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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos SAC, Lima
2022. Para ello se realiz6 un trabajo cuantitativo, correlacional, no experimental y
transversal. La muestra la conformaron 300 clientes de la empresa Planner Eventos
SAC. Para la recoleccion de datos se utilizaron pruebas de frecuencia, de analisis
de factores, de confiabilidad y de correlacion. Los resultados evidenciaron que
existe una relaciéon de 0.788 entre el Posicionamiento de Marca y el Marketing
Digital. El trabajo concluyd que existe relacion entre el Posicionamiento de Marca,

y sus dimensiones, con el Marketing Digital.

Palabras clave: Marketing Digital, Posicionamiento de Marca, Planner

Eventos SAC
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ABSTRACT

This research aimed to establish the relationship between digital marketing and
brand positioning in the company Planner Eventos SAC, Lima 2022. For this
purpose, a quantitative, correlational, non-experimental and transversal work was
carried out. The sample consisted of 300 clients of the company Planner Eventos
SAC. Frequency, factor analysis, reliability and correlation tests were used to
collect data. The results showed that there is a relationship of 0.788 between Brand
Positioning and Digital Marketing. The work concluded that there is a relationship

between Brand Positioning, and its dimensions, with Digital Marketing.

Keywords: Keywords: Digital Marketing, Brand Positioning, SAC Event

Planner
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INTRODUCCION

La emergencia sanitaria iniciada a fines del 2019 afectd al sector de
servicios en el rubro de eventos y catering1, que descendid en un -96,50%, el que
se reactivo recién a partir de octubre del 2020, con la reactivacion de la fase 4. Asi,
por ejemplo, se evidenciaron problemas en la empresa Planner Eventos SAC,
ubicada en Lima y que posee mas de 7 afnos de experiencia en el mercado, que se
dedica a brindar servicios y desarrollo de eventos sociales y corporativo, ya que se
tuvo que cerrar operaciones temporalmente y despedir a varios colaboradores fijos
y esporadicos, lo que perjudico a los proveedores especializados dedicado a este
rubro y a los eventos contratados durante todo el afio 2020. Una de las causas que
hicieron que el problema se vuelva latente fue la poca presencia de herramientas de
marketing digital debido a que no se tenia presencia a través de una pagina web y
carecia de presencia en las redes sociales como Facebook e Instagram donde no se
tenia planificado el desarrollo de contenidos para poder interactuar con sus usuarios
o clientes potenciales, esto demostraba una desventaja frente a sus competidores.
Por esa razon, esta investigacion tiene como objetivo establecer la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos
SAC, Lima 2022.

Para la realizacion de este trabajo se han desarrollado los siguientes
acapites: 1) Problema, en donde se expone la problematica, la formulacion de los
problemas y objetivos del estudio. 2) Marco tedrico, en donde se presentan los
antecedentes de investigacion, las bases tedricas y la definicion de conceptos. 3)
Marco metodologico, en donde se han expuesto las hipotesis, variables e
indicadores, el tipo, nivel y disefio del estudio, asi como el ambito y tiempo social,
la poblacion y muestra, procedimientos, técnicas e instrumentos utilizados para
recolectar los datos, y para el andlisis de estos. 4) Resultados, en donde se presentan

los hallazgos estadisticos. 5) Conclusiones y recomendaciones.

! Consiste en la preparacion y distribucion de alimentos para eventos publicos. Conocido como
sinénimo de catering, eventos, coffee break.
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CAPITULO 1. EL PROBLEMA.

1.1 Planteamiento del problema.

La emergencia sanitaria iniciada a fines del 2019 trajo consecuencias
significativas en varios sectores economicos. En el Pert, uno de los sectores mas
afectados fue el sector de servicios en el rubro de eventos y catering?, las
estadisticas proporcionadas por la Camara de Comercio de Lima (La Camara de
Comerccio de Lima, 2021) indica que se contrajo en un 71,6% debido a las medidas
prohibitivas. Asi mismo el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI),
indica que a inicios de la pandemia el suministro de comida por encargo descendid
en un -96,50% debido al nulo requerimiento para en el servicio de preparacion de
alimentos para eventos sociales y corporativos. En el Pert se decretaron 06 estados
de emergencia, siendo el primer Decreto Supremo N° 008-2020-SA, donde sefiala
las restricciones del sector servicio, siendo este el mas fuerte por las restricciones y
prohibiciones de toda actividad social y familiar para evitar la propagacion de la
COVID-19. En el mes de octubre de 2020 por el Decreto Supremo N°157-2020-
PCM, senala la reactivacion de la fase 4 donde inicia la reanudacion de actividades
en el pais relacionado a los servicios, lo que contempla a restaurantes y afines, el
sector de catering y eventos se vio afectado por ese afio y la primera mitad del
siguiente afio del 2021.

Es asi como en junio de 2021 el suministro de comidas por encargo se elevo
en 169,71% influenciado por el mayor requerimiento del servicio de preparacion y
distribucion de alimentos para eventos publicos en el contexto de la segunda vuelta
electoral para la eleccion presidencial; reuniendo a eventos corporativos, brindado
servicios de coffee break para reuniones de directorio o eventos similares. (INEI,
2021)

En el sector de servicios dentro del rubro de catering se estudia los

problemas de la empresa Planner Eventos SAC, en el periodo de emergencia

2 Consiste en la preparacion y distribucion de alimentos para eventos publicos. Conocido como
sinénimo de catering, eventos, coffee break.



sanitaria. Empresa ubicada en la ciudad de Lima con 7 afios en el mercado, dedicada
a brindar servicios y desarrollo de eventos sociales y corporativos. La empresa antes
de la pandemia desarrollaba entre 5 a 10 eventos al mes donde participaban entre
20 a 50 personas aproximadamente contratadas para el montaje y desarrollo del
evento desde coordinadores, mozos, chefs, ayudantes de cocina, bartenders y
proveedores especializados para este rubro, lo que definian que era una empresa
bastante activa que desarrollaba su trabajo en el medio. Las restricciones emitidas
por el gobierno de turno, afecto a la empresa Planner Eventos SAC, que tenia como
agenda durante el afio 2020 varios eventos sociales como bodas, graduaciones entre
otros; En los eventos corporativos también fue afectada ya que se tenia agendado el
catering de 3 conciertos de artistas internacionales en la ciudad de Lima asi como
otros eventos al nivel corporativo, forzado por las medidas sanitarias al cierre
temporal de la empresa, esto produjo al desempleo de sus colaboradores fijos y
esporadicos, asi mismo esto perjudico a los proveedores especializados dedicado a
este rubro ya que se tenia contratos definidos para el desarrollo de estos eventos
durante el afio 2020.

Planner Eventos SAC, competia dentro de su sector en el nivel local con las
empresas, Convite catering, Dulce & Salado, asi como la empresa Winn Planner,
siendo estas empresas una competencia directa para Planner Eventos en la
realizaciéon de eventos sociales y corporativos, debido a la pandemia este
posicionamiento hizo que Planner Eventos se sienta relegada por las disposiciones
gubernamentales teniendo que cerrar sus operaciones temporalmente.

Una de las causas que hicieron que el problema se vuelva latente fue la poca
presencia de herramientas de marketing digital debido a que no se tenia presencia
a través de una pagina web y carecia de presencia en las redes sociales como
Facebook e Instagram donde no se tenia planificado el desarrollo de contenidos para
poder interactuar con sus usuarios o clientes potenciales, esto demostraba una
desventaja frente a sus competidores; Lo que se trabajaba mas era en una publicidad
limitada, la mayor parte de la publicidad era por intermedio de recomendaciones de

los mismos clientes que fueron atendidos en los eventos realizados. Por este motivo



es por el que se ha decidido investigar sobre el marketing digital y su impacto en el
posicionamiento de marca de la empresa Planner Eventos SAC.

Existen trabajos de investigacion como Iriarte (2016) y Cudtro Marketing
(2021) y otros que evidencian la importancia de desarrollar trabajos que permitan
conocer la potencialidad del marketing digital en el posicionamiento de marca para
las empresas en investigacion. Sin embargo, no existen trabajos peruanos que hayan
abordado el potencial del marketing digital y el posicionamiento de marca en
empresas de eventos después del crecimiento exponencial de las redes sociales
resultantes del aislamiento social. Por esa razon, esta investigacion tiene como
objetivo establecer la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de

marca en la empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022.

1.2 Formulacion del problema.

1.2.1 Problema general
e ;Cuadl es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de

marca en la empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022?

1.2.2 Problemas especificos

e Cuil es la relacion entre el marketing de contenidos y el
posicionamiento de la empresa Planner Eventos SAC, Lima 20227?

e ;Cudl es la relacion entre la comunicacion digital y el posicionamiento
de marca de la empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022?

e ;Cudl es la relacion entre el uso de las redes sociales y el
posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos SAC, Lima

20227



1.3 Justificacion de la investigacion

Esta investigacion tiene justificacidon por conveniencia, dado que el trabajo
de investigacion podra ser fuente 1til para el equipo administrativo al dar una mejor
perspectiva sobre los temas de marketing digital para la toma de decisiones en la
empresa Planner Eventos SAC. Esta investigacion tiene justificacion por relevancia
social, dado que en un contexto de post pandemia tanto los temas de marketing
digital y posicionamiento de marca toman mayor relevancia al haberse reducido la
cartera de clientes y, por tanto, los niveles de ventas en la gran mayoria de
industrias. Esta investigacion tiene justificacion por valor tedrico, ya que enriquece
los fundamentos relacionados con temas de marketing digital y posicionamiento e
incrementara los estudios futuros que se hardn con los resultados obtenidos luego
de la recoleccion de datos.

De igual forma, esta investigacion tiene justificacion por implicaciones
practicas, dado que una vez que se identifiquen los factores del marketing digital
que mas influyen en el posicionamiento de la empresa Planner Eventos SAC, estos
podran ser tomados como el punto de partida para que se elaboren planes
estratégicos de marketing que puedan generar valor a la organizacion para gestionar
con mayor eficiencia el area comercial.

Por ultimo, esta investigacion tiene justificacion por utilidad metodologica.
ya que se ha el tipo y disefio de investigacion estan correctamente fundamentados
y adaptados al nuevo contexto de la investigacion, segin lo postulado por
(Fernandez & Baptista, 2014). De esta manera, se podrd estudiar de una mejor
manera a la poblacion de estudio.

La presente investigacion resulta muy importante para el sector de servicios
y del rubro de produccion y catering, con el fin de mejorar sus estrategias y
potenciar su marketing y tener una mayor presencia en los canales digitales.

El presente trabajo esta relacionado con la linea de marketing de la
Universidad Privada de Tacna en el desarrollo de una empresa de Sociedad Abierta
Cerrada ubicada en la ciudad de Lima y ayudara a otros trabajos de investigacion

dentro del area.



1.4 Objetivos de la Investigacion.

1.4.1 Objetivo general.
e El objetivo general es establecer la relacion entre el marketing digital y el

posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022.

1.4.2 Objetivos Especificos.

e Determinar la relaciéon del nivel del marketing de contenidos y el
posicionamiento de la empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022.

e Determinar la relacion del nivel de la comunicacion digital y el
posicionamiento de marca de la empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022.

e Determinar el uso de redes sociales tienen y el posicionamiento de marca en

la empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

En este capitulo se presentan la literatura cientifica que aborda el Marketing
Digital y el Posicionamiento de Marca. En el primer subcapitulo se presentan los
estudios que se han utilizado como soporte para el entendimiento de las variables
de estudio, y la construccion de las preguntas y objetivos de la investigacion que se
han expuesto anteriormente. Asimismo, se exponen los conceptos clave de cada una

de las variables y dimensiones que se abordaron en el trabajo.

2.1 Antecedentes del estudio.

En esta seccion se va a determinar del marco tedrico de las variables
marketing digital y posicionamiento de marca que nos ayudara a comprender
habiendo consultado y trabajado con antecedentes nacionales e internacionales,

haciendo un estudio de linea de base de cada variable.

2.1.1. Antecedentes internacionales.

El trabajo de maestria titulado “Estrategias de marketing digital
para impulsar el posicionamiento de una empresa de
telecomunicaciones en la ciudad de Guayaquil”, de la Universidad de
Guayaquil, tuvo como objetivo “Proponer diferentes estrategias de
marketing digital para posicionar los servicios de una empresa de
Telecomunicaciones en la ciudad de Guayaquil” (Guzman, 2022). Esta
investigacion utilizO una metodologia de enfoque mixto y método
deductivo. Se utiliz6 un muestreo no probabilistico e intencional, y las
variables utilizadas fueron: marketing digital (comunicacion digital,
funcionalidad, promocion y publicidad), y posicionamiento (eficiencia
corporativa, productos y servicios, atencion al cliente). Para la recoleccion
de datos se utilizd una encuesta. Los resultados demostraron que las
personas tienen en promedio mas de 7 afios con el mismo proveedor de
telecomunicaciones, debido a su alta calidad; asimismo sefialaron que

conocen todas las cuentas oficiales de la empresa, y al menos un 50% las



sigue en redes sociales. Ademas, senalaron que consideran al logo de la
empresa como atractivo. El trabajo concluyo que la empresa tiene una alta
participacion en el mercado, gracias a su alta infraestructura y vigencia de
marketing digital. Esta investigacion fue relevante porque permitié conocer
el posicionamiento actual de la empresa de telecomunicaciones en el
mercado, para poder tomar las acciones correctivas necesarias.

El trabajo de maestria titulado “Estrategias de marketing digital
para el posicionamiento de la empresa Flexoprint CIA. Ltda. En la
ciudad de Guayaquil”, de la Universidad de Guayaquil, tuvo como
objetivo “disefiar estrategias de marketing digital para el posicionamiento
de la empresa FLEXOPRINT CIA LTDA en la ciudad de Guayaquil”
(Arroyo, 2021). Con ese propoésito, se utiliz6 una metodologia de tipo
descriptivo, enfoque mixto, de tipo no experimental, y de método deductivo.
Se utilizé un muestreo no probabilistico y la poblacion la conformaron 2239
empresas del rubro industrial. Las variables utilizadas fueron: variable
independiente: estrategia de marketing digital (inbound marketing,
outbound marketing) y variable dependiente: posicionamiento de marca
(andlisis del consumidor y diferenciacion). Los resultados demostraron que
los usuarios utilizan fuentes de informacion de caracter digital, a través de
multiples plataformas y dispositivos, por lo que es necesario adaptar las
estrategias de comunicacion. Por ello, el autor llego a la conclusion de que
es necesario estar al dia con la literatura y teorias cientificas relacionadas al
comportamiento del usuario, asi como de las nuevas tecnologias y
herramientas digitales, ya que se han convertido en algo imprescindible.
Con esta investigacion se ha logrado evidenciar el acelerado y cambiante
medio digital, y como afecta a los usuarios.

El trabajo de maestria titulado “Marketing Digital como estrategia
de posicionamiento de la compaifia Avianca S.A. en el sector
aeronautico colombiano” (Villero, 2020), de la Universidad UMECIT,
tuvo como objetivo “Analizar el marketing digital como estrategia de

posicionamiento de la compaiia”. Para ello se utilizé una metodologia de



enfoque cuantitativo y cualitativo, de corte pragmatico, de tipo descriptiva,
y de disefio no experimental y transversal. La muestra la conformaron 290
personas internar y externas a la empresa, para la parte cuantitativa y 7
expertos en e-marketing para la parte cualitativa. Para la recoleccion de
datos se utilizd6 como técnica la encuesta y la entrevista a profundidad.
Finalmente, para el analisis de los datos se utilizo el analisis de frecuencias,
calculo de medias y cruce de opiniones. Los resultados demostraron que
los empleados de la aerolinea son viajeros frecuentes por la cantidad de
pasajes gratis que van acumulando, y que para su eleccion consultan los
medios digitales para la compra de los masajes, expresar sus incomodidades,
y comparar productos y servicios. Asimismo, se concluyd que las
principales plataformas con las que trabaja Avianca son Avianca.com y
Facebook. El trabajo concluyé que la aerolinea tiene presencia en las redes
sociales mas importantes, y es un participante importante del mercado de
viajes aéreos colombianos. Esta investigacion es relevante porque ha
permitido identificar nuevas propuestas de marketing, de modo que la
aerolinea ahora buscara que involucrar a los usuarios y sus colaboradoras
con experiencias de mayor impacto, entretenimiento y enriquecimiento.

