realiza sus funciones en la calle Santa Catalina 101 en la Casona que pertenecio a Don Juan
Bautista Arrospide y Belaustegui. En 1851, fue dafiada, denominandose “Casa Quemada”. En
1898 se traspasé a Don Simoén Yrriberry y luego al Arzobispado de Arequipa (Universidad
Nacional de San Agustin, 2020).

En estos tiempos el Centro Cultural UNSA presenta instalaciones para las reunciones:
Claustro de docentes, claustro de artistas, claustro de formas tridimiensionales, claustro de
artistas juveniles, claustro de pequefias conformaciones, claustro de promocién, claustro de
invitados, claustro de enlaces (Universidad Nacional de San Agustin, 2020).

4.1.2. Fundacion

La creacion de la Universidad tuvo presento dos periodos. Para ambos periodos se

realizd trabajos por instituciones y por una ciudad en la Republica, la guia de la emancipacion

y de la legislacion (Universidad Nacional de San Agustin, 2013).
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En el periodo se tuvo a los Padres Dominicos que, al tener constantes manejos y
administraciones, lograron que el rey Felipe V de por Licencia a la Universidad Real y
Pontificia «Intra Claustra» mediante el convenio Santo Domingo, en el afio 1714,
inaugurandose en el 1719 y posterior termino su vida al no sostener el Convento, apreciandose
en el trabajo de Federico M. Ugarte como arquitecto (Universidad Nacional de San Agustin,
2013).

Por lo que la Comunidad Mercedaria bajo la rivalidad con los Jesuitas y Dominicos en
difundir la instruccion, se logré la creacion del Colegio Real y la Universidad Pontificia,
apareciendo en la historia que fue escrito por el Padre Victor publicados (Universidad Nacional
de San Agustin, 2013).

La segunda parte del periodo se realizaron gestiones por diferentes instituciones y
comunidad, posterior a ello se dio la promulgacion de la independencia. Asi mismo se fundd
la Academia Lauretana en 1821, mezclandose con la civilizacion y el clero, para poder adecuar
ideas restablecidas (Universidad Nacional de San Agustin, 2013).

La extensa administracion de la universidad, fue eliminada por el Libertador Simon
Bolivar, recorriendo la poblacion, en la regién de Puno en el afio de 1825, se logré alcanzar al
Prefecto de Arequipa, para que se dé el reglamento al area de ciencias y artes, salubridad
publica, constituyendo el Departamento. Ademas, se cred el Colegio de la Independencia
Americana y la Universidad, la persona que en verdad creo fue Antonio Gutiérrez de la Fuente,
conjuntamente a los integrantes de la Academia Lauretana, que fue emitido en la prensa del
gobierno gestionado por Pedro Benavides, ocupando el monasterio de los Padres Agustinos
como central del colegio y la Universidad, brindadores fondos (Universidad Nacional de San
Agustin, 2013).

Para el afio 1828, se realiz6 una solemne ceremonia, detallada en el acuerdo de la

creacion, la universidad Denominado como «Templo del Saber» del hogar de aprendizajes
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superiores que detalla el nacer de conocimientos y victoria en cuanto al dogmatismo, la ciencia
para los estudiantes (Universidad Nacional de San Agustin, 2013).

La Universidad se cred el 11 de noviembre de 1828, ademas se ha experimentado crisis,
conflictos, marchas, fracasos, agonia, vicisitudes, intervenciones, éxitos, contramarchas, y
lucha por la autonomia. Existio experiencias en cuanto a las reformas de la Universidad
Peruana que permitio tener mas realismo, estructura, disefio, y organizacion para tener un
ejemplo de Universidad Peruana y agustina, tocandole existir a nuestro pais que fueron
importantes para tener un cambio trascendental a una independencia adecuada, logrando tener
libertad politica y la cultura de nuestra poblacion (Universidad Nacional de San Agustin, 2013).

Ahora existe un consenso universitario de forma comunitaria, por parte de las
Autoridades académicas y entre ellas los estudiantes, trabajadores administrativos y profesores
al ser responsable y realizar el esfuerzo para lograr cumplir con la mision de la institucion
(Universidad Nacional de San Agustin, 2013).

4.1.3. Mision

Formar profesionales que sean éticos y competentes, con habilidades para la innovacion
e investigacién del conocimiento humanistico, cientifico, tecnoldgico y cooperando al
desarrollo sostenible del pais y la region (Universidad Nacional de San Agustin, 2011).

4.1.4. Valores
- Respeto: Esta enfocado a obedecer las Leyes y la Constitucion, asegurando que
en todos los niveles del desarrollo de toma de iniciativas o la ejecucion de los
procesos de gestion, se cumplan con la facultad a la proteccion y adecuado proceso.
- Probidad: Se debe conducir con honestidad, integridad, rectitud, y pretendiendo
complacer los intereses y eliminando todo beneficio o provecho a favor o personal.
- Eficiencia: Proporciona cualidad a cada responsabilidad de su cuidado, intentando

alcanzar una adecuada capacitacion y de forma permanente.
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- ldoneidad: Comprendida como capacidad moral y técnica, es de naturaleza sustancial
para el camino y funcion pablica. El servidor publico debe preferir un estudio sélido en
funcion a larealidad, prepardndose constantemente para realizar las funciones
adecuadamente.
- Veracidad: Estd manifestado como la legitimidad en los vinculos practico con los que
forma parte de la institucion y cooperan en el esclarecimiento de las situaciones.
- Lealtad y obediencia: Obra con franqueza y fraternidad enfocado en los que conforman
la institucién, acatando los mandatos que proponga el superior, en la forma que tenga
la sensatez de la situacion y posea como proposito la ejecucién de hechos de funcion
que se asocie con su cargo, menos las conjeturas de injusticia o ilicitud evidentes, las
que tendran que colocar en entendimiento del superior de la institucion.
- Justicia y equidad: Presenta una persistente capacidad para la ejecucion de las labores,
estableciendo a cada cual lo pertinente, efectuandose con igualdad en sus vinculos con
el Estado, con el coordinador, con los jefes, con los subalternos y la poblacion.
- Lealtad: El publico presenta fidelidad al Estado. Establecer puestos de confianza en
sistema de establecido es motivo de cese instantdneo o rapido del cargo publico
(Universidad Nacional de San Agustin, 2015).
4.1.5. Actividades

El Centro Cultural de la Universidad, pertenece a la Oficina Universitaria de Promocion
y Desarrollo Cultural (Universidad Nacional de San Agustin, 2020).

Ademas, presenta salas de exposicion.

Claustro de docentes

Claustro de Artistas

Claustro de formas tridimensionales

Claustro de artistas juveniles
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- Claustro de pequefias conformaciones

- Claustro de promocion

- Claustro de invitados

- Claustro de enlace
Su divulgacién cada afio, en los meses de marzo a enero, reestableciéndose por mes.
Oficina de promocion de arte, cultura, deporte y recreacion: Este lugar pertenece a

la Direccion Universitaria de Desarrollo Estudiantil, se destaca las labores:

- Administra, promueve, coordina proyectos que pretenden tener la intervencion publica
de los alumnos en actividades artisticas, deportistas, culturales.

- Ser representante a la Universidad en actividades de cultural en la localidad,
internacional, y en el pais.

- Impulsar las actividades de deporte en la universidad.

- Impulsar el aprendizaje del deporte mediante integrando aptitud y la actitud en
estudiantes.

- Realizar actividades de deporte institucional en la universidad.

- Realizar constantemente, concursos en tema de deportes entre escuelas.

- Otras tareas, responsabilidades que le encargue la universidad en funcién al reglamento
(Universidad Nacional de San Agustin, 2020).

4.1.6. Localizacién

Telefono: (034) 204 482

Direccion: Calle San Agustin 115. Cercado
Email de contacto: cultura@ac unsa.edu.pe
Departamento: Arequipa

Provincia: Arequipa

DISTRITO: Arequipa
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pliblico

Figura 1 Mapa de Centro Cultural UNSA
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4.2. Fundamentos tedricos

4.2.1. Estrategias de marketing digital
A. Definicion

Huamani (2021) menciona que las técnicas de marketing digital son las dificultades que
han sido organizados anteriormente y posibilitara el logro del propdsito de la organizacion,
requiriendo la utilizacion de instrumentos virtuales como un sitio web, asi como los medios
sociales (Facebook, YouTube, otros). La estrategia de marketing virtual debe estar alineada
con la utilizacion de los medios sociales, lo que requiere de una técnica sencilla que no requiera
de una gran inversion; debe lograr la viralidad, lo que exige que los datos englobados sean
imprescindibles, simple y directa; y asimismo debe perfeccionar la marca, aumentar la difusion
y brindar veracidad.

Se ha abordado el tema del marketing digital porque el crecimiento del marketing
apropiado es la base de las instituciones actuales, de las cuales depende de la victoria o la
fracaso. A la explicacion, los autores sefialan la importancia del campo del marketing y la
envergadura de desarrollar la estrategia adecuada para este campo. Implementacién de
estrategia incorrecta o implementacion de estrategia insuficiente, lo que resulta en la pérdida

del mercado de la compafiia, generando cuestiones importantes, como el descenso de la oferta
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y la quiebra. El marketing incide claramente en la empresa especialmente a las ventas, y este
instrumento puede comunicar adecuadamente los productos y marcas que ofrece. Por otro lado,
el marketing virtual también se define como la aplicacion de herramientas, técnicas o tacticas
de marketing implementadas en los recursos virtuales actualmente expuestos, de otra forma, es
una forma informatica usado principalmente con el propdsito de cerrar tratos con clientes
compradores y vendedores (Suérez, 2020).

Por otro lado, Bennett (2021) argumenta que entre los consejos dispares de las
compafiias de difusion actuales y los departamentos de marketing corporativo contemporaneos,
hay una certeza: el consumidor ha modificado. Las practicas de consumo de los diferentes
destinatarios cambian el escenario, y también los distintos estilos de comunicacion. El
marketing, actualmente, tiene un escenario competitivo en herramientas digitales para
encontrar clientes potenciales; las estrategias son siempre mas deslumbrantes, de igual forma
mas inmediatas y seguras.

El ambito virtual presenta canales de comunicacion en evolucion, permitiendo
encontrarnos en el mismo espacio experiencial que el destinatario y tener la misma experiencia
de interaccion digital. Si consideramos nuevas oportunidades para ingresar al mercado desde
lo virtual, encontramos infinitas eventualidades para explicar planeamiento, habilidades de
comunicado verdadero y leer conceptos interesantes de los desarrollos actuales del mercado.
Entre estas tacticas, las técnicas de marketing de atraccion parecen ser una via interesante para
atraer trafico a nuestras propuestas y fomentar la posibilidad de contacto directo. Las redes
sociales se presentan como escenarios de aumento de opinion, donde todas las relaciones
lineales evolucionan hacia escenarios multimodales que aumentan el potencial de opinion e
incluso pueden dar lugar al surgimiento de nuevas ocupaciones.

En la estrategia digital, los medios sociales son fundamentales, brindando escenarios

unicos para el marketing de atracciones, el marketing y diversas estrategias de produccién de
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leads. La instauracion de la relacion directa entre las diversas probabilidades de union de los
receptores necesita, que los profesionales, tengan el criterio adecuado de expresiones sociales,
escenarios, instrumentos y conductas de los diversos clientes.
B. Tipos de Marketing

e Marketing directo

Gazquez y Canniére (2008) indican que es la forma como propdsito fundamental que
la empresa utiliza con el fin de comunicarse de forma directa con los usuarios y con eventuales
usuarios, a través de una comunicacion interactiva con el fin de establecer relaciones y
mantener el vinculo con el cliente actual, permitiéndole a la empresa obtener una respuesta
directa y poder consolidar una relacion cliente organizacion de una manera mucha mas estable.

De acuerdo con Mendoza (2001) el marketing directo es un sistema interactivo,
dirigido a una persona o a una entidad empresarial, con el fin de realizar una venta, pedido o
solicitar informacion de interés incluso visitar la tienda para adquirir un producto, sin embargo,
el proposito de esta forma de marketing no es solo el de generar ventas, sino el de establecer
una relacion comercial empresa — cliente, mediante una comunicacion constante con el cliente
ello para lograr mayor reconocimiento de la marca, logrando que los cliente tengan una imagen
positiva generando lealtad hacia la empresa de parte del consumidor.

El marketing directo es la comunicacion realizada por diferentes medios que induce a
la posibilidad de crear vinculos, con el fin de adquirir usuarios y producir la lealtad de ellos
(Sandino & Urbina, 2017). De la misma manera, Gentili (2016) sefiala que el marketing se
remite al mensaje personalizado que se establece de manera directa con el cliente actual o la
captacion de clientes potenciales, y generar un vinculo de fidelidad con la empresa.

e Marketing viral
Bartolomé (2015) sefiala que el marketing viral es un modo de expansion, la cual

consiste en captar publico interesada en el servicio que ofrece la empresa, y que ese usuario
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haga la funcion de “virus” que infecte a otros usuarios interesados, creando una red exponencial
de comunicacion de manera que el mensaje de publicidad de la empresa llegue a muchas méas
personas en un periodo corto de tiempo.

Segln Pineda y Velandia (2016), el marketing viral es una herramienta con propdsito
de captar la atencion publica de personas, mediante publicidades ingeniosas y de alta calidad,
que incite o motive a las personas a compartir, generar un boca a boca entre otras personas,
propagando el mensaje de forma masiva alcanzando niveles publicitarios altamente efectivas a
través de internet.

Gentili (2016) denota que el marketing virtual es conocido como el “boca a boca”
realizado por medio de medios virtuales, como redes sociales y herramientas digitales de
internet, de tal manera que el mensaje publicitario llegue a la mayor cantidad de personas, de
una manera rapida y a un precio costo, el cual es meramente fundamental, dado que se puede
entender la conducta y las sugerencias de los consumistas, debido a que el marketing digital
permite a las personas entablar relaciones, conversaciones entre cada uno de ellos, expresando
sus experiencias y preferencias acerca de los servicios 0 productos adquiridos de dicha
empresa, a las vez alientan a sus pares a realizar comprar o adquirir servicios de la empresa
que brindd el servicio anteriormente.

El marketing viral es un instrumento para “hacer que la voz sea oida” este se desarrolla
intencionalmente con el fin de promover marcas, productos incluso servicios de manera online,
logrando un crecimiento exponencial, como ventaja del marketing digital es la rentabilidad alta
para llegar a mayor cantidad de audiencia, destacando que el individuo que fue captado por el
mensaje es quien que difunde la publicidad, generando mayor confianza que el emisor original
(Pals & Macchia, 2014).

C. Tipos de Marketing Digital

Existen diez estrategias que las empresas pueden aplicar.
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e Search Engine Optimization (SEO): Esta enfocado en la posicion en los buscadores, en
otras palabras, a través del empleo de la plataforma para generar paginas y marcas que
aparecen de forma natural en el primer lugar de la opcién usuarios; es decir, son actos
que optimizan el estado de la empresa en la que se encuentra alojada la pagina (Suarez,
2020).

e Search Engine Marketing (SEM): Esta metodologia simboliza la recaudacion por
ofrecer una forma de difusién como el Google, que se fundamenta en perfeccionar la
imagen de la p4gina de la organizacion (Suérez, 2020).

e Display Advertising o Rich Media: Se refiere a todo tipo de publicidad a través de
graficos. Es un anuncio basado en banner que incorpora tecnologia de transmision (la
entrega continua de video y audio a través de un flujo de transporte) y otros elementos
que interacttan con el artefacto de transmision (Suarez, 2020).

e Email Marketing: Los correos electronicos masivos y el email marketing se diferencian
porque los primeros pueden clasificarse como spam, mientras que los segundos generan
comunicaciones 0 conversaciones periddicas que brindan informacién a usuarios
segmentados. Los Afiliados y Patrocinios son atractivos para las empresas al pagar
difusion en las paginas adecuadas porque son visitados por una gran cantidad de
usuarios (Suarez, 2020).

e Segln Talkwalker (2020), los programas de afiliados son duefios de algun ejecutivo
comercial, permiten tener una extensa red comercial y se pagan solo cuando se logra
una meta establecida.

D. Objetivos de estrategia de marketing
e Seexplica los objetivos y como se va ejecutar.

e Se formaliza las ideas y conceptos
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e Se determina el mercado final, su dominio de compra, conducta y antecedentes
demograficos

e Se establece como se va vender los productos y servicios

e Apoyo para subvencionar.

e Permanece focalizado en el camino

Una técnica de marketing adecuada apoyara a:

e Tener nuevos usuarios

e Aumentar las ventas y las ganancias.

e Alentar a los usuarios a gastar mas

e Demostrar la divulgacion de nuevos articulos y servicios

e Ubicar mejor el nombre en el medio incrementando la intervencion de mercado

e Decidir la voz adecuada e identidad de marca

e Reducir la rotacion y reforzar la fidelidad de los usuarios.

e Demostrar la divulgacion de campaiias de publicidad, de relaciones publicas y PPC

e Asegurar que el negocio continue actualizado y enfocado.

e Ayuda a convertirse en un lider en el mercado.