El paper titulado “El marketing digital y su impacto en el
posicionamiento de la marca ciudad: Manta — Ecuador” (Ponce et al.,
2020), publicado en la Revista Cientifica de Ciencias Economicas y
Empresariales, tuvo como objetivo “establecer en qué medida el marketing
digital impacta en el posicionamiento de la marca ciudad: Manta —
Ecuador”. Con esa finalidad, esta investigacion utilizé una metodologia de
enfoque cuantitativo, de alcance correlacional, con un método inductivo
completo, de tipo aplicada documental, exploratoria, descriptiva y
explicativa. Para la recoleccion de datos se desarrolld una encuesta medida
en escala de Likert. La muestra la conformaron 384 residentes de Manta,
Manabi, asi como los turistas de las provincias cercanas. El andlisis de los
datos se realiz6 con la prueba Rho De Spearman y el alfa de Cronbach. Los

resultados demostraron que el instrumento tiene una confiabilidad del



99.2%, que existe una relacion positiva de 99.3% entre el Marketing Digital
y el Posicionamiento de Marca, que existe una relacion de 99.6% entre la
Calidad de los Servicios y el Posicionamiento de Marca, que existe una
relacion de 99.4% entre la Infraestructura y el Posicionamiento de Marca, y
que existe una relacion de 99.1% entre la Conectividad y el Posicionamiento
de Marca. El trabajo concluyé que Marketing Digital promueve el
Posicionamiento de Marca de la Ciudad; principalmente porque Manta
posee una importante geografia, una marca desarrollada e iniciativas
constantes.

El trabajo titulado “El Marketing Digital y su potencial aporte
para el Posicionamiento de Marca” (Sanchez et al., 2019), publicado en
la Revista Caribefia de Ciencias Sociales, tuvo como objetivo “medir el
aporte del marketing digital en la mejora del posicionamiento de marca”.
Para ello se desarrollo6 una metodologia de enfoque mixto, de tipo
exploratoria, descriptiva y correlacional, de l6gica deductiva, y de disefio
transversal. La muestra la conformaron 382 habitantes de Tena. Para el
analisis de los datos se utilizé el programa SPSS 23, donde se realizaron
pruebas de frecuencia y pruebas Chi Cuadrado. Los resultados demostraron
que el valor Chi Cuadrado de 71.31 es mayor al nivel de significancia de
21.0261, necesario segun el grado de libertad (12). Por tanto, se concluye
que las estrategias de Marketing Digital influyen en el Posicionamiento de

Mareca.

2.1.2. Antecedentes nacionales.

El trabajo de Maestria titulado “Marketing Digital Y Servicio De
Reservas Y Ventas En Hoteles Derrama Magisterial” (Iriarte, 2016), de
la Universidad Ricardo Palma, tuvo como objetivo “Identificar el efecto
producido por el Marketing digital en el servicio de reservas y ventas en
Hoteles Derrama Magisterial, afo 2015”. Para ello se utilizd una
metodologia de tipo aplicada, de tipo descriptiva explicativa, de método ex

post facto y de disefio no experimental, trasversal y correlacional. La



muestra la conformaron 106 turistas alojados en los Hoteles de la Derrama
Magisterial. Para el analisis de datos se utilizaron pruebas de normalidad y
pruebas de correlacion Rho de Spearman. Los resultados demostraron que
los datos no distribuyen de forma normal por lo que se deben utilizar pruebas
Rho de Spearman. Sobre ello, se determiné que entre el Marketing Digital
y el Servicio de Reservas y Ventas existe una relacion de 88,9%, entre el
Marketing Digital a través de Facebook y el Servicio de Reservas y Ventas
existe una relacion de 63,1%, entre el Marketing Digital a través de Twitter
y el Servicio de Reservas y Ventas existe una relacion de 58.6%, entre el
Marketing Digital a través de YouTube y el Servicio de Reservas y Ventas
existe una relacion de 51,9%, entre el Marketing Digital a través de
LinkedIn y el Servicio de Reservas y Ventas existe una relacion de 52.9%,
y entre el Marketing Digital a través de Google+ y el Servicio de Reservas
y Ventas existe una relacion de 51,4%. El trabajo concluyé que existe una
alta relacion entre el Marketing digital y el Servicio de Reservas y Ventas,
asi como entre el Marketing Digital y las diversas plataformas digitales y el
Servicio de Reservas y Ventas. Esta investigacion es relevante porque
permite evidenciar la importancia de las redes sociales y su influencia en el
Servicio de Reservas y Ventas.

El trabajo de Maestria titulado “El Marketing Digital Y Su
Relacion Con El Posicionamiento De La Empresa Agroindustrias
Verdeflor S.A.C, 2018” (Hermoza, 2019), de la Universidad Nacional
Federico Villareal, tuvo como objetivo “Determinar de qué manera el
Marketing Digital se relaciona con el Posicionamiento de la empresa
Agroindustrias Verdeflor S.A.C, 2018”. Para ello utiliz6é una metodologia
de tipo bésica, de disefio no experimental, transaccional, y de nivel
descriptivo correlacional; la muestra la conformaron 38 colaboradores de la
empresa Agroindustrias Verdeflor SAC. Para la recoleccion de datos se
utilizaron cuestionarios y fichas de referencia; y para el anélisis de datos se
utilizaron pruebas de correlacionales. Los resultados demostraron que

existe una correlacion de 78,8% entre el Marketing Digital y el



Posicionamiento; una correlacion de 82,6% entre la Comunicacion Digital
y el Posicionamiento; una relacion de 58,6% entre la Estrategia Mix en la
Red y el Posicionamiento; y una relacion de 44,9% entre el Comercio
Electrénico y el Posicionamiento. El autor concluyé que existe una relacion
directa y significativa entre el Posicionamiento y la Comunicacion Digital,
la Estrategia Mix, y el Comercio Electronico. Esta investigacion es relevante
porque permite entender la importancia del Marketing Digital y recomienda
replantear las estrategias actuales para que exista mayor interaccion con el
cliente.

El trabajo de maestria titulado “La Estrategia Del Marketing
Digital Para El Posicionamiento De Los Institutos Superiores De Lima”
(Ferré, 2019), de la Universidad Nacional Federico Villareal, tuvo como
objetivo “Determinar la relaciona entre la Estrategia del Marketing Digital
y el Posicionamiento de los Institutos Superiores de Lima”. Para lograr ello
se empled6 una metodologia de tipo no experimental y de disefio
correlacional. La muestra la conformaron 323 alumnos y postulantes de
Institutos Superiores de Lima. Para la recoleccion de datos se utilizaron
encuestas y fuentes bibliograficas. Los resultados demostraron que los
instrumentos son de alta confiabilidad por haber obtenido niveles de
significancia de 88,3% y 86,8%; asimismo revelaron que existe una
correlacion de 90,6% entre las Estrategias del Marketing Digital y el
Posicionamiento de los Institutos Superiores de Lima. El trabajo concluyo
que existe una relacion significativa entre el Marketing Digital y el
Posicionamiento de los Institutos Superiores de Lima. Esta investigacion es
relevante porque impulsa la planificacion, desarrollo y practica de campanas
publicitarias a través de las estrategias de marketing digital.

El trabajo de maestria titulado “Plan De Marketing Digital Para
Incrementar El Posicionamiento De La Universidad Nacional Toribio
Rodriguez De Mendoza Durante Los Procesos De admision En La
Provincia De Chachapoyas, region Amazonas, Afio 2017” (Velayarce,

2017), de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, tuvo como objetivo



“Lograr el posicionamiento de la universidad Toribio Rodriguez de
Mendoza a través de la implementacion de un plan de marketing digital”.
Con esa finalidad se utilizé una metodologia de tipo descriptiva, con una
muestra de 150 postulantes y 120 alumnos de diversas carreras profesionales
de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza. Para la
recoleccion de datos se utilizaron encuestas. Los resultados demostraron
que el promedio obtenido de los postulantes segin los factores de
posicionamiento fue: atributos 3,88, beneficios 3,76, personalidad 4,3,
confianza 4,3, capacidad de respuesta 4,4 y seguridad 4,3, mientras que para
los alumnos fue de atributos 3,77, beneficios 3,53, personalidad 3,85,
confianza 3,85, capacidad de respuesta 3,83, y seguridad 3,85. El trabajo
concluy6 que la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza tiene
un débil posicionamiento de marca, que se fundamente en la poca cantidad
de postulantes al proceso de admision. Asimismo, se resolvid que un buen
plan de marketing digital lograra resolver este problema. Esta investigacion
es relevante porque explica que con un buen plan de Marketing Digital se
va a lograr un mejor posicionamiento de la Universidad y, con ello, se
obtendrd un mayor nimero de postulantes.

El trabajo de maestria titulado “Marketing digital y su influencia
en la seleccion de textos escolares en la editorial Santillana SA
Arequipa. 2021.” (Champi, 2022), de la Universidad Nacional San Agustin
de Arequipa, tuvo como objetivo “Determinar la influencia del Marketing
Digital en la Seleccion de Textos Escolares en Editorial Santillana S.A.
Arequipa 2021”. Para ello se utiliz6é una metodologia de tipo aplicada, de
nivel explicativo causal, de enfoque cuantitativo y de disefio no
experimental y transversal. La muestra estuvo conformada por 163
profesores encargados de seleccionar los textos de la Editorial Santillana de
la Region de Arequipa. Para la recoleccion de datos se utilizd un
cuestionario, y para el analisis de estos se emplearon pruebas de
confiabilidad alfa de Cronbach, y pruebas de correlacion Rho de Spearman.

Los resultados evidenciaron que los instrumentos por haber obtenido



niveles de confiabilidad de 85,6% para el Marketing Digital y de 73,7% para
la seleccion de textos escolares. Asimismo, se determind que existe una
correlacion de 28,1% entre el Marketing Digital y la seleccion de textos
escolares, y de 31,1% entre el flujo y la seleccion de textos escolares. El
trabajo concluyé que el Marketing Digital afecta de forma positiva a la
seleccion de textos escolares de la Editorial Santillana, en Arequipa.
Asimismo, se confirm6é que las funcionalidades del marketing digital
afectan a la seleccion de textos escolares de la Editorial Santillana, en
Arequipa. Esta investigacion es importante porque permite identificar la
posicion de las personas que realizan la seleccion de textos, como se puede
mejorar su interactividad, y de qué manera la funcionalidad de la navegacion

influye en la atencion a la pagina web.

2.2 Bases teoricas.

2.2.1 Marketing Digital.

El marketing digital se define como la practica de promocionar
productos y servicios utilizando canales de distribucion digital que utilizan
publicidad digital o en linea para comunicarse con los consumidores (Jadhav
et al., 2023). Asimismo, se explica como una amplia gama de iniciativas,
servicios y productos de marketing de marca que, en su mayor parte, utilizan
Internet como medio de promocion principal (Jaafar y Khan, 2022). Por lo
tanto, es un enfoque del marketing que se basa principalmente en Internet
para conectarse con el publico objetivo a través de varios canales y
plataformas de medios digitales y que vincula a los consumidores con los
vendedores de forma electrénica mediante tecnologias interactivas (Shah,
Seshadri y Shah, 2022).

Es decir, el Marketing Digital se explica como la utilizacion de
medios electronicos por parte de los especialistas en marketing para

promocionar productos o servicios en el mercado con el objetivo principal



de atraer clientes y permitirles interactuar con la marca a través de medios
digitales (Mkwizu et al., 2019), por medio de diversas tacticas y canales
digitales (Desai, 2019), como lo son las paginas web, Facebook, Instagram,
Google, entre otras redes sociales (Ramesh & Vidhya, 2019). La
comercializaciéon por via de estas plataformas ha crecido a pasos
agigantados a comparacion de los canales de marketing digital tradicionales
(Ramesh & Vidhya, 2019). Sobre ello, la funcion mas importante del
marketing digital es impulsar la accion, generar resultados, mientras que el
marketing tradicional se centra en iniciar la interaccion con el cliente
(Kapoor et al., 2021).

De otro lado, sobre el marketing digital se puede afirmar que son
practicas de marketing que proporcionan ventajas competitivas y de costos
para las empresas como resultado de sus caracteristicas distintivas (Florida,
2022), que permiten alcanzar los objetivos de marketing mediante el uso de
tecnologia digital (Amiri et al., 2023). La digitalizacion de los sistemas
generales de marketing ha cambiado el ecosistema empresarial,
transformando el patron de comunicacion para llegar a clientes potenciales
y potenciales mediante el uso de Internet y teléfonos inteligentes; asimismo,
se espera modificaciones en la cultura empresarial, el rendimiento y las
ganancias (Deb et al., 2022).

El marketing digital también se conoce como marketing en linea, ya
sea a través de sitios web, anuncios en linea, correos electronicos de
suscripcion voluntaria, quioscos interactivos, television interactiva o
dispositivos médviles (Mkwizu et al., 2019). Abarca las actividades de
establecer y mantener relaciones con consumidores y socios enfocados
digitalmente mediante la creacidn, entrega y presentacion de valores y
experiencias digitales a través de tecnologias digitales; asimismo, implica
gestionar diversas formas de presencia en linea de las empresas y utilizar
técnicas como marketing en motores de busqueda, publicidad digital,
asociaciones en linea, relaciones publicas en linea, marcas de correo

electronico y marketing en redes sociales (Jadhav et al., 2023).



El marketing digital hace que los consumidores se mantengan
actualizados sobre cualquier producto o servicio 24 horas al dia, 7 dias a la
semana. De esta manera, y gracias a Internet, los consumidores pueden
realizar diversas actividades, como visitar el sitio web de una empresa, leer
la informacion y comprar productos, y pueden decidir si comprar el
producto o no, aumentando la participacion del consumidor y ha mejorado
su experiencia (Jadhav et al., 2023). El marketing digital tiene siete
elementos que son publicidad online, marketing por correo electrénico,
marketing en redes sociales, mensajes de texto, marketing de afiliados,
optimizacion de motores de busqueda y pago por clic (Mkwizu et al., 2019)

Aunque el marketing digital se ha incorporado a las estrategias de
marketing de las empresas B2B, la investigacion sobre este tema aln se
encuentra en una etapa incipiente. De hecho, hasta hace poco, muchas
organizaciones creian que el marketing digital sélo es util para las
organizaciones B2C (Pandey et al., 2020). Asi, no resulta extrafio esperar
que las grandes empresas tengan sitios web que también estén habilitados
para dispositivos moviles y puedan contratar expertos externos para
gestionar proyectos de optimizacion de motores de busqueda y empresas de
marketing de redes sociales para implementar y ejecutar campanas en las
redes sociales, mientras que los propietarios de pequeiias empresas
desarrollan, cambian y evolucionan sus Inteligencia de la actividad de
marketing a través del uso de las redes sociales (Ritz et al., 2019)

El marketing digital tiene un gran potencial para las pequeias
empresas (Amiri et al., 2023), porque el acceso a los medios de marketing
digital es gratuito y abierto; y porque ha surgido toda una industria de
servicios donde los profesionales se especializan en optimizacion de
motores de busqueda (SEQO), comercio electronico y sistemas de gestion de
redes sociales, y pueden realizar estas actividades para otras empresas a un
bajo costo, y en el caso de las pequefias empresas suele realizarse mediante
un método experiencial (Ritz et al., 2019). No obstante, cada empresa hace

un gran esfuerzo para superar a sus competidores en la creciente era de la



proliferacion de la tecnologia y la creacion de marcas en las redes sociales

(Kapoor et al., 2021)

2.2.1.1 Dimensiones Marketing digital.

(Sharma, Srivastava, & Sharma, 2018), mencionan que es necesario
utilizar los canales digitales para comercializar un producto o servicio. Y si
se puede utilizar la mayor cantidad posible de canales digitales es mejor,
tales como redes sociales, plataformas digitales, pagina web y blogs.