E. Caracteristicas del Marketing digital

e Flujo: Chunquey Terrones (2021) argumentan que es el gobierno en el que los usuarios
entran a busqueda en la web, es decir los usuarios son atraidos por la interaccion de la
pagina, atrayendo su interés.

e Funcionalidad: Chunque y Terrones (2021) definen que las funcionalidades en la
navegacion deben ser intuitivas y faciles de usar para los usuarios, de esta forma se
puede evitar que se descuide la web por extravio. La pagina debe llamar su interés y

precaver que abandonen el lugar.
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e Feedback: Segun Chunque y Terrones (2021) se considera como la retroalimentacion,
ya que es necesario interactuar con un usuario de Internet para constituir una conexion
de credulidad y ofrecer una adecuada destreza con él. Los medios sociales brindan
grandes oportunidades de retroalimentacion.

e Fidelizacién: Alcaide (2016) define que es una concepcién de marketing que indica la
fidelidad de un usuario a una determinado servicio, producto, marca, que adquiere o
utiliza de manera constante o regular. La lealtad se enfoca en transformar las ventas en
un intento de construir una conexion duraderay estable con el usuario final del producto
entregado. De esta forma, para alcanzar la lealtad de los usuarios, es obligatorio conocer
cudles son las exigencias para poderlas complacerlas y superar sus expectativas, una
vez logrado esto, los clientes tendran una lealtad de compra hacia la institucion porque
alli encontraran todo lo que necesitan.

F. Herramientas de Marketing Digital

e Sitio Web
Los sitios web son sistemas de datos de acceso masivo y multiple, que permite la
incorporacion de diversos archivos ya sean audios, graficos, audiovisuales, etc.
Integrando macro documentos, hipertextos, de tal manera que se organice la
informacion por medio de enlaces electronicos, en términos de contenido y
organizacion, se registra normas de disefios, organizacion, colores, fondo, tipo de letra,
logotipo y niveles de las paginas web, debido a que los sitios web deben ser visualmente
agradables (Garcia & Garrido, 2002).

Gutiérrez et al. (2008) definen un sitio web como la arquitectura ldgica de la
informacidn, de caracteristicas complejas donde existen paginas estaticas y dinamicas,

pudiendo ser estas privadas o publicas, con metadatos. Asimismo, el sitio es el fruto de
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la labor mediante millones de usuarios pueden interactuar y colaborar sin esfuerzo
minimo.

e Buscadores
Los buscadores herramientas que permiten localizar informacion en la red, cumpliendo
la funcion de una base de datos que se asemejan demasiado a un archivero, los
buscadores permiten encontrar resultados de una manera ordenada y relacionados entre
si. Los buscadores pueden realizarse mediante las formas de comunicacion, foros,
medios sociales, portales de compra en linea y blogs. Los buscadores poseen un
programa denominado spider, el cual facilita el rastreo de informacion en internet.
Asimismo, también estan los metabuscadores o meta — search que se basan en la
informacion de otros buscadores, y no cuenta con una base de datos, sino méas bien
toman la informacion que otros buscadores rastrean en sus bases de datos y son
consultados de manera simultanea por los usuarios (Caballero, 2018).
Redondo (2010) sefiala que los buscadores son herramientas dirigidas a mejorar y
ayudar a un anunciante o una persona a encontrar con mayor rapidez la informacion y
posicionamiento en las paginas de resultados a través de palabras claves. De la misma
manera, Millan et al. (2007) indican que los buscadores permiten segmentar la
busqueda, por lo que buscan términos exactos, incluso realiza busquedas en funcion de
la valoracion asignada por usuarios anteriores, proporcionando ideas innovadoras al
marketing digital.
Aguirre et al. (2020) sefialan que los buscadores son herramientas que permite encontrar
contenidos con la busqueda efectuada por los usuarios, con el fin de posicionar y

asegurar el éxito de la pagina en las primeras busquedas de los exploradores.
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e Publicidad Display
La publicidad display es uno de los instrumentos del marketing virtual, cumpliendo la
funcién de valla publicitaria de la pagina web o medio digital, esta compuesta por
diferentes anuncios con distintas dimensiones y estructura que se colocan en las paginas
de una manera llamativa y atractiva visualmente (Aguirre, Falcon, & Geronimo, 2020).
Gentili (2016) sefiala que la publicidad display es el método tradicional de marketing
digital, a través de banners utilizadas en campafias de branding y para atraer vistas a los
sitios web, la publicidad display crea interés de parte del publico hacia el producto

ofrecido o servicio ya sea online y offline.

G. Dimensiones de la VVariable estrategias de Marketing digital

e Maketing de contenido: Es la técnica fundamental de publicacién de datos
importantes y materiales valiosos, puesto que el propoésito del marketing de contenidos
es captar, transformar y atraer al publico, queriendo comprender al publico y ofrecer
los adecuados resultados. Para conseguir el marketing de contenidos, se necesita un
instrumento virtual que permita comunicarse con los usuarios, uno de los instrumentos
virtuales mas cruciales, son los medios sociales (Sordo, 2020).
El marketing de contenido se enfoca en la realizacion de enunciados que sean relevantes
y valiosos para captar recientes audiencias cuyo propdsito es retener a los usuarios que
ya tiene, haciendo que adquieran nuevos productos, asimismo, permite llevar un
seguimiento de los resultados de los contenidos, también mejora la marca de la empresa
y finalmente mejora las ventas (Angosto, 2015).
Fernandez y Lopez (2017) indican que el marketing de capacidades es un método de

comunicacion de la empresa, que escapa fuera de los estandares de publicidad
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tradicional, cuyo objetivo es establecer vinculos con sus clientes, a través de contenidos
originales y una adecuada difusion que permita alcanzar la viralizacion deseada,
Disefio: Segun Clow y Baack (2010) el boceto de difusion comprende la determinacion
que ocupa el ingenioso relacionado al nivel de importancia que se colocara en el sitio
visible del aviso en equiparacion con el componente oral. La mayor parte de las figuras
fundamentales de difusion presenta componentes visibles y orales 0 manuscritos. La
difusion visual comprende en a la imagen o al componente visible del aviso. Un aviso
oral o manuscrito tiene mayor importancia en el escrito. De este modo el disefio gréfico
remite a una estrategia visual que sera plasmado sobre una superficie, mediante los
recursos linguisticos, en la cual se expone la difusion de sucesos, avisos de naturaleza
comercial con el fin de atraer nuevos usuarios y espectadores a traves de imagenes y
texto que impacten al publico objetivo (Montes & Vizcaino, 2015).

Contenido: El argumento de beneficio adicional que trata situaciones o exigencias
determinadas que el mercado perfeccionara la circulacion de invitados importantes vy,
por consiguiente, la cualidad de los usuarios condicionales. Hacer y divulgar
informacion faculta a exigir la prueba, capacidades de asesoramiento y sabiduria de la
perspectiva del publico. Lo que quiere decir que, incrementara la sabiduria de la marca
y sugerira seguridad en los usuarios latentes (Sordo, 2020).

Ramos (2016) sefiala que el contenido aporta informacion relevante, sobre los datos del
catalogo que brinda la organizacion, ya que, a mayor conocimiento sobre los productos
o el personal de la empresa, existird mayor conexion emocional con los clientes.
Fernandez y Lopez (2017) sefialan que los contenidos son clasificados por articulos y
noticias, asimismo, también las investigaciones, infografias, guias, videos, fotografias

y una integracion y distribucion de contenidos terceros.
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Utilidad: Tiene en cuenta lo sucesivo de necesidad o afan. Se fundamenta que el deseo
no se cuantifica espontaneamente, no solo de forma indirecta por las manifestaciones
intrinsecas que tiene ocasion (Salas, 2013).
Huete (2010) indica que la utilidad es la satisfaccion del deseo, y ésta se mide a través
de un procedimiento independiente que implica riesgo al momento de jerarquizar los
diferentes niveles de satisfaccion. Asimismo, la utilidad es la satisfaccion racional que
tiene como objetivo la generacion de satisfaccién méaxima.
Rivas y Cruz (2018) sefialan que la utilidad es la facultad que presenta un instrumento
para apoyar a realizar los objetivos propuestos, no obstante se debe destacar que no
todas las herramientas cumplen el mismo rol o funcion, lo que puede servir en una
determinada tarea, podria no servir para otra, de tal manera que terminaria siendo inatil
para su uso.
Usabilidad: Segun Durante et al. (2020) la usabilidad es una cualidad de calidad que
determina la comodidad de utilizacion de los mecanismos del cliente, incluso la utilidad
y técnica de un método para cumplir con las exigencias del cliente; el creador, cree que,
las condiciones y labores de una aplicacion no generan nada de beneficio al cliente, la
simplicidad de empleo del resultado se torna innecesario, dado que no le concede lograr
sus propdsitos.
Rivas y Cruz (2018) definen la usabilidad como una caracteristica de un artefacto o
persona que esta disefiado para hacernos la vida més facil, en diferentes ambitos de
nuestra vida personal o profesional, esta puede ser medida por la rapidez de la
realizacién de la tarea, por los errores cometido, permite aprender mucho mas rapido y
asimismo genera satisfaccion en los usuarios.

e Redes sociales: El uso del marketing en redes sociales sirve como un instrumento para

acercar al cliente a la organizacion, en la que se lleva a cabo el mensaje y el intercambio
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de datos. Para ser efectiva, la organizacion debe asegurar una colaboracion significativa
en la concepcion del negocio para el propiedad de la organizacion (Uruefia, 2019).
Las redes sociales es un espacio virtual creado para la interaccion con los demas,
asimismo las redes sociales suscitan un riesgo de su uso, ya que, al ser una red enorme,
y muchos otros usan el anonimato, ello repercutiria en la seguridad que dan las
relaciones que se realizan por este medio (Herrera, 2012).
Facebook: Se extiende por todo el mundo como un medio social que es usado por
muchos, se debe establecer un perfil y todos los datos necesarios, donde se puede
publicar e incluso dar busqueda incluso a contactos, tanto a personas como
organizaciones vida real, asi mismo, se manifiesta estados, opiniones, comentar fotos,
argumentar sobre algun estado, establecer redes y grupos que esta destinado a diversos
propositos, etc.
Instagram: Instagram es precisamente un medio social muy usado actualmente, que
tiene como propadsito mostrar fotos a los seguidores asi como en otros medios sociales,
como los mas conocidos Facebook, Twitter, etc.
Actualmente existe una que puede subir videos de duracion de ciertos segundos, incluso
con iméagenes en desplazamiento y con calidad excelente.
Tik tok: TikTok, se muestra videos con desplazamiento con corto almacenamiento, a
comparacion de otros medios sociales como TikTok, Youtube, que posibilita llegar
hasta 15 segundos de duracién y juntar cuatro videos con una capacidad de 60 segundos.
Esta aplicacion genera una adiccion al deslizar al siguiente video y a la vez entretiene.
4.2.2. Posicionamiento
A. Definicion
Segun Basauri y Pachamango (2021) se encuentra enfocado en la figura del producto,

organizacion o marca en cada uno de los consumidores o usuarios, también pretende a las
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estrategias que se tracen para posicionar que bien pueden ser por sus cualidades, beneficios,
manejo, etc.

Iniciandose con un articulo, siendo un proyecto, una empresa, un servicio, ademas un
individuo, no esta enfocado en el producto, pues bien, se asocia a la mente de los posibles
usuarios; es decir, el posicionamiento del producto en los clientes. Asi mismo, pretende
incrustarse en la mente de las personas.

Es considerado como lo primero que se debe hacer al emprender, teniendo en cuenta el
"&ngulo mental competitivo"; siendo, el enfoque que se desea lograr en la mente del cliente y
al poder llegar, se considera como una técnica. La difusion es importante al exponer la
peculiaridad y provecho del articulo y servicio, sin embargo, el posicionamiento ha cambiado
la objetividad e imaginacion de las estrategias publicitarias. EI posicionamiento se inclina a
colocar o difundir la marca y figura de un articulo en una posicion que el usuario o0 consumista
percibe con los adecuados atributos para sus exigencias (Barron, 2020).

Por eso no es cierto decir el concepto de "posicionamiento del producto” como si
estuvieras haciendo el producto en si. Lo anterior no implica que no haya habido cambio de
posicionamiento, lo hay; pero un cambio de nombre, precio y empaque no es en modo alguno
un cambio de producto. Estas son solo modificaciones cosméticas disefiadas para asegurar un
sitio destacado en la conciencia de los usuarios importantes. La direccion también es la primera
de una serie de ideas destinadas a abordar problemas de los que apenas hemos oido hablar en
una "sociedad sobre comunicada” como la nuestra (Ries, 2018).

B. Estrategias de posicionamiento

Esté estrategia competitiva se enfoca en la instauracion y sostenimiento de una posicion
de mercado distinta a la empresa y sus ofrecimientos de articulos especificos.

1. Laorganizacion debe tener un lugar en el mercado para generar mas clientes.

2. El puesto debe ser Gnico, con un mensaje claro y coherente.
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3. Una organizacion debe asentarse en la mente de los usuarios.
4. El puesto debe ser Gnico, con un mensaje claro y coherente.

Se entiende que posicionarse es abarcar un servicio o producto, ello considera en
delimitar la marca que pretende trasladar hacia las empresas, marcas, con el objetivo de que
los civiles puedan reconocer la colocacion de la imagen de la compafiia con la marca de una
compafiia diferente a la nuestra o competidoras (Apaolaza, 2015).

Olamendi (2010) sefiala que la técnica de colocacion se enfoca en establecer la figura
a la que se desea emplear a la organizacion o marca, de tal forma que la audiencia objetiva
entienda y evalué la diversidad que rivaliza la organizacion o marca sobre otras imagenes, ello
incluye anticiparse al usuario y disefiar técnicas que logren tomar posicion o influir sobre un
producto y posicionarse en la conciencia del usuario.

La estrategia de posicionamiento consiste en marcar las caracteristicas de la imagen en
la conciencia de los usuarios, cuyo objetivo de que sea facil de diferenciar de las otras marcas,
ello para hacer mas rapido las organizaciones de atender una orden, asimismo el
posicionamiento exige decisiones y acciones de parte de las organizaciones para seguir
consiguiendo sus objetivos (Ayala & Fernando, 2013)

C. Tipos de Posicionamiento de Marca
e Posicionamiento basado en el publico objetivo

Rodriguez (2006) indica que posicionamiento basado en un publico objetivo, se centra
en las personas o consumidores que se quiere captar y fidelizar, es decir que la meta de la
empresa se centra en personas que van a utilizar el servicio ofrecido, y se clasifican segun la
forma de vida que presentan, el tipo de cliente que se quiere captar, y su relacion con el
producto, en ocasiones el como encaja el producto con el usuario.

El posicionamiento basado en el publico objetico se basa en la segmentacion en el

mercado, donde la empresa decide a que publico se dirige en concreto es decir define su pablico

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




: . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM & DE SANTA MARIA

objetivo, segun lo que demande el producto ofrecido y reorientar el consumo hacia el pablico
definido (Monferrer, 2013).
e Posicionamiento basado en el beneficio

Grande (2005) sefiala que el posicionamiento basado en el beneficio consiste en
detectar lo que el mercado necesita o desea, posterior a ello se define lo que se va ofrecer,
corresponde a las necesidades del consumidor y a los atributos o caracteristicas que el individuo
desea.

Segun Monferrer (2013), el posicionamiento basado en el beneficio es la seleccion de
un solo articulo y una unica técnica de marketing; asimismo, sefiala que las empresas tienen
mayor garantia de triunfar si segmentan bien sus fondos, por medio de un adecuado
posicionamiento en el mercado, debido a un conocimiento sobre las necesidades de sus clientes,
centrandose en un grupo especifico de cliente, seria mucho mas facil introducir nuevos
productos que este grupo pudiera necesitar.

e Posicionamiento basado en la categoria del producto

Hernandez et al. (2002) hace referencia al articulo por el cual el consumista se define
mas, respecto a la relacion a la imagen de la organizacion, es por ello que los productos se
deben categorizar para facilitar la eleccion del consumidor.

Borraz et al. (2006) sefialan que categorizar los articulos establece una actividad
prioritaria y primordial para lograr comprender, que articulos serdn mas faciles y rapidos de
venderse y desarrollar estrategias de optimizar las ventas y tener mayor probabilidad de éxito
en el mercado.

e Posicionamiento por calidad o precio
Rodriguez (2006) indica que la relacion calidad — precio es la representacion categorica

de los productos y las marcas que ofrecen servicios o productos segun el desempefio de las
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mismas, es decir a un elevado precio los clientes lo atribuirdn como sefial de un producto de
buena calidad.

La estrategia de posicionamiento por calidad o precio toma como referencia en como
los consumidores perciben los precios y como esta influye en la imagen de los articulos y
servicios que brinda una organizacion, el valor que nota el usuario sobre un articulo o un
servicio es el que esté apto a abonar a él y por arriba de ello no est& apto a tomarlo, acontece
ademaés que los valores elevados son sindnimos de cualidad y productos de mala calidad se
asocian a un precio mucho mas bajo en el mercado (Bolivar, 2009).

Monferrer (2013) indica que las condiciones en las que suele fijarse el comprador es el
producto total, el cual representara al servicio ofrecido o al beneficio del producto, de tal
manera que ello influye en el valor percibido, asimismo la manera en que los compradores
notan los valores elevados, se convierte en atributos del producto, es decir que fijar precios
altos se asocian con la calidad.

e Posicionamiento por competidor

La competencia supone una referencia implicita o explicita, de que la estrategia de
posicionamiento ayuda a promocionar la imagen de un articulo, los usuarios perciben los
productos o servicios si una organizacion logra un posicionamiento donde exista otra empresa
dedicada a lo mismo que su empresa, al final importa mucho si el consumidor piensa si es un
buen competidor (Rodriguez, 2006).