(Arboleda & Gonzales, 2018), exponen de igual forma que para
poder vender, promocionar e incrementar ventas es fundamental usar el
marketing digital debido a que abre la posibilidad de mostrar los productos
y servicios en un mercado global, que se encuentra en las redes virtuales.

Se ha podido reconocer tres dimensiones bien estructuradas del
marketing digital, los cuales son el marketing de contenidos, comunicacion
digital y redes sociales (Kapustina, Gaiterova, Izakova y Lazukov, 2020),

que se explican a continuacion:

2.2.1.1.1 Marketing de contenidos.

Se define como Marketing de Contenidos al enfoque del Marketing
estratégico que se ha enfocado en la creacion y distribucion de contenido
valioso, relevante y consistente para atraer, educar, conectar y retener una
audiencia definida (Lou et al., 2019), a través de diversos medios, sin vender
nada directamente (Sembiring et al., 2022). Por ello, ha incorporado el
storytelling interactivo y la proliferacion de contenidos personalizados en
funcion del comportamiento de los usuarios (Guedes et al., 2021).

El Marketing de Contenidos se ha convertido en el principal medio
para que el desarrollo de las marcas y su valor, ya que aumenta su presencia
en el mercado y estimula su crecimiento en el mercado al hacer énfasis en
tres actividades clave: la recoleccidén de datos sobre el cliente, la creacion
de contenido valioso y la difusién de contenido para atraer a los clientes

(Wet et al., 2023). En ese sentido, comparte objetivos similares a los de la



publicidad, pero difiere en su enfoque, ya que la Publicidad utiliza técnicas
de persuasion, mientras que el Marketing de Contenidos busca que educar,
exponer y entretener; es por ello por lo que se le considera una rama de la
Publicidad Tradicional (Lou et al., 2019).

El Marketing de Contenidos Digitales se explica como la actividad
asociada con la creacion, comunicacion, distribucion e intercambio de
contenido digital que tiene valor para los clientes, los clientes, los socios y
la empresa y sus marcas (Lou et al., 2019). También se explica como el
contenido que se basa en la premisa de un deseo genuino y sincero de
agregar valor a la vida del consumidor de alguna manera relevante,
facilitando asi la adquisicion o retencion de clientes a través de las redes
sociales, por lo que es apropiado para lograr diversos objetivos, como la
participacion del cliente y el conocimiento de la marca (Fashami et al.,
2022). De otro lado, el marketing de contenidos sociales es la creacion y
distribucion de contenido educativo y/o atractivo utilizando multiples
formatos para atraer y/o retener clientes, ya que el contenido web es de
crucial importancia para las empresas que buscan maximizar sus ganancias
promocionando sus servicios o productos en un mercado competitivo

(Seyyedamiri et al., 2021)

2.2.1.1.2 La comunicacion digital.

La comunicacion digital es uno de los modos de comunicacion mas
utilizados en la sociedad actual, y hace referencia modo de comunicacioén
que ocurre cuando la informacién o el pensamiento se codifica digitalmente
como sefales discretas y se transfiere electronicamente a los destinatarios.
Es decir, se explica como la capacidad de comunicarse y colaborar con otros
utilizando tecnologias y medios digitales (Na-Nan et al.,, 2019). La
comunicacion digital da la posibilidad de conectar con su audiencia en
funcion a sus comportamientos y a sus caracteristicas demograficas, en

tiempo real, y desde cualquier lugar en el mundo, lo cual vuelve a esta



herramienta un reductor de esfuerzos y de ahorro de dinero para el cliente
(Ramaj & Ukaj, 2017).

La comunicacion digital es una alternativa mas rapida y sencilla que
permite que un gran numero de personas, independientemente de su
ubicacion geografica, se comuniquen frecuentemente en tiempo real,
ademds de ser menos costosa y consume menos tiempo. En las redes
empresariales, permite lograr mas vinculos interorganizacionales y
asociaciones positivas con una mayor eficiencia de la comunicacion, una
mayor coordinacion y cooperacion, el desarrollo de expectativas
compartidas y el descubrimiento y el intercambio de informacion (Sashi,
2021). Por tanto, la digitalizacion de la comunicacion ofrece mas opciones
que nunca, ya que permite a los miembros de la organizacidn trabajar con
menos restricciones de tiempo y espacio; es decir, es posible trabajar las 24
horas del dia desde cualquier lugar (Entschew et al., 2019).

La tecnologia de la comunicacion digital tiene beneficios de vital
importancia y desempeiia un papel importante en el apoyo tanto a los
aspectos laborales como de ocio (Na-Nan et al., 2019). Asi, por ejemplo,
Las tecnologias de comunicacion digital revolucionaron la
internacionalizacion de las empresas, disminuyendo la distancia geografica,
comprimiendo los tiempos de respuesta de las empresas multinacionales y
disminuyendo las asimetrias entre los socios internacionales, a la vez que
permite a los consumidores, el producir y compartir informacién en linea y
convertirse en cocreadores de significado (Hazlehurst et al., 2023). De esta
manera, la comunicacion digital ofrece la oportunidad de construir estas
asociaciones de colaboracion superando las limitaciones de la comunicacion
personal e impersonal tradicional, ya que al co-crear valor y satisfacer a los
miembros de estos centros de compras, los empresarios esperan retener a
sus clientes y construir relaciones a largo plazo caracterizadas por el
compromiso y la confianza con ellos (Sashi, 2021).

Sin embargo, este gran salto hacia la sociedad digital ha tenido dos

consecuencias negativas. En primer lugar, la vida cotidiana incluye ahora



los peligros del fraude, el acoso sexual y el robo de informaciéon personal.
En segundo lugar, una sociedad en linea ha aumentado el uso ilegal de
informacion digital (Na-Nan et al., 2019). Especificamente, existen ocho
categorias principales de amenazas en linea: contenido abusivo, codigo
malicioso, recopilaciéon de informacion, seguridad de la informacion,
intentos de intrusion, intrusiones, disponibilidad y fraude (Na-Nan et al.,

2019).

2.2.1.1.3 Redes sociales.

Matassi y Boczkowski (2020) definen las redes sociales como un
sitio web de conexion, donde los internautas pueden compartir elementos
personales y conectar con otras personas de manera bilateral. Asimismo, se
explican como el conjunto de tecnologias de medios basadas en plataformas
moéviles que permiten la comunicacion, la interaccion y la creacion e
intercambio de contenido. Esta definicion abarca dos tipos de aplicaciones
moviles: sitios de redes sociales moviles (por ejemplo, Facebook y Twitter)
y aplicaciones de mensajeria instantanea (Ju et al., 2021). Sobre ello, Coyac
Et. al (2020) hacen referencia a las redes sociales como un lugar en el
ciberespacio donde las personas eligen poder contactarse entre si
compartiendo desde mensajes hasta elementos graficos.

Asimismo, se entiende como redes sociales a aquel un grupo de
aplicaciones basadas en Internet que se basan en los fundamentos
ideoldgicos y tecnologicos de la Web 2.0 que permiten la creacion y el
intercambio de contenido generado por el usuario (Ju et al., 2021), por lo
que se estan convirtiendo en canales que impulsan el compromiso de los
clientes y de la construccién de marca, ya que permiten la recopilacion de
datos personales y colectivos para brindar mejores experiencias a los
clientes, con la finalidad de satisfacer sus necesidades, deseos e intereses
(Tsiotsou, 2021).

Por otro lado, segun (Gémez, Quijano, & Dolores, 2018), las redes

sociales son plataformas virtuales donde una persona tiene interaccion



virtual con otra, ya sea por afinidad, gusto y preferencias. Asimismo, para
Cuypers Et. al (2020) toman las redes sociales como un punto de conexion
en linea para compartir intereses en comun entre personas, que puede
ampliarse a ser un punto de compra y venta de mayor efectividad. Las redes
sociales recaudan informacion que puede ser base de un andlisis de
consumidor, dando soporte a poder dividir y seleccionar clientes objetivos
para ofrecer bienes o servicios con mayor probabilidad de compra.

De entre los principales beneficios del uso de las redes sociales, se
encuentra la mayor eficiencia en la comunicacion por parte de las empresas,
por lo que estas han optado por integrar plenamente las redes sociales como
Facebook, Instagram y Pinterest para promocionar y vender sus productos;
asi como TikTok y Snapchat para comunicarse con grupos de consumidores
mas jovenes (Hu et al., 2023). Asimismo, mediante el uso de las redes
sociales, los especialistas en marketing pueden beneficiarse del importante
apoyo de nuevos clientes, conocimiento de la marca, canales de atencion al
cliente, soporte de alto nivel para campaias, valor de marca y planes de
marketing integrados (Jami et al., 2021).

Las empresas adoptan las redes sociales principalmente para
fortalecer el conocimiento de su marca y sus esfuerzos de construccion de
marca, para mejorar la participacion de sus clientes y brindar mas visibilidad
a los productos B2B en los mercados objetivo (Pandey et al., 2020). Segtiin
los distintos tipos de aplicaciones que pueden utilizarse como canales de
marketing en redes sociales para proporcionar y promover servicios de redes
sociales se encuentran: Los Blogs o diarios personales en linea; las Redes
sociales, que son aplicaciones que permiten a los usuarios crear sitios web
personales accesibles a otros usuarios para el intercambio de contenidos y
comunicaciones personales; las Comunidades, que son sitios web
destinados a organizar y compartir tipos particulares de contenido (por
ejemplo, YouTube); los Foros, que son sitios para intercambiar ideas e

informacion, normalmente sobre intereses especiales (Eid y otros, 2020).



2.2.2 Posicionamiento.

El posicionamiento de marca se explica como el lugar que ocupa en la
mente de los consumidores en relacion con la competencia (Paternina-Guarin,
2016, pag. 170), por lo que las empresas toman acciones que constantemente que
les permitan tener ventajas competitivas y asi poder diferenciarse de su
competencia. Otra definicion es la ofrecida por Villaroel, Carranza y Cérdenas
(2017), para quienes el posicionamiento se define como “una parte esencial de la
identidad de marca. Es el concepto central y general, desde el cual partiran los
mensajes y la comunicacion activa a los consumidores.

Otra aproximacion es la ofrecida por Blankson, Kodua y Njoroge (2019),
para quienes el posicionamiento se explica como el paquete particular de beneficios
seleccionado por la empresa para ser creado y entregado al cliente objetivo que
refleja la "propuesta de valor". De forma similar, Jahja y Zegiri et al. (2021)
explicaron el posicionamiento de la marca como el proceso de creaciéon de una
imagen propia, una asociacion positiva y valores en la mente de los consumidores
para crear una imagen de marca sostenible.

La idea basica del posicionamiento es el captar un lugar en la mente de los
consumidores (Shah, Azhar y Bhutto (2019), es la participacion de un producto en
el total de cuando la participacion de dicho producto (Verdugo y Andrade (2018);
o mejor dicho, es el lugar que ocupa un producto en un mercado determinado segin
lo perciben los consumidores objetivo del producto (Saquib, 2020). Para esta
investigacion, se utilizara como referencia para la definicion de Posicionamiento la
propuesta de Paternina (2016).

De otro lado, Bernate y Fonseca (2023) toman el posicionamiento como la
ocupacion de un lugar dentro de un listado, donde la posicion ocupada estaria dada
en base a una caracteristica especifica que ante una evaluacidon tomaria mayor o
menor importancia a la visual de la persona generadora del listado. Asimismo,
Couso Et. al (2022) dan a entender que el posicionamiento es la accién de enumerar
un listado, donde los primeros seran aquellos que cumplan mejor una caracteristica
buscada. Por otro lado, Adrianzen y Condori (2021) hacen referencia al

posicionamiento desde el lado del marketing, colocandolo como el lugar que ocupa



un producto o marca en la mente de un consumidor en relacion al cumplimiento de
expectativas. Ademas, consideran que el posicionamiento de marca suele ser
subjetivo al nacer de la interpretacion de las experiencias de las personas sobre lo
que buscan o necesitan.

Jara (2021) menciona que el posicionamiento nace de un analisis interno de
un consumidor, donde en base al cumplimiento de sus necesidades y expectativas
selecciona una marca o producto sobre otras y de manera jerarquica coloca las otras
marcas por debajo de la que visualizan como la mejor opcion. Sin embargo, al ser
un proceso donde entra a tallar también un lado emocional, el autor explica que
puede ser moldeado por parte de las empresas mediante estrategias de branding al
generar lazos con los consumidores a manera de ser mejor vistos. En el mismo
sentido, Cruz Et. al (2022) explican que las empresas deben centrarse en lograr
encontrarse entre las mejores posiciones del listado mental de los consumidores. Ya
que esto se consideraria una ventaja competitiva debido al hecho de que los
consumidores destinan mayores esfuerzos en la adquisicion de aquellos bienes que
se encuentran en el top of mind.

Como lo explica Olivar (2021), el posicionamiento es uno de los propositos
centrales del Marketing, siendo una realidad que la globalizacion obliga a las
empresas, sin importar su tamafio, a diferenciarse mediante este proceso. Esto
implica resaltar los atributos diferenciales y comunicarlos al mercado, obteniendo
un lugar en la mente del consumidor, generando una imagen o percepcion.

Desde el punto de vista conductual, el posicionamiento es el aprendizaje-
sinapsis que resulta de la relacion de conceptos previos de distintas indoles:
culturales (costumbres, leyendas o tradiciones), emocionales (basados en el animo
y cierta conmocion somatica) y hasta experiencias personales Unicas (generadas por
eventos pasados que evocan dichos conceptos y pueden ser asociaciones
subjetivas). Por ejemplo, si se piensa en una vestimenta amarilla en China, se
relaciona al luto y honor, mientras que en la cultura occidental expresa alegria y en
algunos paises hasta envidia. Imaginemos otros casos mas sencillos de estas
sinapsis, dificilmente podriamos pensar en una lasafia marca Colgate o en un

chocolate marca Samsung, pues la asociacion a la higiene bucal y a la tecnologia



de estas marcas ya esta posicionada en nuestra mente y seria muy dificil cambiarla.
La Moradita de Inca Kola, en el mercado peruano es otro ejemplo del fracaso del
posicionamiento de una linea de producto; si bien la gaseosa Inca Kola es la “bebida
de sabor nacional” la marca aprendié que la chicha morada (sabor al que buscé
reemplazar con su lanzamiento en el 2015) ya estaba posicionado en el paladar
peruano, descontinuando el producto tras solo 18 meses.

Las tradiciones son otro frente a considerar en el posicionamiento de un
producto o servicio, ya que varian segin otras afectaciones culturales como la
religion: En China e India, las mujeres se casan vestidas de rojo, pues segun sus
creencias, esta accion atrae la buena suerte, la prosperidad, la fidelidad y, por ende,
el éxito en el matrimonio; mientras que, en la mayoria de los paises occidentales,
para ese mismo evento, la novia elige un vestido blanco, pues se relaciona a la
pureza e inocencia de la mujer, valores muy marcados en el cristianismo tradicional.
Para profundizar en este ejemplo sin tener que viajar mentalmente al otro lado del
planeta, el perfil cultural peruano es muy distinto, en provincias se hacen bodas
enormes, cuyo festejo o recepcion pueden durar mas de dos dias enteros; mientras
que en algunos estratos econdmicos se buscan opciones percibidas como mas
lujosas y minimalistas. Por otro lado, también existe el riesgo de no
posicionamiento que minimizard la visibilidad y condenard a la empresa
prontamente. Finalmente, como todo cambia, también existe la opcion de
“reposicionar la marca, modificando la percepcion previamente construida” (Araoz,
1997) lo que si bien supone un esfuerzo e inversion, también implica repotenciar la
marca, lo que apostando por un adecuado plan de comunicacion, podria generar
grandes beneficios a la empresa.