La competencia en la industria pierde atractivo si se tiene muchos competidores,
agresivos y fuertes, llevando a una guerra de precios, nuevos productos y mayor inversion en
publicidades, segmentar el mercado permite analizar también a los competidores, cuando
mayor sean las barreras de salida de los productos, mayor interés existira en permanecer en el
segmento establecido, ademas si la competencia de productos disminuye los precios y

beneficios de la empresa aumenten considerablemente (Monferrer, 2013).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




X . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

D. Dimensiones de la variable posicionamiento

Imagen de marca: Saltos et al. (2016) afirman que ha jugado un papel trascendental
en la determinacién desde sus inicios, y es un aspecto principal para atraer clientes y captar su
atencion, asi como para fidelizar al cliente. La imagen de marca influye en el procedimiento
para la determinacion del consumista, contribuyendo a la diferenciacion y extension de la
marca. Es fundamental este proceso al consumista para que pueda adquirir al mismo tiempo
que crea la adecuacion hacia la organizacion. Ademas, representa apreciaciones racionales o
determinismo con imégenes particulares. Igualmente, las organizaciones reinen la aceptacion
del consumista a través de la comunicacion de la organizacion.

Imaz (2015) indica que la marca es conocida como agrupacién de enfoques que forman
el publico objetivo, cuyo pensamiento que forma el consumidor, regresara a ellos cuando
escuchen o vean la marca, por lo que las empresas trataran de generar experiencias positivas
para que los consumidores tengas una imagen positiva de la empresa, su logo o musica
promocional, asimismo las empresas transmiten la formacion de imagen de la marca lo mas
claro y preciso para gque este tenga mayor impacto en los consumidores.

Identidad de marca: En la actualidad, las estrategias mas poderosas es el
establecimiento de una identidad de imagen unica con la que los usuarios puedan identificarse.
Las organizaciones han comenzado una ubicacion preferente en el momento que los usuarios
examinen y manifiesten su lugar en esta época de posmodernidad. Esta expresién social puede
tomar varias formas que corresponden a las diversas experiencias y niveles de semejanza entre
la marca y el consumidor (Berrozpe, 2015).

Imaz (2015) sefiala que esta enfatizada en los principios, permite saber que es el nucleo
de la empresa, permite saber la naturaleza y hacia quien esta dirigido, lo que en pocas palabras
es, aquello que el consumidor capte de la empresa, haciendo que desee y prefiera la marca

sobre las demas, el fin de la identidad de marca es la de transmitir esa misma identidad al
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consumidor, para que pueda identificarse con la empresa y genere vinculos afectivos entre la
organizacion y el usuario.

Imagen de marca en internet y redes sociales: Fondevila 'y Del Olmo (2019) definen
que la figura de una empresa o marca (y de un individuo) se transmite principalmente a través
de dos canales: lo que dice sobre si mismo, la informacion que envia a través de sus propios
medios disponibles (ya sea en linea o fuera de linea), y lo que su audiencia crea sobre su imagen
y quién. puede comentarlo. Esta imagen de una marca, institucion o persona es su reputacion.

Gentili (2016) el posicionamiento de la marca en internet estd definida como
comunidades virtuales donde cada usuario tiene su posibilidad de poder interactuar e
informarse, con individuos de diversos lugares del planeta, convirtiéndose en herramientas
importantes para lograr una camparia exitosa de posicionamiento, logrando la conversion y

efectividad del posicionamiento online.

5. ANTECEDENTES
A nivel internacional
TITULO: ANALISIS DE ESTRATEGIAS DEL MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS EN LOS SUPERMERCADOS DE
GUAYAQUIL
AUTOR: Anchundia, Carlos; Solis, Joel
UNIVERSIDAD Y ANO: Universidad de Guayaquil - 2017
RESUMEN

El proposito del trabajo fue establecer las técnicas de Marketing dactilar y la influencia
en la colocacion de actuales apartados en dichos establecimientos de Tarqui de la Ciudad de
Guayaquil. El trabajo fue de tipo de cualitativa; se empled la encuesta como técnica de caracter

dicotomico y de eleccion unica; la muestra fue de 246 personas. Se llego6 a concluir que se tiene
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que atribuir técnicas de difusion por medio de instrumentos virtuales que minimice la carencia
de la cognicién de los consumistas del area (Anchundia & Solis, 2017).
TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR LA MARCA
DE UNA EMPRESA ORGANIZADORA DE EVENTOS. CASO GIVE
AUTOR: Ortiz, Hernan; Bedon, Jorge
UNIVERSIDAD Y ANO: Universidad Catdlica del Ecuador - 2018
RESUMEN

La intencidn del estudio permitio determinar técnicas de marketing virtual para ubicar
la imagen de una organizacion que realiza actividades académicas “GIVE”. El proposito del
trabajo fue desarrollar las técnicas de marketing virtual y el efecto en la ubicacion de recientes
articulos en los establecimientos de Taki de Guayaquil. EI método del trabajo fue cualitativo,
las técnicas utilizadas fueron encuestas dicotdmicas y de opcion Unica, presento 246 personas
como muestra. Se detalla en la conclusién que tomaron técnicas de informacion mediante
instrumentos virtuales para minimizar el vacio de cognicién que hay entre los consumidores de
este sector (Ortiz & Bedon, 2018).
TITULO: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL PARA POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA EMPRESARIAL YAKUSUSTENTA EN EL ECUADOR
AUTOR: Farid, Danilla
UNIVERSIDAD Y ANO: Universidad de Guayaquil - 2021
RESUMEN

El proposito de la investigacion fue disefiar técnicas de informacion virtual para
ubicacion de la organizacién YakuSustenta en el Ecuador. Posee un método cuantitativo no
experimental transversal, donde se usé encuestas para determinar que los individuos no saben

los nombres mediante lo virtual como Facebook o paginas. En base a la informacion generada
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se concluy6 que se identificaron los sustentos para una técnica de conexion digital dirigida a la
audiencia de las microempresas (Farid, 2021).
A nivel nacionales
TITULO: MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO EN LA
TIENDA DE ROPA FIRE STYLE - VILLA EL SALVADOR - 2018
AUTOR: Argumedo, Gabriela
UNIVERSIDAD Y ANO: Universidad Auténoma del Per( - 2018
RESUMEN

El proposito del trabajo fue establecer la semejanza que hay sobre el marketing virtual
y ubicacion en el mercado en el establecimiento Fire Style - Villa El Salvador — 2018, y
establecer diferentes técnicas que proporcione a la organizacion ubicarse en el mercado en el
sector de ropa y pueda diferenciarse con otras empresas. El trabajo realizado presento como
método el nivel descriptiva — correlacional, con disefio no experimental. Se tomé 108 usuarios
en la muestra, aplicando la encuesta. Se concluyd que la asociacion del marketing virtual
significativamente con la ubicacion en el mercado (Argumedo, 2018).
TITULO: LA ESTRATEGIA DEL MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LOS INSTITUTOS SUPERIORES DE LIMA
AUTOR: Ferre, Luis
UNIVERSIDAD Y ANO: Universidad Nacional Federico Villarreal — 2018
RESUMEN

La finalidad del estudio fue establecer de qué manera la técnica del marketing virtual
se relaciona con la ubicacién en el mercado de Institutos superiores tecnoldgicos de Lima. Para
lograrlo se manejé un enfoque no experimental, también se dio la encuesta a unos habitantes

de 2014 alumnos del Instituto Superior Tecnoldgico de Lima, y se termind trabajando con 323

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v==. UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE LR -eAToLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

estudiantes del Instituto Superior Tecnoldgico. Finalmente, se concluyo que la semejanza fue
positiva de técnicas de marketing virtual y su ubicacion (Ferre, 2019).
TITULO: LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO
DE MARCA ARUJOYAS, EN TRUJILLO 2020
AUTOR: Paredes, Francisco
UNIVERSIDAD Y ANO: Universidad Privada del Norte - 2021
RESUMEN

El trabajo se desarroll6 con el propdsito de examinar la categoria de dominio de las
técnicas de marketing virtual en la ubicacion de la organizacion Arujoyas en Trujillo 2020.
Indico que fue de disefio no experimental, descriptivo correlacional y mixto, a causa de no
realizarse cambio de las variables, en referencia a la estrategia de recopilacion de informacion
se empled una en cuestionario. En conclusion, la técnica de marketing virtual de Arujoyas si
ha tenido un impacto positivo en la ubicacién de la imagen de Trujillo en el 2020, y se ha
enfatizado la importancia del analisis y ver como incide en la correcta planificacion de la
técnica de marketing virtual (Paredes, 2021).
A nivel local
TITULO: IMPLEMENTACION DEL MARKETING DIGITAL PARA LA MEJORA DEL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA A&E APRENDE GROUP S.A.C — CENTRO DE
APRENDIZAJE BRICENO, AREQUIPA 2019
AUTOR: Bricefio, Armando
UNIVERSIDAD Y ANO: Universidad Nacional de San Agustin — 2019
RESUMEN