Como explica Del Villar (2004), la intencion del posicionamiento es que
mediante diversos atributos que se basen en la pluralidad se atraigan deseos y
necesidades especificas del publico objetivo que puede y debe ser tan plural como
los atributos a comunicar, pero estos deben ser analizadas, estudiadas y atendidas.
Como explica Sair (2004), en su estudio, ha encontrado cuatro caracteristicas
comunes relacionadas a las estrategias del posicionamiento que pueden ser hasta 7

si las especificamos mejor segun otros autores.



A. Diferenciacion: destacando las caracteristicas distintivas de la marca/
producto o servicio.

B. Relevancia, destacando los atributos que deben ser valorados por el publico
objetivo.

C. Singularidad: referida a la capacidad de ser memorable en la mente del
consumidor (coherente en todos los puntos de contacto):

D. Credibilidad: implica que la marca debe respaldar el posicionamiento
logrado con acciones concretas y tangibles que demuestren su capacidad
para cumplir con sus promesas. Es especialmente importante, porque
ayudaré a construir la confianza con el consumidor que, a su vez, serd la

base del ‘Engagement’ posterior.

2.2.2.1 Dimensiones de Posicionamiento.
Segun Saha, Kumar, Jannat y Nahar (2021), el posicionamiento
logra ser explicado a través de tres dimensiones: Lealtad, valor percibido e

imagen de marca, las que se definen a continuacion:

2.2.2.1.1 Lealtad.

Seglin Singh (2020), se describe la lealtad del cliente como una
construccion multidimensional que consiste en la intencion de compra, las
recomendaciones, la tolerancia al precio, el boca a boca, el comportamiento
de queja y la propension a irse. En resumen, la lealtad del cliente es el
sentido de identificacion de un cliente con un negocio. Este sentido de
identificacion afecta las intenciones de recompra, el monto de gasto, la
posibilidad de recomendacion e incluso la voluntad de formar parte de un
negocio.

De otro lado, Yulianti y Zulfkar (2023) comprenden lealtad como
incondicionalidad a una marca, que puede ser visible mediante una compra
sucesiva del bien a razén de un engagement provocado por la experiencia
pasada o por lograr adecuarse a ideales y necesidades de la persona. Los

autores ven la lealtad centrada en el mercado verde, siendo un mercado en



crecimiento, mencionan que para poder generar la lealtad en estos mercados
las personas buscan que no solo cumplan con la funcionalidad del producto,
sino que también promueva valores. Ante ello, se puede entender que
relacionan la lealtad con el lado emocional de la persona, donde los
sentimientos pueden tener mas peso en la toma de decisiones.

Guitart (2023), por su parte, da a entender la lealtad como
preferencia por optar por un bien o servicio sobre cualquier otro de la
competencia que cumpla con satisfaccion de la misma necesidad. También
parte del punto emocional y explica sobre la importancia que tienen los
programas de fidelizacion para lograr conseguir la lealtad del consumidor,
mencionando asi que el que se les ofrezca beneficios extras a los clientes
genera en ellos un sentido de apreciacion que contribuye a una eleccion
continua.

Por otro lado, Castafieda y Guevara (2022) mencionan que para
lograr la lealtad del consumidor se debe iniciar con el reconocimiento de
este, en ello en mente aclaran que no solo seria un reconocimiento de sus
necesidades sino también los recursos invertidos para adquirir el bien o
servicio. Esto debido a que mencionan que la lealtad de marca se estaria
considerando como preferencia de un elemento sobre otros de manera
consecutiva por un periodo largo de tiempo, por lo que por dicha preferencia
habra momentos en que se generaria una mayor inversion de recursos lo que
finalmente denotar el indice de lealtad hacia la marca. Carrefio y Alvarado
(2021) explican la lealtad como la compra continua de un producto o marca
acompaiadas de una visual positiva del mismo, la cual se puede haber
construido a base de buenas experiencias o por presion de medios al
viralizarse mediante personajes publicos que un consumidor admira. Polo
(2021), también visualiza la lealtad con relacion a los medios digitales,

Ademas, Vilcahuaman Et al. (2020) hablan sobre la lealtad del
consumidor, desde un punto de vista de comercio electronico, como aquellas
actitudes que los consumidores optan por tener frente a una marca en base a

las experiencias previas. Con ello aclaran que pueden existir niveles de



lealtad, donde variardan dependiendo de la consistencia del usuario y las
elecciones que van tomando en base de posibles cambios en sus
experiencias. También, explican que la lealtad se puede considerar un valor
adquirido, ya que al tener clientes satisfechos al lograr la satisfaccion de sus
necesidades con tu producto promueven su compra a terceros que terminan
adquiriendo el bien por recomendacion. Por ultimo, Jaroso Et. al (2021)
toman la lealtad, desde un punto deportivo, como la decision de individuos
a una asistencia continua a partidos o siguiendo a un equipo en especifico,
sea por razones emotivas o racionales. Asimismo, relacionan la lealtad con
el apoyo incondicional de una persona con su equipo, siendo parte de cada
momento sea positivo o negativo. También aclaran que la lealtad se puede
medir en el ambito deportivo con la continuidad de asistencia incondicional
a partidos en los que participa un equipo particular y celebrar logros como

mantener el apoyo y arenga ante derrotas.

2.2.2.1.2 Calidad

La calidad percibida es resultado de la comparacion de las
expectativas del cliente con sus percepciones de desempefio sobre el
servicio percibido (Moreo et al., 2019); es decir, se define como el juicio
subjetivo o impresion de los consumidores sobre la excelencia o
superioridad general de un servicio o producto (Zhang et al., 2020). Si el
resultado de la calidad del servicio esta en linea con las expectativas, se
produce la confirmacioén. La desconfirmacion ocurrird cuando exista una
diferencia entre el resultado de la calidad del servicio y las expectativas. Una
diferencia positiva, nula o negativa entre expectativas y percepciones dara
como resultado clientes encantados, satisfechos o insatisfechos,
respectivamente (Thongkruer et al., 2020).

En el sector de servicios, la evaluacion de la calidad del servicio se
realiza durante el proceso de prestacion del servicio, y generara una ventaja
competitiva y sostenible cuando exista una desconfirmacion positiva, ya que

influird en el comportamiento de compra (Ebrahimi et al., 2024). La calidad



del servicio ha sido ampliamente estudiada en la literatura de marketing y
gestion porque cuanto mayor sea el nivel de calidad del servicio que ofrece
una organizacidn, podrd obtener una mejor ventaja competitiva (Su et al.,
2022). Sin embargo, debido a la naturaleza elusiva y abstracta del servicio,
es dificil de medir tanto por su intangibilidad, por su inconsistencia y porque
su produccion y consumo son simultdneos a sus productos fisicos y
emocionales; por ello no existe un consenso claro sobre las dimensiones y
la medicion de la calidad del servicio (Moreo et al., 2019).

Existen diversas perspectivas con respecto a su medicion. De entre
las mas relevantes destacan los defensores de la escuela nordica, quienes
proponen el Modelo de Gronroos y creen que la calidad del servicio deberia
juzgarse en funcion de las cualidades técnicas y funcionales del servicio
prestado (Su et al., 2022). Por otro lado, los partidarios de las escuelas
estadounidenses proclaman que la calidad del servicio puede evaluarse a
través del modelo SERVQUAL, que utiliza las dimensiones confiabilidad,
capacidad de respuesta, empatia, tangibilidad y seguridad del servicio (Van

Tonder et al., 2021)

2.2.2.1.3 Imagen de marca.

Como mencionamos antes, la construccion de una marca y el valor
que se percibe en ella son concepto claves para marketing de cualquier
negocio, pues para las empresas, el elemento intangible mas dificil de
replicar por la competencia es su marca, ya que el éxito de las
organizaciones depende en gran medida de ella (Rasoulzadeh et al., 2013)
y, siendo asi es importante profundizar en la imagen de marca. Este
concepto se define por el conjunto de percepciones de los consumidores
sobre ella, las mismas que se han formado a través de la interaccion entre el
proceso emocional y cognitivo que activa la mente del consumidor mediante
recuerdos que les resultan familiar o mejor conocido como el

posicionamiento, término previamente explicado (Hernandez et al., 2011).



La imagen de marca se refiere a las percepciones del consumidor y
abarca un conjunto de creencias que los consumidores tienen sobre la marca.
La idea detras de la imagen de marca es que el consumidor desarrolle un
interés en el producto/servicio, pero también desarrolle una relacion con la
imagen asociada con ese producto/servicio. La orientaciéon emprendedora
constituye una oportunidad para mejorar el desempeiio en el sector
deportivo (Portella, 2018).

De otro lado, segun Lita, (2005), “La imagen de marca forma parte
de capital inmaterial”; es decir, del activo intangible de toda organizacion y,
aunque no se pueda medir en si, puede convertirse en el factor mas valioso
y preciado si se gestiona adecuadamente. Dentro de la imagen de marca,
podemos encontrar distintas herramientas que, como concluye Martinez
(2020), no solo considera aspectos visuales distintivos (graficos), como los
que se podrian encontrar en un manual de marca, sino también los
componentes internos que definen la personalidad e identidad tnica de la
misma; inclusive detalla desde lo mas basicos como el logotipo, los colores
y la tipografia; hasta los que tienen un impacto mas profundo como la
experiencia del cliente, la calidad percibida y la propia historia de la marca.

Gutiérrez (2010), agrupa en cuatro a las dimensiones clave que
influyen en la imagen de marca: a) Calidad percibida: cuyo enfoque estd en
la percepcion de calidad u otros atributos claves que aportan valor a la
marca; b) la conciencia de la marca: que no es otra cosa que el grado de
familiaridad y recordaciéon en la cual impactan las estrategias de
posicionamiento de la empresa. ¢) La imagen del producto: aqui destacan
los atributos tangibles e intangible que se comunican mediante el marketing,
pero deben ser coherentes con las acciones de la empresa, ya que este un
frente sensible y que ha traido a pique a grandes compaiiias; y d) la lealtad
de la marca: que se resume como la disposicion de recompra y
recomendacion mediante la confianza ya depositada en el producto, servicio

o empresa, como lo es el crecimiento organico, por ejemplo, el boca a boca.



Ademas, cabe resaltar que el marketing, tanto el estratégico como el
tactico, impactan directamente en la imagen de la marca, pues justamente la
tangibilizan y exponen a los stakeholders; de ahi la importancia de la
coherencia entre la estrategia y las acciones. Por ejemplo, el marketing
tradicional que se enfoca en la construccion de la imagen de la marca
mediante publicidad en medios tradicionales (radio, television, revistas,
entre otros), exponiendo los valores, cualidades y, en general, la
personalidad de la marca.

Por otro lado, y en la era de las redes, estd el Marketing digital que
promueve la imagen mediante canales online, lo que permite una mayor
interaccion y fortalece la conexion. Finalmente, esta el marketing
experiencial o de experiencias que, como afirma Farias (2021), se relaciona
a tres principios: autenticidad, interacciones personales y poder del
consumidor final y que no solo propone la interaccion como el Marketing
digital, sino que acompafa al consumidor durante su experiencia, generando
vinculos emocionales entre ellos y la marca. La definicion del marketing
experiencial fue acufiada a fines de los 90’s por Bernd H. Schmitt, un
profesor de Columbia, y expone la relevancia de poner al cliente en el centro
de las decisiones estratégicas, maximizando la experiencia total del cliente,
lo que se entiende como aporte de valor.

En resumen, la construccion e imagen de marca son elementos
esenciales en el mundo del marketing para las organizaciones y acaban
siendo mas relevantes que las propias estrategias. Si bien estas Ultimas
permiten construir relaciones sélidas y duraderas con la audiencia, se
centran principalmente en materializar y comunicar todo lo que abarca la

marca.



2.2.3 Relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento

El posicionamiento, como mencionamos previamente, es el lugar
que ocupa en la mente del consumidor en la mente del consumidor una
marca o producto en particular. Kotler y Keller (2006), lo respaldan
explicando que “(...) el posicionamiento se define como la imagen de una
empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores”, pero la pregunta fundamental es como se logra.
Mencionamos lineas arriba que existen estrategias de posicionamiento, pero
tan solo tenerlas no es suficiente para el posicionamiento de una marca u
organizacion. Se dice que nadie ama lo que no conoce y es justamente ahi
donde recordamos lo explicado por McCarthy quien, en 1960, acui¢ las, ya
conocidas, “4Ps” del Marketing Mix que incluyen el producto, el precio, la
plaza y la promocion; esta tltima referida como el proceso de comunicacion
de los beneficios asociados a la marca (Jimenez, 2021). Y aunque existen
distintas formas de comunicar Rodriguez (2020) y Gazca (2022) apuestan
porque, sin importar el rubro de la empresa, las herramientas digitales
existan dentro de su plan de marketing; es decir, que toda organizacion debe
incorporar acciones estratégicas y tacticas del marketing digital.

Es asi como este frente se ha vuelto indispensable para el alcance de,
cada vez, mas consumidores y/o clientes potenciales. De hecho, podemos
afirmar que se trata de una vitrina que expone y posiciona la marca/ producto
o servicio en cuestion. De aqui resalta la importancia de definir
adecuadamente la segmentacion eficaz del mercado objetivo y asi conseguir
un buen retorno (Membiela, 2019); sin descuidar la personalizacion y la
creacion de comunidades; es decir, el servicio al cliente y las interacciones
que permiten el enlace emocional (Gémez, 2018).

Segtin Silvina Moschini (2012), experta en tecnologia, el Marketing
digital es una disciplina que, a través del uso de herramientas y plataformas
digitales permite promocionar una marca y llegar a una audiencia especifica,
pero no solo se trata de tener presencia en redes, sino de generar

interacciones directas, personalizadas y medibles; lo que es posible gracias



a la optimizacion de motores de busqueda (SEO), email marketing (HTML),
publicidad on line y la gestion de redes (Instagram, TikTok, Facebook, etc.).
Con ello podemos determinar que el Marketing digital es una disciplina
dindmica y contextual (en constante cambio), que tiene como objetivo
conectar con la audiencia (publico objetivo) para posicionar una marca u
organizacion mediante interacciones virtuales, siendo asi cobmo se genera un
vinculo estrecho entre ambos conceptos pues, a resumidas cuentas, el
marketing digital termina siendo un medio para el posicionamiento en
cualquiera de sus niveles: empresa/producto, cluster/sector, pais o global

(Lazo, 2006).

2.2.4 Servicios

La definicion del sector servicios en la economia es bastante amplia.
Segun Clairmonte (1986), los servicios engloban distintas actividades fuera
de los limites de la agricultura, la mineria e industria, e incluye los servicios
gubernamentales (militares y civiles) hasta los de consumo personal y a
empresas. Mendez y Arena (1998) senalan que los servicios son “bienes que
no se materializan en objetos tangibles” y afiaden que “El servicio es la
realizacion de trabajo de los hombres con el fin de satisfacer necesidades
ajenas, capaz de lograr la satisfaccion directa o indirectamente sin
materializar los bienes”. Segiin La Comision Econdmica para América
Latina (CEPAL) (1985) los servicios son productos que, por lo general, se
consumen durante su misma prestacion, lo que implica que se produce y
consume en simultdneo. Y si bien no existe un consenso sobre la definicion
exacta de dicho término en la economia (Amado, 2011) concluye que
cuando hablamos de servicios en la actualidad, hablamos de un sector
altamente dindmico y heterogéneo, siendo una oportunidad para generar un
alto valor en las cadenas productivas y en los indicadores macroeconémicos.