El propdsito fue entender si la ejecucion del Marketing Virtual perfecciona la ubicacion
en la organizacion A&E Aprende Group S.A.C — Centro de Aprendizaje Bricefio que es una

academia cuya actividad es la preparacion preuniversitaria de alumnos en Arequipa. El
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trabajado fue cuantitativo, con un nivel explicativo y un disefio no experimental, ya que no se
manipularon variables. Se hizo un estudio de 200 clientes, se consider6 la encuesta en el
contexto de medir el grado del avance de las variables de marketing virtual, asi como el grado
de focalizacion, con chi-cuadrado. La conclusion indica la mejora del nimero de Marketing en
la ubicacion de la institucion A&E Learn Group S.A.C - Centro de Aprendizaje Bricefio
(Bricefio, 2019).
TITULO: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO PARA UNA EMPRESA
DEDICADA AL CATERING, AREQUIPA, 2021
AUTOR: Chipayo, Elizabeth; Valencia, Thalia
UNIVERSIDAD Y ANO: Universidad Nacional de San Agustin - 2021
RESUMEN

El proposito del trabajo fue producir marketing virtual y ubicacion de una organizacion
que realiza catering. El trabajo fue no experimental y de corte transversal, los cuales no fueron
modificadas y la informacién fue recolectada a un solo periodo. La metodologia que fue
utilizado de tipo correlacional y un enfoque cuantitativo; el instrumento usado fue el
cuestionario. Se realizd a 120 clientes como muestra de una organizacion restaurantera en
Arequipa. Concluyo que hay correlacion, al tener m&s marketing virtual en la organizacion, se
tendra mayor perduracion en la mente de los usuarios (Chipayo & Valencia, 2021).
TITULO: OPTIMIZACION DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA SUR
MOTORS S.A., AREQUIPA — 2020
AUTOR: Neyra, Anita

UNIVERSIDAD Y ANO: Universidad Auténoma San Francisco — 2020
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RESUMEN

El objetivo general fue la propuesta de mejora del plan de marketing para la
organizacion Sur Motors S.A. El método de trabajo fue descriptivo y explicativo, el disefio del
trabajo fue el método cuantitativo no experimental, y la técnica, asi como la herramienta de
investigacion a elegir fue la observacion, por ende, la encuesta se presentd a los miembros y
también a los externos de la empresa, fueron elegidos bajo un criterio e interés de la
investigadora. Al final se concluy6 que las transacciones comerciales tradicionales siguen
siendo validas, solo ingresan parcialmente a la actividad de la red, por lo que se propone una
estrategia hibrida para ello (Neyra, 2021).
6. HIPOTESIS
Hipaotesis general

HO: Las estrategias de marketing digital no inciden positiva v significativamente en el
posicionamiento del Centro Cultural de UNSA Arequipa — 2022,

Hl|: Las estrategias de marketing digital inciden positiva v significativamente en el

posicionamiento del Centro Cultural de UNSA Arequipa — 2022,
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CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
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1. TECNICAS E INSTRUMENTOS
1.1. Técnicas

La técnica que se utilizd en esta investigacion fue la encuesta que sera para ambas
variables.

1.2. Instrumentos

Se utilizara dos cuestionarios, los cuales fueron formulados para ambas variables.

El cuestionario de la variable estrategias de marketing digital estuvo compuesto de 12
preguntas que fue planteado por el autor de acuerdo a la unidad de estudio, dimensiones e
indicadores.

El cuestionario de la variable posicionamiento estuvo constituido por 12 preguntas que
fueron elaborados por el autor de esta investigacion, en funcion a la unidad de estudio,
dimensiones e indicadores.

La confiabilidad del instrumento fue evaluada por el Alfa de Cronbach, donde se
emple6 una prueba piloto a 20 sujetos, obteniendo los siguientes valores de confiabilidad:
a=.885 para el cuestionario de estrategias de marketing digital y un a=.943 para el cuestionario
de posicionamiento.

2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1. Ubicacion espacial

El trabajo se realizé en la ciudad de Arequipa, en el centro cultural de la UNSA.

2.2. Ubicacion temporal

El trabajo se realizé en el afio 2022 en los meses que corresponden de junio a octubre.

2.3. Unidades de estudio
La unidad que fue considerado en el presente trabajo es el Centro Cultural de la UNSA,

que esta ubicado en la ciudad de Arequipa.
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2.3.1. Universo

El universo fue conformado por los visitantes al Centro Cultural de la UNSA. Segun

las estadisticas del establecimiento, la cantidad de visitantes promedio al dia es de 200,

visitantes locales y nacionales, esta cantidad se tom6 como referencia para establecer la

poblacion.

2.3.2. Muestra

A partir de la poblacién considerada, se empled la siguiente formula para establecer el

ndmero de ello.

B N*Z:p*q
T d?x(N—1)+22%P=Q

n

N = Total de clientes
a2 = 1.962 (s1 la seguridad es del 95%)
p = proporcion esperada (en este caso 30% =0.3)
qg=1-p(eneste caso 1-0.5=0235)
d = precision (en este caso se quiere un 5%).

n = (200)(1.962)(0.5) (0.5)

(0.05)2(200-1) + (1.962)%(0.5) (0.5)

n = 132

200

1.962

0.5

0.5

0.05

La muestra requerida fue de 132 visitantes al Centro Cultural de la UNSA.

3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

3.1. Criterios y procedimientos

a. Se elaboro el instrumento de recopilacion de informacion.

b. Se realizo la prueba piloto de 20 sujetos para la confiabilidad de instrumentos.

c. Se determino el Alfa de Cronbach.

o
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e. Se solicitaron los permisos necesarios a los encargados del centro cultural de la UNSA.
f. Se establecieron los individuos a quienes llenaran las encuestas.

g. Seguidamente, se coordinaron el dia para realizar la encuesta.
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4. CRONOGRAMA

Etapas dela Septiembre Octubre Noviembre | Diciemhbre | Enero
tesis 51|52(53 54|51 525354505253 54 (50 (52(53|54|51|5S2(53|54
Planteamiento
tedrico
Elaboracion de
la matriz de
consistencia
Fedaccion
preliminar del
proyecto de
investigacion
Elaboracion de
instrumentos
Aplicacion de
prueba piloto
Validacion por
juicio de
expertos
Revisidn v
aprobacion del
provecto de
investigacion
Aplicacion de
instrumento
Codificacion
Tabulacion
Analisis e
interpretacion
de datos
Fedaccion
preliminar del
informe final
Presentacion de
la tesis para
aprobacion
Sustentacion
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CAPITULO Il

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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Tabla 2
Datos sociodemograficos de los visitantes del centro cultural UNSA
Sexo
Femenino Masculino Total
F % f % f %
17-25 56 42,4% 55 41,7% 111 84,1%
25-34 10 7,6% 8 6,1% 18 13,6%
Edad 35a
3 2,3% 0 0,0% 3 2,3%
mas
Total 69 52,3% 63 47,7% 132 100,0%

Nota. Elaboracion propia

Figura 2

Datos sociodemograficos de los visitantes del centro cultural UNSA

Sexo

50 M Femenino
M Wasculino

17-25 25-34 35amas
Edad

Nota. Elaboracién propia
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Se observa que existe una ligera diferencia entre visitantes varones y mujeres,
existiendo mayor prevalencia del sexo femenino, el cual representa el 52.3%, seguido por un
47.7% representado por varones, de la misma manera, la gran parte de los visitantes al centro
cultural 84.1%, presentan edades entre 17 — 25 afios, mientras que, la menor cantidad de
visitantes comprenden edades, de entre 25 — 34 afios, siendo un total de 13.6% y solo el 2.3%
tienen edades superiores a 35 afios, se observa que los jovenes son quienes mas visitan el centro

cultural de la UNSA.
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Tabla 3

Estrategias de marketing digital

f %
Inadecuado 3 2,3
Regular 87 65,9
Adecuado 42 31,8
Total 132 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 3

Estrategias de marketing digital

100

31,8%

Inadecuado Regular
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Nota. Elaboracion propia
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Se presentan los grados de estrategia de marketing, donde 42 evaluados representando
un 31.8% del total de evaluados indica una adecuada estrategia de marketing y el 2.3%
representado por 3 personas, sefialan que la estrategia de marketing del centro cultural UNSA
es inadecuado, es decir, que el uso de las herramientas digitales y de las redes sociales por parte
del centro cultural no es del todo eficiente, ya que el 35.9% de los evaluados lo perciben como

regular.
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Tabla 4.
Dimension marketing de contenido
Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 17
Regular 83
Adecuado 32
Total 132