Los servicios son una parte fundamental de la economia de cualquier
pais y Pertino es la excepcion. Los servicios tienen impacto en la generacion

de empleo en las distintas industrias (educacion, transporte, tecnologia,



entre otras). Seguin el Banco Central de Reserva del Peru, al cierre del 2023,
el mencionado sector representa mas del 60% del PBI, lo que coincide con
la tendencia de muchas otras economias en el mundo. Siendo asi, resulta
imperativo analizar el impacto de los servicios y como han evolucionado en
los ultimos afios. Segin INEI en el Pert el concepto de servicios incluye: a)
Comercio al por mayor y al por menor: Considera compra y venta de bienes
y productos minorista y mayorista (incluye distribuidores e intermediarios a
todo nivel). b) Servicios financieros y seguros: Engloba actividades de la
banca, fondos de pensiones, aseguradoras y otras instituciones financieras
no relacionadas a la banca. ¢) Transporte y almacenamiento: Todo lo
referente al transporte de personas y productos (considera el transporte
aéreo, maritimo, terrestre y ferroviario), ademas del almacenamiento y la
gestion de inventarios. d) Servicios de administracién publica, defensa y
seguridad social: Comprende la administracion de asuntos publicos, defensa
nacional (Fuerzas Armadas), proteccion social y otros servicios del Estado.
e) Servicios profesionales, cientificos y técnicos: Considera todas las
actividades que requieren habilidades especializadas y conocimientos
técnicos (servicios contables, de arquitectura, servicios legales, consultoria
empresarial, servicios de investigacion, etc.). f) Actividades inmobiliarias:
Toda actividad relacionada al alquiler, compra, venta y gestion de inmuebles
(tasaciones, administracion de edificios, entre otros). g) Servicios de salud
y asistencia social: Toma en cuenta todo lo referido a prestaciones médicas
y servicios hospitalarios, asi como asistencia social y cuidado infantil. h)
Servicios educativos: Considera todo lo relacionado a la formacion y
ensefnanza desde preescolar, incluye la capacitacion profesional. 1)Servicios
de informacion y comunicaciones: Engloba la produccion, procesamiento,
transmision y distribucion de informaciéon y comunicaciones, incluyendo
servicios de telecomunicaciones, internet, edicion; es decir, todo lo
relacionado a los servicios de telecomunicaciones de la informacion y
comunicaciones (TIC). j) Actividades de entretenimiento, cultura y

deportes: Comprende actividades relacionadas con el entretenimiento, las



artes, la cultura y el deporte, como la organizacion de eventos culturales y
deportivos, la produccion de espectaculos, la gestion de instalaciones
recreativas y deportivas y aunque no lo menciona especificamente,
encontramos la organizacion de eventos con distintos fines. K) Hosteleria y
servicios de alimentacion: Considera la provision de alojamiento a todo
nivel, sean hostales, hoteles, alojamientos turisticos, ademads la preparacion
de alimentos y bebidas en restaurantes, bares, cafés, etc. Incluyendo
diversos conceptos como los alojamientos temporales (Airbnb) y los
catering para eventos.

Segtin Richards (2016), “los eventos son un medio para promover
conexiones sociales importantes de apoyo y fomentar la necesidad de
encontrarse con gente y sostener redes personales”. Tras la pandemia y la
afectacion del sector entre el 2020 y 2022, en el Peru, segin la Camara de
Profesionales de Eventos (CAPEV) (2022), declar6 para el RPP que prevé
un crecimiento de hasta 20% a los niveles prepandemia, lo que generaria
ingresos por hasta 2 mil millones de soles, siendo los eventos sociales como
bautizos, bodas y quinceaferos, los que generarian mayor fluctuacion.
Seglin las declaraciones de Carlos Scaglioni Vigil al Diario la Republica
(2023), las bodas se estan recuperando a mas del 50% (nivel prepandemia)
y el 35% de ellas se celebran en Lima. Una tendencia importante que ha
surgido en los ultimos anos, segun Varese (2023), son las bodas de destino,
siendo el interior del pais un atractivo para los novios de distintas culturas,
esto por su escenarios naturales y deliciosa gastronomia. Los destinos mas
solicitados segun el diario EL Comercio (2023) son Tarapoto, Arequipa,
Cusco, Mancora y Lima, siendo esta una oportunidad para el sector.

Dichos acontecimientos se celebran de distintas maneras segun las
costumbres, regiones y nivel socioecondmico, pero si algo tienen en comin
las bodas en todas las religiones, los bautizos y otros eventos religiosos que
se celebran, los quinceafios y cualquier evento social es que la comida y
decoracion ad hoc a la ocasion no pueden faltar, abriendo camino a la

organizacion integral de eventos, pero especialmente al catering. Dicho



concepto hace referencia a un servicio “hotelero y de restaurantes a
distancia” que se hace en una instalacion establecida, previo montaje que

incluye todo lo necesario para el servicio como el menaje (Sesmero, 2011).

2.3 Definicion de conceptos.

e Marketing Digital: Se define como una amplia gama de iniciativas, servicios
y productos de marketing de marca que, en su mayor parte, utilizan Internet
como medio de promocion principal (Jaafar y Khan, 2022).

e Posicionamiento de Marca: El marketing digital tiene como finalidad
posicionar a la empresa n la mente del consumidor. Especificamente, el
posicionamiento de marca se explica como el lugar que ocupa en la mente
de los consumidores en relaciéon con la competencia (Paternina-Guarin,

2016, pag. 170).



CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se presenta el como se ha realizado la investigacion; en ese
sentido, se presentan las variables e indicadores empleados, se presentaron las
hipotesis formuladas, el tipo, nivel y disefio de la investigacion, asi como ¢l &mbito
y tiempo social del trabajo, la seleccion y detalles de la poblacion y muestra, y por
ultimo los procedimientos, técnicas e instrumentos de recoleccion y andlisis de

datos.

3.1 Formulacion de la hipotesis.

3.1.1 Hipotesis general
Se reviso la literatura que abordo tanto el Marketing Digital como el
Posicionamiento de marca, y se encontrd en los trabajos de Watanabe et al.
(2023), Ruiz et al. (2023), Sales et al. (2023), Bermeo et al. (2022), Istrefi
et al. (2021), Melovi¢ et al. (2020), Hermoza (2019) y Ferré (2019) que
existe una relacion significativa positiva entre las variables anteriormente
mencionadas. En funcidén de esta investigacion se propuso la siguiente
hipotesis:
e HO Existe una relacion significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022.

3.1.2 Hipotesis especificas

De manera similar, se encontro6 en el trabajo de Sales et al. (2023) y
en el de Hermoza (2019) que el Marketing de Contenidos tiene una relacion
positiva con el Posicionamiento de Marca. Es por ello por lo que se expreso
la siguiente hipotesis:

e HEI1 Existe una relacion significativa entre el marketing de contenidos y el

posicionamiento de la empresa Planner Eventos SAC.

De otro lado, en el trabajo de Hermoza (2019) confirm6 que existe

una relacion positiva entre la Comunicacion Digital y el Posicionamiento de



Marca. Mientras que en el trabajo de Sales et al. (2023) se verificod que existe
una relacion positiva entre la Plataforma Web como medio de
Comunicacién Digital, con el Posicionamiento de Marca. En funcién de esta
informacion se ha presentado la siguiente hipotesis:

e HE2 Existe una relacion significativa entre la comunicacion digital y el
posicionamiento de marca de la empresa Planner Eventos SAC.

Por ultimo, el trabajo de Sales et al. (2023) confirmo que existe una
relacion positiva entre el uso de redes sociales y el Posicionamiento de
Marca. De forma similar, Hermoza (2019) resolvid que la estrategia mix en
la red (redes sociales) estd asociado de forma positiva con el
Posicionamiento de Marca. De esta manera, se optd por presentar la
siguiente hipotesis:

e HE3 Existe una relacion significativa entre el uso de las redes sociales y el

posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos SAC.

3.2 Variables e indicadores
3.2.1 Identificacion de la variable Marketing Digital.

Para medir la variable marketing digital se hizo una adaptacién al
cuestionario de Armutcu et al. (2024) y de Mohammad & Zhen (2021). En
el trabajo de Armutcu et al. (2024) se abord¢ las variables marketing digital
y comunicacion digital, en un estudio centrado en el andlisis de la teoria del
comportamiento planificado. De otro lado, el estudio de Mohammad &
Zhen (2021) desarroll6 el marketing de contenido y las redes sociales en un
estudio desarrollado por los mismos autores. La relacion de las variables se
ha evidenciado en los trabajos de Armutcu et al. (2024), Mohammad & Zhen
(2021), (Emad et al., 2025), (Mehralian & Khazaee, 2022), (Knihova, 2021)
y (Palamarova, 2018). El cuestionario tuvo como finalidad medir el nivel de
marketing digital en la empresa Planner Eventos SAC, y que tiene 21
enunciados, distribuido en tres dimensiones o grupos: marketing de
contenidos, comunicacion digital y redes sociales.

con 370 917 personas.



Tabla 1

Identificacion de las dimensiones de la variable Marketing Digital

Variable Dimensiones

Marketing de contenidos
Marketing Digital Comunicacion digital

Redes sociales

3.2.1.1 Indicadores.

Como se menciond, la variable marketing digital fue medido bajo
tres dimensiones: la primera dimension, marketing de contenidos, contiene
6 items; la segunda dimension, comunicacion digital, contiene 8 items; y la
tercera dimension, redes sociales, contiene 7 items. El total de items fue de

21 para medir el marketing digital.

3.2.1.2 Escala para la medicion de la variable.
Los items contienen una escala Likert con las siguientes
descripciones:
e Totalmente en desacuerdo = 1
e Endesacuerdo =2
e Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3
e De acuerdo =4

e Totalmente de acuerdo =5



3.2.2 Identificacion de la variable Posicionamiento de Marca

La variable es el posicionamiento de marca. Para medir esta variable
se hizo una adaptacion del trabajo de(Islam et al., 2023), donde se midieron
las variables calidad, posicionamiento de marca y lealtad, en un trabajo
enfocado en la teoria de valor de consumo y del marco de valor — actitud —
comportamiento. Asimismo, se tomd como referencia el trabajo de(Renani
et al., 2020), que analiz6 el posicionamiento de marca, y el de (Cuesta et al.,
2022), en donde analizo la imagen de marca y la lealtad. La relacion de estas
variables, y su medicion, también se ha encontrado en los trabajos de Gazi
et al. (2024), Rusmahafi & Wulandari (2020), Lin et al. (2021), Watson et
al. (2024) y, Jasin et al. (2021). Este cuestionario tuvo como finalidad medir
el nivel de posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos SAC,
y que tiene 22 enunciados, distribuido en tres dimensiones o grupos: lealtad,
calidad, e imagen de marca.

Tabla 2

Identificacion de las dimensiones de la variable Posicionamiento de Marca

Variables Dimensiones
Lealtad
Posicionamiento de Marca Calidad

Imagen de marca

3.2.2.1 Indicadores

Como se menciond, la variable posicionamiento de marca fue
medido bajo tres dimensiones: la primera dimension, lealtad, contiene 5
items; la segunda dimension, calidad, contiene 11 items; y la tercera
dimension, imagen de marca, contiene 6 items. El total de items fue de 22

para medir el posicionamiento de marca.



3.2.2.2 Escala para la medicion de la variable

Los items del cuestionario contienen una escala Likert con las
siguientes descripciones:
e Totalmente en desacuerdo = 1
e En desacuerdo =2
e Ni de acuerdo ni en desacuerdo =3
e De acuerdo =4
e Totalmente de acuerdo =5

Para la pruebas descriptivas se realiz6 una conversion de los valores.
Se realizé una baremacion de las variables segtn la cantidad de items que
poseian. Para ello, se calculd el valor minimo y el valor maximo de cada

variable, y se dividi6 de forma proporcional en tres niveles:

Tabla 3
Baremo de Marketing Digital
MARKETING DIGITAL ftems Rango
Alto: 23 - 30
Marketing de contenidos 6 Medio: 14 — 22
Bajo: 6 — 13
Alto: 30 - 40
Comunicacion digital 8 Medio: 19 — 29
Bajo: 8 — 18
Alto: 26 - 35
Redes sociales 7 Medio: 17 — 25
Bajo: 7-16




Tabla 4

Baremo de Posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA  ftems Rango
Alto: 19 -25
Lealtad 5 Medio: 12 — 18
Bajo: 511
Alto: 41 - 55
Calidad 11 Medio: 26 — 40
Bajo: 11 -25
Alto: 23 - 30
Imagen de marca 6 Medio: 14 — 22
Bajo: 6 — 13

3.2.3 Variables intervinientes
e Variable uno: Marketing digital

e Variable dos: Posicionamiento de marca

3.2 Tipo de investigacion.

El trabajo de investigacion es de tipo basico. Esto significa que este tipo de
investigacion se dedica a aportar nuevos conocimientos frente a una situacion
observable originada por fendémenos que se ven en la naturaleza, de tal forma que
se pueda dar un aporte a la comunidad (Fernandez & Baptista, 2014). Por lo tanto,
esta investigacion contribuye a generar mayores conocimientos referentes a los
estudios relacionados entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca,

en el sector servicios y especificamente en la industria de catering y eventos.

3.3 Nivel de investigacion.
La investigacion es de nivel relacional, debido a que se quiere determinar la
magnitud de la relacion que puede existir entre las variables marketing digital y

posicionamiento de la marca.



3.4 Diseiio de investigacion.

La investigacion tiene un disefio no experimental, con corte transaccional,
ya que no hubo estimulos externos a los individuos de la muestra para generar
cambios en sus respuestas, y porque los datos se recolectaron en un determinado
periodo de tiempo.

Esta investigacion busca definir si existe relacion o no entre variables, segiin

el siguiente esquema:

MD

PM

Donde:
e n=Tamafo de Muestra
e MBD = Variable uno “Marketing Digital”
e PM = Variable dos “Posicionamiento de Marca”

e 1 =relacidn entre variables

3.5 Ambito y tiempo social de la investigacion
La investigacion estd dentro del &mbito de las MYPEs del rubro servicios,
especificamente de la industria de empresas de catering y eventos tomando como

sujetos de estudio a clientes de la empresa Planner Eventos SAC, en el periodo del

ano 2022.

3.6 Poblacion y muestra.

La poblacion objetivo es la base de datos de clientes que cuenta la empresa
Planner Eventos SAC, constituida por personas naturales y juridicas de la ciudad
de Lima. La muestra que se utiliz6 fue de 200 clientes. En cuanto a los criterios de

seleccion, el criterio de inclusion basico fue de escoger a clientes que deban contar



con acceso a internet y un dispositivo como computadora, laptop o teléfono celular.
El criterio de exclusion es no considerar los afios 2020 y parte de 2021 debido a que
fueron afios donde no hubo actividad significativa debido a las prohibiciones de
eventos a causa del COVID-19.

La técnica de muestreo es por conveniencia, ya que dicha técnica forma
parte del muestreo no probabilistico que hace que el investigador recabe elementos
que son relevantes para su estudio, este muestreo ayuda a ahorrar recursos y tiempos
(Castro & Tiburcio, 2020). Aprovechando las tecnologias de informacién, y
tomando en cuenta las restricciones por los protocolos de bioseguridad, se optd por

contactar a los clientes y enviarles los cuestionarios por la web.

3.7 Procedimientos, técnicas e instrumentos

3.8.1 Procesamiento y presentacion.

Los cuestionarios seran elaborados en la plataforma Google Forms
y enviados a 200 clientes de la empresa Planner Eventos SAC, quienes
responderan a cabalidad todos los enunciados. Una vez completada la
muestra de 200 clientes, se descargaron los formularios a un archivo Excel,
para posteriormente usarlo como insumo para el programa estadistico
especializado. En este programa se procesd la informacion para obtener
estadistica descriptiva de los indicadores de estudio, y estadistica inferencial

para encontrar correlaciones entre las variables de estudio.

5.8.2 Técnicas de recoleccion de los datos.

Esta investigacion us6 como técnica la encuesta. Como menciona
(Correa, y otros, 2020, pag. 70), la encuesta se usa como metodologia para
preguntar mediante un sondeo una serie de preguntas que se utilizaran para

recabar informacion sobre una o varias variables de estudio.



5.8.3 Instrumentos para la recoleccion de los datos.

Esta investigacion, para la recoleccion de datos, se utilizd dos
cuestionarios. Para (Gutierrez, y otros, 2009), los cuestionarios son
herramientas de investigacion para recoger informacion de forma
sistematica y bajo un orden establecido para que, posteriormente, los datos
sean procesados, analizados e interpretados.
= Cuestionario de la variable marketing digital

= (Cuestionario de la variable posicionamiento



CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Descripcion del trabajo de campo

4.2 Disefio de la presentacion de los resultados

Figura 1
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4.3 Resultados

4.3.1 Marketing Digital

Respecto al nivel percibido del Marketing Digital, en la Tabla N° 5
se observa que 172 participantes respondieron que la Empresa Planner

Eventos SAC tiene un alto nivel de marketing digital, mientras que 28

l

personas mencionaron que su nivel era medio.



Tabla 5

Distribucion de frecuencia del Marketing Digital

Marketing Digital
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido Medio 28 14,0 14,0 14,0
Alto 172 86,0 86,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

De otro lado, en la Figura N° 3 se evidencia que el 86% de los datos
considera que el nivel del Marketing Digital de la Empresa Planner Eventos

SAC es alto, mientras que el 14% considera que su nivel es medio.

Figura 3
Grdfico de barras del Marketing Digital
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Este resultado es importante porque implica que la empresa tiene una
ata exposicion de la marca hacia los clientes y futuros clientes, lo que
implica una constante atraccién de nuevos clientes y la fidelizacion de los
existentes. Asi, con una estrategia de marketing digital efectiva, la empresa
se destaca en un mercado altamente competitivo, llega a un ptiblico mas

amplio a través de diversas plataformas en linea y genera interaccion y



compromiso con los clientes. Asimismo, con el uso de Marketing Digital se
puede medir y analizar el impacto de las campanas, lo que facilita la toma
de decisiones informadas para la mejora continua de la estrategia y los

resultados comerciales.

4.3.2 Marketing de Contenidos
En lo referido al Marketing de Contenidos de la Empresa Planner
Eventos SAC, se comprobd que 19 personas consideran que su nivel es

medio, mientras que 181 afirmaron que el nivel es alto.

Tabla 6

Distribucion de frecuencias del Marketing de Contenidos

Marketing Contenidos

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 19 9,5 9,5 9,5
Alto 181 90,5 90,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Por otro lado, en lo referido a la Figura N° 4, se observa que para el
90.50% de los encuestados el Marketing de Contenidos de la Empresa

Planner Eventos SAC es alto, mientras que para el 9.5% su nivel es medio.



Figura 4

Griafico de barras del Marketing de Contenidos
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Estos resultados indican que la alta percepcion de Marketing de
Contenidos es resultado de que la empresa frecuentemente comparta
informacion relevante y util relacionada con la gastronomia, las tendencias
culinarias, consejos practicos, recetas, historias detras de los platos, entre
otros, lo cual genera interés y compromiso por parte del ptblico objetivo.
Asi, al crear y distribuir contenido de calidad, la empresa estd camino a
posicionarse como un referente en el sector, al estar estableciendo relaciones
de confianza con los clientes y al diferenciarse de la competencia. Ademas,
el uso del marketing de contenidos contribuye a mejorar el SEO
(optimizacidon de motores de busqueda), aumentar la visibilidad en linea y
atraer trafico cualificado al sitio web, lo que puede traducirse en el corto

plazo en mayores oportunidades de negocio y ventas.



4.3.3 Comunicacion Digital
Enla Tabla 7 se evidencia que para 9 clientes de la Empresa Planner
Eventos SAC su nivel de Comunicacion Digital es bajo, mientras que para

54 clientes es media y para 137 su nivel es alto.

Tabla 7

Distribucion de frecuencias de la Comunicacion Digital

Comunicacion Digital

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 9 4,5 4,5 4,5
Medio 54 27,0 27,0 3L5
Alto 137 68,5 68,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

En la Figura N° 5 se indica que para el 68.5% de los clientes de la
Empresa Planner Eventos SAC su nivel de Comunicacion Digital es alto,

mientras que para el 27% es de nivel medio y para un 4.5% es bajo.

Figura 5

Gridfico de barras de la Comunicacion Digital
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La percepcion de una alta comunicacion digital implica la
transmision de mensajes claros, coherentes y atractivos a través de
diferentes canales como redes sociales, correos electrénicos y sitios web, lo
que ayuda a mantener a los clientes informados, comprometidos y
satisfechos. Asimismo, esta buena comunicacion digital facilita Ila
interaccion y el feedback con los clientes, lo que permite que la empresa
conozca sus necesidades, preferencias y opiniones para adaptar mejor sus
productos y servicios, fortaleciendo asi la relacion con la audiencia y

fomentando la lealtad a la marca.

4.3.4 Redes Sociales
En la Tabla 8 se evidencia que para 3 clientes de la Empresa Planner
Eventos SAC el nivel de uso de Redes Sociales de la empresa es bajo,

mientras que para 9 individuos es medio y para 188 es alto.

Tabla &

Distribucion de frecuencias de las Redes Sociales

Redes Sociales

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 3 1,5 1,5 L5
Medio 9 4,5 4,5 6,0
Alto 188 94,0 94,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

En la Figura N° 6 se puede observar que para el 95% de los clientes
de la Empresa Planner Eventos SAC el nivel de uso de redes sociales es alto,
mientras que para el 4.5% es de nivel medio y para un 1.5% tiene un nivel

bajo.



Figura 6

Grifico de barras de las Redes Sociales
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Es importante que las personas tengan un alto nivel de percepcion
de las publicaciones de las redes sociales de una empresa de catering porque
estas plataformas ofrecen una via directa y efectiva para comunicarse con
los clientes y potenciales clientes. Las publicaciones en redes sociales
ayudan a construir y mantener la imagen de la marca, aumentar la visibilidad
y el alcance de la empresa, asi como generar interaccion y participacion por
parte de la audiencia. Ademas, al compartir contenido relevante y atractivo,
como fotos de platos, promociones especiales, historias detras de los
alimentos, entre otros, la empresa capta la atencioén de su publico objetivo y

fomenta la lealtad hacia la marca.

4.3.5 Posicionamiento de Marca
En la Tabla N° 9 se observan que 22 clientes de la Empresa Planner
Eventos SAC consideran que el nivel de Posicionamiento de la Marca es

medio, mientras que para otras 178 personas su nivel es alto.



Tabla 9

Distribucion de frecuencias del Posicionamiento de Marca

Posicionamiento Marca

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 22 11,0 11,0 11,0
Alto 178 89,0 89,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

En la Figura N° 7 se evidencia que para el 89% de los clientes de la
Empresa Planner Eventos SAC su nivel de Posicionamiento de Marca es

alto, mientras que para un 11% su nivel es medio.

Figura 7
Grdfico de barras del Posicionamiento de Marca
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Es importante que las personas tengan un alto nivel de percepcion
del posicionamiento de la marca porque esto determina como la empresa es
percibida en el mercado en comparacion con la competencia. El tener un
buen posicionamiento de marca ayuda a que los clientes diferencien a la
empresa, destacando sus fortalezas y sus propuestas de valor. Asimismo,

afecta a la decision de compra de los clientes y a su lealtad hacia la marca,



lo que permite que la empresa establezca precios mas altos y atraiga a un

publico objetivo més especifico.

4.3.6 Lealtad
En la Tabla N° 10 se observa que 18 clientes de la Empresa Planner
Eventos SAC consideran que su nivel de lealtad con la empresa es medio,

mientras que 182 afirmaron que tienen un alto nivel de lealtad con la

empresa.

Tabla 10

Distribucion de frecuencias de la Lealtad

Lealtad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Medio 18 9,0 9,0 9,0
Alto 182 91,0 91,0 100,0
Total 200 100,0 100,0
Respecto al sentido de Lealtad que tienen los clientes de la Empresa
Planner Eventos SAC con esa empresa, se confirma en la Figura N° 8 que
el 91% tiene un alto nivel de lealtad, mientras que un 9% tiene un nivel de
lealtad medio.
Figura 8

Grdfico de barras de la Lealtad
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El alto nivel de lealtad de los clientes tiene un impacto significativo
en el éxito a largo plazo del negocio, ya que no solo son mas propensos a
realizar compras repetidas, sino que también actian como defensores de la
marca, recomendandola a otros y generando un efecto positivo en la
reputacion y credibilidad de la empresa. Ademas, la lealtad del cliente ayuda
a reducir los costos de marketing, ya que mantener a los clientes existentes
es mas econdmico que adquirir nuevos. Por lo tanto, el fomentar la lealtad
hacia la empresa a través de experiencias positivas, un servicio excepcional
y una comunicacion efectiva son elementos clave para su crecimiento y

sostenibilidad en el mercado.

4.3.7 Calidad

En la Tabla N° 9 se presentan los resultados de la Calidad percibida
de los clientes de la Empresa Planner Eventos SAC, en donde 44 personas
afirmaron que su calidad es de nivel medio, mientras que para 156 personas

su percepcion de calidad es de nivel alto.

Tabla 11

Distribucion de frecuencias de la Calidad

Calidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 44 22,0 22,0 22,0
Alto 156 78,0 78,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

En la Figura N° 11 se presentan los resultados del nivel percibido de
la calidad de los clientes de la Empresa Planner Eventos SAC, de los cuales
sobresale que para el 78% de los clientes el nivel percibido de la calidad es

alto, mientras que para el 22% el nivel es medio.



Figura 9
Grifico de barras de Calidad
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Es importante que las personas tengan un alto nivel de percepcion
de la calidad de la empresa de catering porque la calidad de los servicios y
productos ofrecidos influye directamente en la satisfaccion del cliente y, por
ende, en la reputacion y el éxito comercial de la empresa. Esta percepcion
positiva de la calidad genera recomendaciones boca a boca y resefas
favorables y permitir atraer a nuevos clientes y fomentar la lealtad de los
existentes. Ademas, ayuda a la empresa a diferenciarse en un mercado
competitivo, posicionandola como una opcion preferida para eventos y

celebraciones importantes.

4.3.8 Imagen de Marca
En la Figura N° 12 se observa que para 19 personas la Imagen de
Marca de la Empresa Planner Eventos SAC es de nivel medio, mientras que

para otras 181 personas es de nivel alto.



Tabla 12

Distribucion de frecuencias de la Imagen de Marca

Imagen_Marca

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 19 9,5 9,5 9,5
Alto 181 90,5 90,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

En la Figura N° 10 se observa que para el 90.5% de los clientes de
la Empresa Planner Eventos SAC el nivel de la Imagen de Marca de la

empresa es alto, mientras que para el 9.5% su nivel es medio.

Figura 10

Grdfico de barras de Imagen de Marca
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La percepcion de una imagen de marca positiva y solida influye
positivamente en la percepcion de una empresa sobre la calidad de sus
servicios, su confiabilidad y su reputacion, a la vez que resalta su identidad,
sus valores y la promesa que la empresa ofrece a sus clientes. Una imagen
de marca bien gestionada diferencia a la empresa de la competencia, genera
confianza y lealtad entre los clientes, y atrae a nuevos clientes que se

identifiquen con los valores y la personalidad de la marca. Por lo tanto, una



alta percepcion de la imagen de marca puede ser clave para el éxito y la

sostenibilidad de una empresa de catering en el mercado.

4.4 Prueba de analisis factorial de las dimensiones de Marketing Digital
En la Tabla N° 13 se observa que la Prueba de KMO y Bartlett obtuvo una
medida KMO de 0.801, superior al criterio de 0.50, por lo que se confirma que los

resultados de las demas tablas son validos.

Tabla 13
Prueba de KMO y Bartlett de las dimensiones de Marketing Digital

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .801
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 3895.508
df 210

Sig. .000




En la Tabla 14 se evidencia que el 64.522% de los datos son explicados por

tres componentes.

Tabla 14

Varianza Total Explicada de las dimensiones de Marketing Digital

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

ComponentTotal % of VarianceCumulative %Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 9.89847.133 47.133 9.89847.133 47.133 4.95523.597 23.597

2 2.11310.064 57.197 2.11310.064 57.197 4.93923.517 47.114
3 1.5387.325 64.522 1.5387.325 64.522 3.65617.408 64.522
4 1.3916.623 71.145
5 1.0134.825 75.969
6 .837 3.984 79.954
7 764 3.639 83.593
8 .600 2.856 86.449
9 S11 2433 88.882
10 488 2.323 91.205
11 394 1.875 93.080
12 269 1.282 94.361
13 230 1.094 95.455
14 .204 973 96.428
15 177 843 97.272
16 151 .720 97.991
17 .144 .687 98.679
18 A11.527 99.205
19 075 359 99.565
20 .053 .253 99.818
21 .038 .182 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



En la Tabla 15 se presentan los items segtin la forma en la que se han
agrupado, los que segun su codificacion corresponden a las dimensiones Redes

sociales. Comunicacion digital, y Marketing de contenidos, respectivamente.

Tabla 15
Matriz de Componente Rotado de las dimensiones de Marketing Digital

Rotated Component Matrix*

Component
1 2 3
VARO00016 .824
VARO00020 .790
VARO00017 .748
VARO00019 .743
VARO00018 .683
VARO00021 .614
VARO00015 .550
VARO00011 .829
VARO00010 .810
VARO00012 754
VARO00013 739
VARO00007 .526 .647
VARO00014 .631 .586
VARO00008 .593 536
VARO00009 578
VARO00002 746
VARO00006 .688
VARO00004 .654
VARO00005 .645
VARO00003 .585
VARO00001 .565
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

4.5 Prueba de analisis factorial de la variable Marketing Digital
En la Tabla 16 se observa que la medida KMO que se obtuvo fue de 0.801,
un valor superior al del criterio de la prueba, que es de 0.50, por lo que es razonable

confirmar que los demads resultados son validos.



Tabla 16

Prueba de KMO y Bartlett de la variable Marketing Digital
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .801
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3895.508
df 210
Sig. .000

Enla Tabla 17 se observa que para esta oportunidad el 47.133% de los datos

estan explicados por una sola variable.

Tabla 17
Varianza Total Explicada de la variable Marketing Digital

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 9.898 47.133 47.133 9.898 47.133 47.133
2 2.113 10.064 57.197
3 1.538 7.325 64.522
4 1.391 6.623 71.145
5 1.013 4.825 75.969
6 .837 3.984 79.954
7 764 3.639 83.593
8 .600 2.856 86.449
9 S11 2.433 88.882
10 488 2.323 91.205
11 394 1.875 93.080
12 .269 1.282 94.361
13 230 1.094 95.455
14 204 973 96.428
15 177 .843 97.272
16 151 720 97.991
17 144 .687 98.679
18 A11 527 99.205
19 075 359 99.565
20 .053 253 99.818
21 .038 182 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



En la Tabla 18 se presentan los items utilizados para construir la variable

Marketing Digital.

Tabla 18
Matriz de componente de la variable Marketing Digital

Component Matrix®

Component

1
VARO00014 .807
VARO00009 .800
VARO00005 .787
VARO00018 .777
VARO00008 .775
VARO00007 .770
VARO00006 .766
VARO00021 .759
VARO00016 .752
VARO00010 .743
VARO00012 .728
VARO00013 .725
VARO00019 .697
VARO00011 .664
VARO00017 .655
VARO00003 .634
VARO00020 .627
VAR00004 .523
VARO00015 .511
VARO00002
VARO00001
Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

4.6 Prueba de Analisis Factorial de las dimensiones de Posicionamiento

En la Tabla 19 que presenta los resultados de la Prueba de KMO y Bartlett
de las dimensiones de la variable Posicionamiento, se evidencia que la medida
KMO lograda fue de 0.800, superior al 0.50 del valor minimo de la prueba, por lo

que se confirma la viabilidad de utilizar los resultados posteriores.



Tabla 19

Prueba de KMO y Bartlett de las dimensiones de Posicionamiento

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .800

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3880.273

df 231
Sig. .000

tres dimensiones.

Tabla 20

En la Tabla 20 se evidencia que el 61.809% de los datos s han agrupado en

Varianza Total Explicada de las dimensiones de Posicionamiento

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

ComponentTotal % of Variance Cumulative %Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
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8.93140.594
3.05313.876

1.6157.339
1.3556.157
1.2105.502

919
.853
.799
.504
494
412
332
295
.259
231
199

183
102
.078
.076
.055
.044

4.178
3.877
3.631
2.291
2.245
1.874
1.508
1.342
1.178
1.052
906
831
463
356
.346
252
201

40.594
54.469
61.809
67.966
73.468
77.646
81.523
85.154
87.445
89.691
91.565
93.073
94.415
95.594
96.645
97.552
98.383
98.845
99.201
99.547
99.799
100.000

8.93140.594 40.594 6.24928.407 28.407
3.05313.876 54.469 4.32719.667 48.073
1.6157.339 61.809 3.02213.736 61.809

Extraction Method: Principal Component Analysis.