Nota. Elaboracion propia

Figura 4

Dimension marketing de contenido

100

Inadecuado Regular

Marketing de contenido

Nota. Elaboracion propia
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Se observa que 83 visitantes representando un 62.9% de los evaluados del centro
cultural de la UNSA refieren que el contenido y disefio empleado en el marketing es regular,
32 visitantes representando un 24.4% del total de evaluados sefiala que el contenido y el disefio
es el adecuado para captar a los visitantes, asimismo el 12.9% conformado por 17 evaluados
indica que el contenido y el disefio es inadecuado para promocionar el centro cultural, es decir,
la gran mayoria percibe que el contenido ofrecido por el centro no es relevante ni valioso, ello
genera la perdida de la fidelizacion de los clientes, dejan de adquirir nuevos productos, lo que

conlleva al deterioro de la marca de empresa y una importante disminucion de las ventas.
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Tabla 5.
Dimension redes sociales
Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 4 3,0
Regular 70 53,0
Adecuado 58 43,9
Total 132 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 5

Dimension redes sociales

43,9%

3,0%

Inadecuado Regular Adecuado
Redes sociales

Nota. Elaboracién propia
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Se contempla que el 53% de los visitantes, representando un total de 70 evaluados,
indica que el uso de redes sociales como Facebook e Instagram son regulares, es decir que el
uso de estos medios logra un alcance regular por parte del centro cultural, mientras que el
43.9%, conformado por 58 evaluados, sefiala que el uso de las redes sociales es el adecuado
para la optimizacion de la pagina y por el alcance que brinda, por otro lado, el 3% de los
visitantes, alcanzando una cantidad de 4 evaluados indica que el uso de las redes sociales en el
marketing del centro cultural es inadecuado, es decir que el uso de las redes sociales tales como,
Facebook, Tik Tok, Instagram, no es el optimo, lo que genera una importante pérdida de

clientes y potenciales clientes.
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Tabla 6
Posicionamiento del centro cultural de la UNSA
f %
Bajo 12 9,1
Medio 81 61,4
Alto 39 29,5
Total 132 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 6

Posicionamiento del centro cultural UNSA

100

29,5%

Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia
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Se observa que el 61,4%, del total de evaluados, alcanzando una cantidad de 81
visitantes del centro cultural de la UNSA indican que el posicionamiento del centro cultural se
ubica en un nivel medio, mientras que, 39 evaluados, representando un total de 29.5% del total
de evaluados, sefiala que el nivel de posicionamiento del centro cultural es alto y 12 evaluados,
representado un 9.1%, sefialan que el nivel de posicionamiento es bajo, lo que indica que, la
mayoria de evaluados perciben que el centro cultural no se diferencia en gran medida de sus

competidores, lo que genera perdida de potenciales consumidores.
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Tabla 7.
Dimension posicionamiento por atributo
Frecuencia Porcentaje
Bajo 14 10,6
Medio 75 56,8
Alto 43 32,6
Total 132 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura7

Dimension posicionamiento por atributo

32,6%

Bajo Medio Alto
Por atributo

Nota. Elaboracion propia
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Se observa que 56.8% de los visitantes refiere que el posicionamiento por atributo del
centro cultural se encuentra en el nivel medio, es decir que se diferencia medianamente de los
demaés centros, el 32.6% de los visitantes sefiala que se encuentra en un nivel alto, es decir,
perciben el posicionamiento del centro cultural de la UNSA como diferenciando
completamente de la competencia, respondiendo las necesidades y la satisfaccion del cliente,
otorgando una buena oferta y un buen servicio, por otro lado, el 10.6% indica que se ubica en
un nivel bajo, refiriendo que el centro cultural no se diferencia de su competencia en cuanto a

variedad, consideran que no cumple son sus expectativas y no ofrece un buen servicio.
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Tabla 8.
Dimension posicionamiento por imagen
Frecuencia Porcentaje
Bajo 33 25,0
Medio 69 52,3
Alto 30 22,7
Total 132 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 8

Dimension posicionamiento por imagen

22,1%

Bajo Medio Alto
Por imagen

Nota. Elaboracion propia
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Se observa que el 52.3% de los visitantes indican que la imagen del centro cultural se
ubica en un nivel medio, es decir que la comunicacion por las redes sociales no es 6ptima, y
que el atractivo de su logo, tales como los colores no les Ilaman demasiado la atencién ni les
da completa confianza, el 25% de los visitantes indican un bajo nivel de la imagen del centro
cultural, sefialando que la comunicacion por las redes sociales es mala, consideran que no les
brinda confianza y que no les parece atractivo, el 22.7% refieren un alto nivel de la imagen del
centro, aduciendo que reciben una respuesta positiva por medio de las redes sociales, los
colores y los simbolos les parecen el adecuado indicandoles confianza por parte del centro

cultural de la UNSA.
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Tabla 9.
Dimension posicionamiento por la expectativa del consumidor
Frecuencia Porcentaje
Bajo 14 10,6
Medio 64 48,5
Alto 54 40,9
Total 132 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 9

Dimension posicionamiento por la expectativa del consumidor

40,9%

Bajo Medio Alto
Espectativas del consumidor

Nota. Elaboracion propia
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Se visualiza que el 48.5% de los visitantes indica que el centro cubrid sus expectativas
en un nivel medio, sefialando que su visita fue medianamente representativa, satisfaciendo a
un nivel moderado las expectativas que tenian del centro, el 40.9% sefiala que las expectativas
que tenian del centro estan en un nivel alto, es decir que se sintieron identificados con el centro
cultural de la UNSA, satisfaciendo completamente las expectativas de los usuarios y teniendo
un desempefio favorable para el centro, por otro lado, el 10.6% de los visitantes indica un nivel
bajo, refiriendo que sus necesidades y expectativas no fueron las esperadas, considerando su

visita al centro como mala, lo que provoca su no retorno y pérdidas potenciales de ingresos.
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Prueba de normalidad
Tabla 10.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.
Estrategias de marketing digital ,091 132 ,010
Posicionamiento ,067 132 ,200

Nota. Elaboracién propia

Se muestran los resultados de la prueba de normalidad para los datos de ambos
instrumentos, al contar con una muestra superior a 50 se opté por tomar la prueba de
normalidad de Kolmogorov — Smirnov, obteniendo un nivel de significancia de 0.10 para las
estrategias de marketing digital y un nivel de significancia de .200 para el posicionamiento del
centro cultural UNSA, con base en los valores obtenidos y al encontrar que una sola variable
presenta una distribucién normal (p<0.05) se determind utilizar la prueba no paramétrica Rho

de Spearman.
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Contrastacion de hipétesis general

HO: Las estrategias de marketing digital no inciden positiva v significativa en el
posicionamiento del centro cultural de UNSA, Arequipa — 2022

HI1: Las estrategias de marketing digital s1 inciden positiva v significativa en el

posicionamiento del centro cultural de UNSA, Arequipa — 2022
Tabla 11.

Correlacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa

Estrategias de
Posicionamiento marketing

digital
Coeficiente de .
) 1.000 _B08
correlacion
Posicionamiento
S1g. (bilateral) . 000
Rho de N 132 132
Spearman Coeficiente de o
B .08 1.000
Estrategias de correlacion
marketing digital  Sig. (bilateral) J000
N 132 132

Nota. Elaboracion propia

Se muestra la correlacion entre la estrategia de marketing y el posicionamiento del centro
cultural de la UNSA, se observa que el nivel de significancia es de .000, al ser este menor a
p=0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna, indicando que, existe relacion entre
las variables, demostrando la incidencia positiva y significativa que tiene la estrategia de
marketing sobre el posicionamiento del centro cultural UNAS, es decir, que a mejor aplicacion
de las estrategias de marketing, mejor posicionamiento conseguira el centro cultural de la

UNSA.
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Tabla 12.
Correlacion entre el marketing de contenido y posicionamiento del centro cultural de la UNSA

Marketing
de Posicionamiento
contenido
Coeficiente de i
Marketing de correlacion 1.000 193
contenido Sig. (bilateral) . .000
Rho de Spearman N 132 132
Coeficiente de
. . correlacion 1957 1.000
Posicionamiento Sig. (bilateral) 000 _
N 132 132

Neota. Elabaracion propia

Se puede observar la correlacion entre el marketing de contenido y posicionamiento del
centro cultural UNSA, se observa que el nivel de significancia es de .000, al ser este menor a
p=0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna, indicando que, existe relacion entre
las variables, demostrando la incidencia positiva y significativa que tiene el marketing de
contenido sobre el posicionamiento del centro cultural UNSA, indicando ello que a mejor
contenido en las publicidades realizadas, el centro lograra un mayor posicionamiento en el

mercado.
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Tabla 13.
Correlacidn entre las redes sociales y el posicionamiento del centro cultura UNSA

. ] Redes
Posicionamiento )
sociales
Coeficiente de
639 1.000
correlacion
Redes sociales
S1g_ (bilateral) . 000
N 132 132
Rho de Spearman
Coeficiente de
1.000 639
correlacion
Poszicionamiento
S1g. (bilateral) J0oo
N 132 132

Neota. Elaboracion propia

Se puede observar la correlacion entre el uso de las redes sociales y el posicionamiento
del centro cultural UNSA, se observa que el nivel de significancia es de .000, al ser este menor
a p=0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna, indicando que, existe relacion entre
las variables, demostrando la incidencia positiva y significativa que tienen las redes sociales
sobre el posicionamiento del centro cultural de la UNSA, sefialando ello que a mejor uso de las

redes sociales por parte del centro, mejor posicionamiento podra lograr.
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CONCLUSIONES
PRIMERO.