En la Tabla 21 se presentan las dimensiones que se han identificado, las que
segun su codificacion son: Calidad, Imagen de marca y Lealtad.

Tabla 21

Matriz de componente rotado de las dimensiones de Posicionamiento

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3
VARO00035 .875
VARO00033 .874
VAR00034 .823
VARO00031 .810
VARO00036 .804

VARO00028 .674 .539
VARO00037 .624
VARO00027  .587 558

VAR00029  .562
VARO00032  .561
VARO00030  .543

VAR00041 182
VARO00043 764
VARO00038 704
VARO00040 .658
VARO00039 512 .599
VAR00042 .540
VAR00023 813
VAR00024 .800
VAR00026 728
VARO00025 123
VARO00022 .606

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

4.7 Prueba de Analisis Factorial de la variable Posicionamiento
En la Tabla 22se observa que el valor de la medida KMO es de 0800,
confirmandose que por ser mayor al 0.50 del criterio de la prueba los resultados

siguientes son validos.



Tabla 22

Prueba de KMO y Bartlett de la variable Posicionamiento

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .800
Bartlett's Test of Sphericity =~ Approx. Chi-Square 3880.273
df 231
Sig. .000

En la Tabla 23 se evidencia que el 40.594% de los datos son explicados
por una sola variable.
Tabla 23

Varianza Total Explicada de la variable Posicionamiento

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component  Total % of Variance ~ Cumulative %  Total % of Variance =~ Cumulative %
1 8.931 40.594 40.594 8.931 40.594 40.594
2 3.053 13.876 54.469
3 1.615 7.339 61.809
4 1.355 6.157 67.966
5 1.210 5.502 73.468
6 919 4.178 77.646
7 .853 3.877 81.523
8 799 3.631 85.154
9 504 2.291 87.445
10 494 2.245 89.691
11 412 1.874 91.565
12 332 1.508 93.073
13 295 1.342 94.415
14 259 1.178 95.594
15 231 1.052 96.645
16 .199 .906 97.552
17 183 .831 98.383
18 102 463 98.845
19 .078 356 99.201
20 .076 346 99.547
21 .055 252 99.799
22 .044 201 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



En la Tabla 24 se presentan todos los items utilizados para construir la

variable Posicionamiento.

Tabla 24
Matriz de componente de la variable Posicionamiento

Componente Matrix*

Component

1
VAR00028 .863
VARO00036 .835
VARO00035 .827
VARO00027 .809
VARO00031 .785
VARO00033 .781
VARO00039 .770
VARO00043 .757
VARO00030 .737
VARO00032 .728
VARO00034 .703
VARO00037 .680
VARO00040 .657
VARO00029 .642
VARO00038 .607
VARO00042 .516
VARO00041
VARO00026
VARO00022
VAR00025
VARO00023
VAR00024
Extraction Method:
Principal Component
Analysis.
a. 1 components extracted.




4.8 Alfa de Cronbach

En la Tabla 25 se presentan los resultados de la prueba alfa de Cronbach. En
la tabla se observa que las dimensiones Marketing de contenidos. Comunicacioén
digital y Redes sociales lograron valores alfa de Cronbach de 0.814, 0.922 y 0.886,
mientras que la variable Marketing Digital obtuvo un alfa de 0.901, por lo que se

confirma que para todos los casos existen altos niveles de confiabilidad.

De otro lado, las dimensiones Lealtad, Calidad e Imagen de Marca lograron
niveles alfa de Cronbach de 0799, 0.936 y 0.832, mientras que la variable
Posicionamiento logrd un valor alfa de Cronbach de 0.910, por lo que se confirma
nuevamente que para todos los casos existen altos niveles de confiabilidad. Por
ultimo, todo el instrumento logré un valor de 0.958, por lo que se confirma que

tiene una muy alta confiabilidad.

Tabla 25
Estadisticas de confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

Marketing de contenidos ,814 6
Comunicacion digital 922 8
Redes sociales ,886 7
Marketing Digital ,940 21
Lealtad ,799 5

Calidad ,936 11

Imagen de marca ,832 6
Posicionamiento 910 22

Todo el instrumento 958 43




4.9 Prueba de correlacion

En la Tabla 26 se observa que el nivel de significancia de la prueba de
Correlacion de Pearson entre las variables Posicionamiento de Marca y Marketing
Digital es de 0.00, por lo que se confirma que la correlacion es significativa.
Posteriormente, se comprueba que el nivel de correlacion es de 84.9%, por lo que

afirma que la relacion es positiva y alta.

Tabla 26

Prueba de Correlacion de Pearson entre Posicionamiento de Marca y

Marketing Digital
Correlations
Posicionamient Marketing
o de Marca Digital
Spearman's tho  Posicionamiento de Marca Correlation Coefficient 1.000 .849™
Sig. (2-tailed) . .000
N 200 200
Marketing Digital Correlation Coefficient .849" 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .
N 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4.10 Prueba de correlacion

En la Tabla 27 se observa que en la prueba de Correlacion de Pearson entre
la variable Posicionamiento de Marca con las dimensiones Comunicacion Digital,
Redes Sociales y Marketing de contenidos son significativas, por haber logrado
niveles de significancia de 0.00 para todos los casos. Asimismo, se verifica que
existe un nivel de correlacion positivo de 43.8% entre el Posicionamiento de Marca
y la Comunicacion Digital, de 52.7% entre el Posicionamiento de Marca y las Redes
Sociales, y de 38.3% entre el Posicionamiento de Marca y el Marketing de

Contenidos.



Tabla 27
Prueba de Correlacion de Pearson entre Posicionamiento de Marca y

dimensiones de Marketing de contenidos

Correlations
Marketing
PosicionamientoRedes Comunicacionde
de Marca Sociales Digital Contenido
Spearman'sPosicionamientoCorrelation 1.000 527 438 .383™
rho de Marca Coefficient

Sig. (2- . .000  .000 .000

tailed)

N 200 200 200 200
Redes Sociales Correlation.527"" 1.000 -.095 .061

Coefficient

Sig. 2-  .000 . 181 393

tailed)

N 200 200 200 200
Comunicacion Correlation.438" -.095 1.000 -.028
Digital Coefficient

Sig. 2-  .000 181 . .692

tailed)

N 200 200 200 200
Marketing de  Correlation.383™ 061  -.028 1.000
Contenido Coefficient

Sig. 2-  .000 .393 .692

tailed)

N 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4.11 Comprobacion de hipoétesis
4.11.1 Hipotesis General
Seglin lo desarrollado anteriormente, la Hipotesis General propone
lo siguiente:
o HO: No existe una relacion significativa entre el marketing digital y
el posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos SAC,

Lima 2022.



o H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos SAC,

Lima 2022.

Donde, se espera rechazar la hipdtesis nula y, por tanto, aceptar la
hipdtesis alternante. Para ello, el nivel de significancia de la prueba de
Correlacion debe ser menor a 0.05.

Se observa en la Tabla 28, en la prueba de Correlacion de Pearson
entre Posicionamiento de Marca y Marketing Digital que el nivel de
significancia es de 0.00, menor al 0.05 del p value, y el nivel de correlacion
es de 0.849, por lo que no existen elementos suficientes para aceptar la
Hipotesis Nula y, por tanto, se acepta la Hipétesis Alternante: Existe una
relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de

marca en la empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022.

Tabla 28

Prueba de Correlacion de Pearson entre Posicionamiento de Marca y

Marketing Digital
Correlations
Posicionamie Marketing
nto de Marca Digital
Spearman's rho Posicionamiento de Correlation 1.000 .849™
Marca Coefficient
Sig. (2-tailed) . .000
N 200 200
Marketing Digital Correlation .849™ 1.000
Coefticient
Sig. (2-tailed) .000
N 200 200

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



4.11.2 Hipétesis Especifica 1

En lo referente a la Hipotesis Especifica 1, se ha propuesto lo
siguiente:

o HO: Existe una relacion significativa entre el marketing de
contenidos y el posicionamiento de la empresa Planner Eventos

SAC.

o HI: Existe una relacién significativa entre el marketing de
contenidos y el posicionamiento de la empresa Planner Eventos

SAC.

En esta prueba se espera rechazar la hipotesis nula y, por tanto,
aceptar la hipotesis alternante. Para ello, el nivel de significancia de la
prueba de Correlacion debe ser menor a 0.05.

En esta oportunidad en la Tabla 29, en la prueba de Correlacion de
Pearson entre Posicionamiento de Marca y Marketing Digital, se aprecia que
el nivel de Significancia de la prueba de Correlacion de Pearson es de 0.00,
menor al 0.05 del p value, y el valor de la correlacion es de 0.383, por lo que
es razonable afirmar que no se puede aceptar la Hipdtesis Nula y, por tanto,
se acepta la Hipétesis Alternante: Existe una relacion significativa entre
el marketing de contenidos y el posicionamiento de la empresa Planner

Eventos SAC.



Tabla 29
Prueba de Correlacion de Pearson entre Posicionamiento de Marca y

Marketing de contenido

Correlations
Posicionamiento de Marketing de
Marca Contenido
Spearman's Posicionamiento de Correlation  1.000 383"
rho Marca Coefficient
Sig. (2-tailed) . .000
N 200 200
Marketing de Correlation 383" 1.000
Contenido Coefficient
Sig. (2-tailed) .000 .
N 200 200

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4.11.3 Hipétesis Especifica 2

Sobre la Hipotesis Especifica 2, se expreso lo siguiente:

o HO: Existe una relacion significativa entre la comunicacion digital y
el posicionamiento de marca de la empresa Planner Eventos SAC.

o HI1: Existe una relacion significativa entre la comunicacion digital y
el posicionamiento de marca de la empresa Planner Eventos SAC.

En esta prueba se espera rechazar la hipdtesis nula y, por tanto,
aceptar la hipotesis alternante. Para ello, el nivel de significancia de la
prueba de Correlacidén debe ser menor a 0.05.

En la Tabla 30, prueba de Correlacion de Pearson entre
Posicionamiento de Marca y Comunicacion digital, se evidencia que el nivel
de significancia de la prueba de Correlacion de Pearson que se realizo entre
la variable Posicionamiento de Marca y la dimension Comunicacion Digital
fue de 0.00, mientras que el nivel de Correlacion obtenido fue de 0.438. Con
esta informacion no existen razones suficientes para aceptar la Hipotesis

Nula y, por ende, se acepta la Hipdtesis Alternante: Existe una relacion



significativa entre la comunicacion digital y el posicionamiento de marca de

la empresa Planner Eventos SAC.

Tabla 30
Prueba de Correlacion de Pearson entre Posicionamiento de Marca y

Comunicacion digital

Correlations
Posicionamiento Comunicacion
de Marca Digital
Spearman's Posicionamiento Correlation  1.000 438"
rho de Marca Coefficient
Sig. (2-tailed) . .000
N 200 200
Comunicaciéon  Correlation  .438" 1.000
Digital Coefficient
Sig. (2-tailed) .000 .
N 200 200

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
4.11.4 Hipétesis Especifica 3

En referencia a la Hipdtesis Especifica 3 se present6 lo siguiente:

o HO: Existe una relacion significativa entre el uso de las redes
sociales y el posicionamiento de marca en la empresa Planner
Eventos SAC.

o HI: Existe una relacidon significativa entre el uso de las redes
sociales y el posicionamiento de marca en la empresa Planner
Eventos SAC.

En esta prueba se espera rechazar la hipdtesis nula y, por tanto,
aceptar la hipdtesis alternante. Para ello, el nivel de significancia de la
prueba de Correlacion debe ser menor a 0.05.

En la Tabla 31 se observa que la prueba de Correlacion de Pearson
entre la variable Posicionamiento de Marca y la Dimension Redes Sociales

obtuvo un nivel de significancia de 0.00, menor al 0.05 del p value, y un



valor de correlacion de 0.527. Por tanto, no existen elementos suficientes
para aceptar la Hipotesis Nula; es decir, se opta por aceptar la Hipotesis
Alternante: Existe una relacion significativa entre el uso de las redes

sociales y el posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos SAC.

Tabla 31

Prueba de Correlacion de Pearson entre Posicionamiento de Marca y Redes

sociales
Correlations
Posicionamiento deRedes
Marca Sociales
Spearman's Posicionamiento deCorrelation 1.000 5277
rho Marca Coefficient
Sig. (2-tailed) . .000
N 200 200
Redes Sociales Correlation 5277 1.000
Coefficient
Sig. (2-tailed) .000 .
N 200 200

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4.12 Discusion de resultados

De los resultados obtenidos, se confirmé que existe una relacion
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa
Planner Eventos SAC, Lima 2022, de 84.9%. Este resultado es similar a los
obtenidos en los trabajos de Watanabe et al. (2023), Ruiz et al. (2023), Sales et al.
(2023), Bermeo et al. (2022), Istrefi et al. (2021), Melovi¢ et al. (2020), Hermoza
(2019) y Ferré (2019).

Estos resultados son razonables porque a través de un plan de marketing,
especificamente de las acciones estratégicas y tacticas del marketing digital, una
marca o producto en particular podra posicionarse en la mente del consumidor.
Esto, no solo se trata de tener presencia en redes, sino de generar interacciones

directas, personalizadas y medibles; lo que es posible gracias a la optimizacion de



motores de busqueda (SEO), email marketing (HTML), publicidad on line y la
gestion de redes (Instagram, TikTok, Facebook, etc.) (Lazo, 2006).

De otro lado, se verificd también que existe una relacion significativa entre
el marketing de contenidos y el posicionamiento de la empresa Planner Eventos
SAC, de 38.3%. Este resultado es semejante a los hallados en los estudios de Sales
etal. (2023) y en el de Hermoza (2019).

Este resultado es logico porque a través del Marketing de Contenidos se
logra atraer, educar, conectar y retener una audiencia definida (Lou et al., 2019), a
través de diversos medios, sin vender nada directamente (Sembiring et al., 2022).
Y es que a través de la creacion, comunicacion, distribucioén e intercambio de
contenido digital (Lou et al., 2019) se agrega valor a la vida del consumidor de una
manera relevante y se facilita la adquisicion o retencion de clientes a través de las
redes sociales a través del Posicionamiento de la Marca (Fashami et al., 2022).

Por otro lado, también se ha aceptado que existe una relacion significativa
entre la comunicacion digital y el posicionamiento de marca de la empresa Planner
Eventos SAC. De 43.8%. Esto también se confirmé en el trabajo de Hermoza
(2019) quién afirmé que existe una relacion positiva entre la Comunicacion Digital
y el Posicionamiento de Marca. Mientras que en el trabajo de Sales et al. (2023) se
verificd que existe una relacion positiva entre la Plataforma Web como medio de
Comunicacion Digital, con el Posicionamiento de Marca.

Este hallazgo es razonable porque la comunicacion permite que la
informacion o el pensamiento sea codificado digitalmente como sefales discretas y
se transfiera electronicamente a los destinatarios (Na-Nan et al., 2019), en funcion
de sus comportamientos y a sus caracteristicas demograficas, en tiempo real, desde
cualquier lugar en el mundo (Ramaj & Ukaj, 2017), con una mayor eficiencia, una
mayor coordinacién y cooperacion (Sashi, 2021), lo que ha permitido que las
Marcas logren posicionarse de una forma efectiva y poco costosa en la mente de los
consumidores.

Finalmente, se verificd que una relacion significativa entre el uso de las
redes sociales y el posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos SAC,

de 52.7%. Este resultado es similar al trabajo de Sales et al. (2023) quienes



confirmaron que existe una relacién positiva entre el uso de redes sociales y el
Posicionamiento de Marca. De forma similar, Hermoza (2019) resolviéo que la
estrategia mix en la red (redes sociales) esta asociado de forma positiva con el
Posicionamiento de Marca.