Existe incidencia positiva y significativa de las estrategias de marketing digital sobre el
posicionamiento del Centro Cultural, evidenciado mediante un coeficiente de correlacion
elevado (rho = .808) el cual indica que una mejor percepcién del marketing digital por parte de
los visitantes, se corresponde con una mejor percepcion del posicionamiento de la institucion.
SEGUNDO.

Existe incidencia positiva y significativa del marketing de contenido sobre el
posicionamiento del Centro Cultural, evidenciado mediante un coeficiente de correlacion
elevado (rho = 0.795), el cual indica que el contenido en las publicidades influye de manera
significativa en el posicionamiento de la institucion, es decir que, a mejor contenido en las
publicidades, se podra conseguir un mayor nivel de posicionamiento.

TERCERO.

Existe incidencia positiva y significativa de las redes sociales en el posicionamiento del
Centro Cultural, evidenciado por un coeficiente de correlacion moderado (rho = 0.639) el cual
indica que las redes sociales, representan una herramienta util para lograr el posicionamiento
del Centro Cultural, es decir que, a mejor aplicacion de las redes sociales, mayor

posicionamiento del centro cultural.
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SUGERENCIAS

PRIMERO

Se recomienda realizar un analisis detallado de las herramientas virtuales que posee el
centro y de acuerdo a ello innovar en dichas herramientas para captar la atencién del publico y
brindarles los servicios que realmente necesiten. Por ejemplo, tratar de implementar una red
mas creativa e interactiva para el pablico, asimismo tratar de adaptar el logo del centro cultural
de la UNSA, ello con el fin de captar mejor la atencion de los visitantes.
SEGUNDO

Se debe innovar en el contenido que el centro cultural de la UNSA presenta en sus
plataformas digitales, para mejorar el nivel de relevancia y atraccion que posee, a la par que se
debe innovar en la notoriedad del centro en las redes sociales, ello con el fin de poder lograr
una mayor exposicién en el mercado, consiguiendo el interés de publico; la informacion que
presenten tiene que ser del interés de los visitantes, con imagenes claras, un mensaje claro y
preciso, de acuerdo a lo que la universidad quiere dar a conocer y que el contenido brinde la
confianza que el publico necesita para que puedan adquirir los servicios que ofrece el centro
cultural.
TERCERO

Se recomienda mejorar la portada y el disefio de la pagina del centro cultural de la
UNSA para poder atraer el interés del publico, adicional a ello se debe crear una imagen mucho
mas interactiva y actualizada del centro cultural de tal manera que respondan las necesidades
y transmitan confianza en sus usuarios, quiza implementando un buzén de sugerencias o una
asistente virtual que responda las dudas del usuario, con el fin de lograr una imagen positiva
entre sus visitantes, ademas se recomienda brindar ofertas 0 promociones a los que visiten con

mayor frecuencia las plataformas digitales del centro cultural con el fin de que mantengan

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v#==". UNIVERSIDAD

Nt/

REPOSITORIO DE \CATOLICA

TESIS UCSM <&  DE SANTA MARIA

A\

interaccion constante con el centro para poder fortalecer la relacion con el pablico y que estén

mejor informados sobre proyecciones, exposiciones, etc. que se realicen en el centro cultural.
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Anexo 01. Instrumento

Estimado(a), el presente cuestionario es anénimo. El objetivo es recopilar informacion
sobre el tema de estudio (marketing digital y posicionamiento), para la cual es importante que
responda con toda la sinceridad posible. Agradecemos su apoyo.

Instrucciones: Responda las interrogantes que a continuacion se presentan, marcando
con una X uno de los casilleros siguiendo la siguiente escala:

1 =N(Nunca), 2 =CN (Casi nunca), 3= AV (A veces) 4=CS (Casi siempre), 5
=S(Siempre)
Edad: Sexo: F () M()

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
ITEMS 112(3[4]5

1.  ¢El contenido que el Centro Cultural de la UNSA muestra en su
pagina tiene un disefio de calidad?
2. ¢El contenido que se muestra en las redes sociales del Centro
Cultural de la UNSA es creativo?
3.  ¢Los contenidos del Centro cultural de la UNSA estan
actualizados?
4.  (El Centro Cultural de la UNSA realiza publicidad constante de
sus actividades a través de las redes sociales?
5. ¢ElCentro Cultural de la UNSA ofrece herramientas virtuales que
permiten tener una interaccién con los usuarios?
6. ¢Laspaginas de las redes sociales del Centro Cultural de la UNSA
son atractivos y Utiles para el usuario?
7.  ¢Laportaday disefio de la pagina de Facebook del Centro Cultural
de la UNSA son atrayentes?
8.  ¢En la pagina de Facebook del Centro Cultural de la UNSA es
necesario el URL de su pagina?
9. ¢La pagina de Facebook del Centro Cultural de la UNSA logra
captar la atencion de los usuarios?
10. ¢El Instagram es la mejor opcion para conocer los eventos de
Centro Cultural de la UNSA?
11. ¢Es necesario que exista el link del Instagram en la pagina de
Facebook?
12. ¢Considera que la red social Instagram tiene mas alcance que
Facebook?
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POSICIONAMIENTO
ITEMS 112345

1. ¢El Centro Cultural UNSA se diferencia de las demas instituciones?
2. ¢El Centro Cultural UNSA brinda servicios segun las

necesidades y expectativas del cliente?

3. ¢Se encuentra satisfecho con el servicio que brinda el Centro
Cultural UNSA?

4. ¢El Centro Cultural UNSA cumple con sus expectativas?

5. ¢Se siente conforme con el servicio que ofrece el Centro Cultural
UNSA?

6. ¢(El Centro Cultural UNSA tiene notoriedad dentro de las redes
sociales?

7. ¢El'logo del Centro Cultural UNSA supera a los logotipos de otros
centros?

8. ¢Los colores del disefio del logotipo del Centro Cultural UNSA son
adecuados?

9. ¢La imagen del Centro cultural UNSA trasmiten confianza a los
usuarios?

10. ¢El Centro cultural UNSA es representativo como un atractivo
turistico?

11. ¢Si se realizara mas actividades dentro del Centro cultural UNSA
en fechas especiales como fiestas patrias, navidad usted asistiria?

12. ¢(El desempefio de los eventos del Centro Cultural UNSA es
oportuno para los visitantes?
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Anexo 02. Matriz de consistencia

Interrogante Objetivo Hipotesis general | Variables | Dimensiones Metodologia
| general principal
;Como incide las | Determinar la| HO: Las |Variable 1. | & Marketing de
estrategias de | mcidencia de las | estrategias de [Estrategias conteido  [TIPO DE
marketing digital | estrategias de | marketing digital de e Redes INVESTIGACION
en el | marketing digital | inciden positiva y | marketing sociales Basica
posicionamiento | en el | sigmficattvamente | digital NIVEL DE
del Centro | posicionamiento | en el i INVESTIGACION
Cultural de | del Centro | posicionamiento » Por atributos |Descriptivo -
UNSA  Arequipa | Cultural de UNSA | del Centro * Imagen correlacional
— 20227 Arequipa—2022. | Cultural de UNSA » Expectativas
Arequipa —2022. del

Interrogantes | Objetivos consumidor [POBLACION

especifico especificos Hl: Las 200 visitantes
estrategias  de | Variablel. MUESTRA

» ; Como incide el | » Identificar como | marketing digital Pns_lcmna 132 visitantes

marketing  de| incide el| no inciden | Miento

contenide en el | marketing de| positiva ¥ TECNICA

posicionamiento | contenido en el | significativamente Encuesta

del Centro | posicionamiento | en el

Cultiral de| del Centro | posicionamiento INSTRUMENTO

UNSA Cultural de| del Centro Cuestionario

Arequipa —| TUNSA Cultural de UNSA

20227 Arequipa —| Arequipa—2022.

o Como ncide| 2022

las redes | e Identificar como

sociales en el| incide las redes

posicionamiento | sociales en el

del Centro | posicionamiento

Cultural de| del Centro

UNSA Cultural de

Arequipa —| TUNSA

20227 Arequipa = —

2022,
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