Este resultado es 16gico porque las redes sociales permiten la comunicacion,
la interaccidn y la creacion e intercambio de contenido (Ju et al., 2021), y porque
se han convertido en canales que impulsan el compromiso de los clientes y de la
construccion de marca al permitir la recopilacion de datos personales y colectivos
para brindar mejores experiencias a los clientes, con la finalidad de satisfacer sus
necesidades, desecos e intereses (Tsiotsou, 2021). Sobre esto ultimo, los
especialistas en marketing se benefician del importante apoyo de nuevos clientes,
conocimiento de la marca, canales de atencion al cliente, soporte de alto nivel para
campanas, valor de marca y planes de marketing integrados (Jami et al., 2021) para
fortalecer el conocimiento de su marca y sus esfuerzos de construccion de marca,
para mejorar la participacion de sus clientes y brindar mas visibilidad a sus

productos y servicios (Pandey et al., 2020).



CONCLUSIONES.

Considerando los resultados obtenidos del analisis de los datos, se concluyo
lo siguiente:

Existe una relacion significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022. Esto es
razonable porque a través de las acciones estratégicas y tacticas del marketing
digital, una marca o producto en particular podrd posicionarse en la mente del
consumidor.

Existe una relacion significativa entre el marketing de contenidos y el
posicionamiento de la empresa Planner Eventos SAC. Este resultado es logico
porque a través del Marketing de Contenidos se logra atraer, educar, conectar y
retener una audiencia definida, a través de diversos medios, y con un contenido
digital que tiene valor se agrega valor a la vida del consumidor y se facilita el
Posicionamiento de la Marca.

Existe una relacion significativa entre la comunicacion digital y el
posicionamiento de marca de la empresa Planner Eventos SAC. Este hallazgo es
razonable porque la comunicacion permite que la informacion se transfiera
electronicamente a los destinatarios, en base a sus comportamientos y a sus
caracteristicas demograficas, en tiempo real, desde cualquier lugar en el mundo,
permitiendo que las Marcas logren posicionarse de una forma efectiva y poco
costosa en la mente de los consumidores.

Existe una relacion significativa entre el uso de las redes sociales y el
posicionamiento de marca en la empresa Planner Eventos SAC. Este resultado es
logico porque las redes sociales permiten la comunicacion, la interaccion y la
creacion e intercambio de contenido, a la vez que permiten la recopilacion de datos
personales y colectivos para brindar mejores experiencias a los clientes, y poder

fortalecer el conocimiento, construccién y posicionamiento de marca.
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RECOMENDACIONES

En funcion de los resultados obtenidos, sobre las actividades de la empresa
Planner Eventos SAC, se recomienda:

La empresa Planner Eventos SAC debe de realizar una Campana de
Marketing Digital que englobe todos los productos y servicios que ofrece la
empresa, resaltando sus fortalezas y la satisfaccion de sus clientes. Debe
desarrollarse y ejecutarse para todos los canales digitales de moda.

La empresa Planner Eventos SAC debe mejorar el Marketing de Contenidos,
a través de la creacion de contenido de calidad, que sea de interés y utilidad para
los clientes. Esto es, mejorar el storytelling y el entretenimiento de los clientes.

La empresa Planner Eventos SAC debe impulsar la Comunicacion Digital,
para mejorar la interaccion con la audiencia, en funcion de sus caracteristicas
demograficas y comportamientos. De esta manera se reducirdn esfuerzos, se
reduciran costos y se crearan relaciones a largo plazo.

La empresa Planner Eventos SAC debe mejorar el Uso de Redes Sociales,
para impulsar la comunicacion, la interaccion y la creacion e intercambio de
contenido, asi como la recopilacion de datos personales y colectivos para brindar
mejores experiencias a los clientes, con la finalidad de satisfacer sus necesidades,
deseos e intereses. Ademas, los especialistas en marketing pueden beneficiarse del
importante apoyo de los nuevos clientes, del conocimiento de la marca, de los

canales de atencion al cliente y de los planes de marketing integrados.
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ANEXO 1: Matriz de Consistencia del proyecto de investigacion
TEMA: “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA
DE LA EMPRESA PLANNER EVENTOS SAC. LIMA 2022”

Tabla 6: Matriz de consistencia

Técnicas e

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis instrumentos
Problema general
(Cuadl es la relacion entre el marketing Objetivo general Hipétesis general
digital y el posicionamiento de marca en la | Establecer la relacion entre el marketing digital y | Hi: Existe relacion significativa entre el marketing
empresa Planner Eventos SAC, Lima el posicionamiento de marca en la empresa digital y el posicionamiento de marca en la empresa
2022? Planner Eventos SAC, Lima 2022. Planner Eventos SAC, Lima 2022.
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas
(Cual es el nivel del marketing digital en la | Los objetivos especificos son: Identificar el nivel | H1: El nivel del marketing digital en la empresa Técnica

empresa Planner Eventos SAC, Lima
20227

(Cual es el posicionamiento de marca de la
empresa Planner Eventos SAC, Lima
20227

(Cuales de las dimensiones del marketing
digital tienen menor relacion con el
posicionamiento de marca en la empresa

Planner Eventos SAC, Lima 2022?

del marketing digital en la empresa Planner
Eventos SAC, Lima 2022

Identificar el posicionamiento de marca de la
empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022
Identificar las dimensiones del marketing digital
que tienen menor relacion con el posicionamiento
de marca en la empresa Planner Eventos SAC,

Lima 2022.

Planner Eventos SAC, Lima 2022, es bueno.

H2: El posicionamiento de marca de la empresa
Planner Eventos SAC, Lima 2022, es alto.

H3: Las dimensiones del marketing digital que
tienen menor relacion con el posicionamiento de
marca en la empresa Planner Eventos SAC, Lima
2022, son el marketing de contenidos y la

comunicacion digital.

Encuesta (virtual)
Instrumentos

Cuestionarios

Diseiio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables, dimensiones e indicadores

Disefio no experimental, con corte

transaccional.
MD
}
n r
!
PM
Donde:

n = Tamafio de Muestra

MD = Variable uno “Marketing Digital”
PM = Variable dos “Posicionamiento de
Marca”

r = relacion entre variables

Poblacién

La poblacion objetivo es la base de datos de
clientes que cuenta la empresa Planner Eventos
SAC, constituida por personas naturales y
juridicas de la ciudad de Lima.

Muestra

La muestra con la que se trabajo fue de 200

clientes.

Variables | Dimensiones Indicadores
Marketing de Nivel de aceptacion frente al
contenidos contenido digital
Marketing | Comunicacion | Nivel de aceptacion frente a la
Digital digital comunicacion digital
. Nivel de aceptacion frente a las
Redes sociales .
redes sociales
Lealtad Grado de recomendacion
Nivel de fidelidad
Nivel de calidad de servicios
Posiciona Calidad vae de c‘omunAl'caCIOn
. Nivel de satisfaccion de los
miento de
marca productos
Nivel de satisfaccion del servicio
Imagen de Grado de diferenciacion
marca Nivel de satisfaccion con los
espacios




ANEXO 2: Cuestionario sobre Marketing Digital

El siguiente cuestionario tiene el objetivo de recabar informacion referente a la
empresa Planner Eventos SAC, ubicada en la ciudad de Lima. Todas sus respuestas
seran con fines académicos por lo cual aseguramos la confidencialidad de sus datos.
Lea atentamente los enunciados y responda con la mayor honestidad posible.
Marque en una escala del 1 al 5 donde 1 es que esta totalmente en desacuerdo y 5
es totalmente de acuerdo a cada aseveracion de los siguientes enunciados:
Escala de medicion:

e Totalmente en desacuerdo = 1

e Endesacuerdo =2

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3

e De acuerdo=4

e Totalmente de acuerdo =5

N¢ | Criterio de Evaluacion ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ’ 5
Marketing de contenidos

Los contenidos digitales (publicaciones y videos digitales) realizados
por la empresa Planner Eventos SAC me informaron sobre
1 | promociones e informacion precisa de los eventos. 112(3(4]5

Los contenidos digitales (publicaciones y videos digitales) realizados
por la empresa Planner Eventos SAC son de gran utilidad ya que
2 | brindan a detalle los servicios de catering. 112(3]4]5
Los contenidos digitales (publicaciones y videos digitales) realizados
por la empresa Planner Eventos SAC son recomendables, dado que nos
3 | ofrece asesoramiento especializado previo sin costo 112(3]4]5

Los contenidos digitales (publicaciones y videos digitales) realizados
por la empresa Planner Eventos SAC permiten recoger informacion de
4 | forma coherente y didactica sobre los servicios que ofrecen. 112(3]4]5

Los contenidos digitales (publicaciones y videos digitales) realizados
por la empresa Planner Eventos SAC inspiran a realizar eventos para
5 |celebrar con la familia, amigos o invitados. 112(3(4|5
Los contenidos digitales (publicaciones y videos digitales) realizados

por la empresa Planner Eventos SAC son importantes, dado que acerca

._.
[\®)
w
N
(o)

6 |en primera instancia la experiencia de realizar un evento de catering.

Comunicacion digital




Los correos electronicos enviados por la empresa Planner Eventos
SAC contiene informacion efectiva sobre promociones e informacién
precisa de los eventos.

Es facil contactarse con la empresa Planner Eventos SAC mediante
medios virtuales.

Las camparias digitales que realiza la empresa Planner Eventos SAC
por redes sociales estan enfocadas a tematicas detalladas por el cliente.

10

La pagina web de la empresa Planner Eventos SAC muestra
adecuadamente los servicios ofrecidos.

11

La publicidad digital de la empresa Planner Eventos SAC promueve el
interés en contactar con el equipo comercial.

12

La publicidad digital de la empresa Planner Eventos SAC muestra de
forma adecuada los servicios detallados encontrados en el correo
electronico.

13

La empresa Planner Eventos SAC responde de forma precisa y
oportuna los conversaciones, comentarios, quejas o sugerencias en sus
canales de comunicacion virtual.

14

La comunicacion digital es de gran utilidad, dado que el cliente logra
conocer gran parte de la informacion basica y relevante antes de
concretar el servicio.

Redes sociales

15

La informacién expuesta en redes sociales de la empresa Planner
Eventos SAC permite conocer mas a fondo a la empresa y su
evolucion.

16

Las consultas por medio de Facebook o Instagram son respondidas de
forma rapida.

17

Las consultas por medio de Facebook o Instagram son respondidas de
forma precisa.

18

La publicidad digital de la empresa Planner Eventos SAC es atractiva
acorde a sus formatos de eventos (recepcion, cumpleafios, bodas,
eventos corporativos).

19

Las ofertas en cuanto a formato de eventos (recepcion, cumpleaiios,
bodas, eventos corporativos) hechas por la empresa Planner Eventos
SAC en redes sociales son atrayentes.

20

El valor agregado de asesoria personalizada previa gratuita que ofrece
la empresa Planner Eventos SAC por redes sociales son de mucho
agrado.

21

Las redes sociales ayudan a optimizar la comunicacion y alcance con
el publico objetivo.




ANEXO 3: Cuestionario sobre Posicionamiento de Marca

El siguiente cuestionario tiene el objetivo de recabar informacion referente a la
empresa Planner Eventos SAC, ubicada en la ciudad de Lima. Todas sus respuestas
seran con fines académicos por lo cual aseguramos la confidencialidad de sus datos.
Lea atentamente los enunciados y responda con la mayor honestidad posible.
Marque en una escala del 1 al 5 donde 1 es que esté totalmente en desacuerdo y 5
es totalmente de acuerdo a cada aseveracion de los siguientes enunciados:
Escala de medicion:

e Totalmente en desacuerdo = 1

e En desacuerdo =2

e Nide acuerdo ni en desacuerdo = 3

e De acuerdo =4

e Totalmente de acuerdo =5

N¢ | Criterio de Evaluacion 112(3(4]5
Lealtad
1 | Contacto con regularidad a la empresa Planner Eventos SAC 112(3]4]5

Pretendo concretar servicios nuevamente con la empresa Planner

2 | Eventos SAC 1121345

Usualmente contacto con la empresa Planner Eventos SAC como

3 | primera opcidén en comparacion con otras empresas del mismo rubro |1[2(3 4|5

4 | Recomendaria a la empresa Planner Eventos SAC a otras personas 112|345
5 | Cambiaria la siguiente vez de empresa de catering y eventos 112(3]4]5
Calidad

Estoy satisfecho con el servicio entregado por la empresa Planner

6 | Eventos SAC 112131415

La empresa Planner Eventos SAC cuenta con activos (estructuras,

7 |telas, sillas, mesas, etc) de alta calidad 1121345

El personal de la empresa Planner Eventos SAC cuenta con la

8 | vestimenta adecuada, limpia y ordenada 112(3(4]5

El personal de la empresa Planner Eventos SAC tiene buen

9 | comportamiento 112(3(4]5




10

La empresa Planner Eventos SAC proporciona sus servicios en los

tiempos pactados

11

El personal administrativo de la empresa Planner Eventos SAC

responde las quejas de los clientes de forma efectiva

12

El personal administrativo de la empresa Planner Eventos SAC se

comunica de manera respetuosa con los clientes

13

La calidad de los alimentos y bebidas entregados por el catering de la

empresa Planner Eventos SAC es excelente

14

El personal administrativo de la empresa Planner Eventos SAC se
anticipa a sus necesidades y le sirve de manera adecuada (es

proactivo).

15

La empresa Planner Eventos SAC ofrece un servicio de calidad

16

Los precios de la empresa Planner Eventos SAC van acorde a la

propuesta de valor que entregan

Ima

gen de marca

17

La empresa Planner Eventos SAC cumple las expectativas de clientes

que buscan un servicio mas personalizado

18

Me siento satisfecho de contratar a la empresa Planner Eventos SAC

19

El personal de la empresa Planner Eventos SAC es muy amable

20

La empresa Planner Eventos SAC cuenta con instalaciones para

reuniones comodas y amplias

21

La empresa Planner Eventos SAC cuenta con instalaciones para

reuniones ubicadas en un ambiente tranquilo y relajante

22

La empresa Planner Eventos SAC tiene una imagen diferenciada frente

a otras del mismo rubro




Sobre la operacionalizacion de variables, se ha realizado la siguiente tabla

donde se detallan las variables de estudio, su definicion operacional, las

dimensiones con las cuales se van a trabajar ambas variables, sus indicadores y la

escala de medicion.

Tabla 30: operacionalizacion de variables

Variables Deﬁmp ton Dimensiones Indicadores Esca}g Ele
operacional medicion
Se utilizé una escala Marketine de Nivel de aceptacion
ordinal tipo Likert e frente al contenido Likert
.., contenidos ..
para la medicion de digital
los indicadores. Para Comunicacion Nivel de aceptacion
Marketing la medicion del ° dl; itcalc ° frente a la Likert
Digital marketing digital se & comunicacion digital
utilizo el método de la ) .,
Nivel de aceptacion
escala de Stanones . .
Redes sociales frente a las redes Likert
(bueno, regular, .
sociales
malo).
Grado de
., Lealtad recomendacion Likert
Se utilizo una escala . )
ordinal tipo Likert Nivel de fidelidad
po Nivel de calidad de
para la medicion de -
los indicadores. Para SCIVICIOS
Posicionami ., Calidad Nivel de comunicacion Likert
la medicion del . . .,
ento de L. . Nivel de satisfaccion de
posicionamiento de
marca o los productos
marca se utilizo el ) ) .,
, Nivel de satisfaccion
método de la escala .
de Stanones (alto Imagen de del servicio
. . ’ Grado de diferenciacion  Likert
medio, bajo). marca

Nivel de satisfaccion
con los espacios




Base de datos

P36 P37 P38 P39 P40 P41 P42 P43

P32 P33 P34 P35

4 4 4 4

4 4 4
4 4 4 4 4 4 4 4

P29 P30 P31

P26 P27 P28

P22 P23 P24 P25

4

P16 P17 PI8 PI9 P20 P21

P14 P15

P6 P7 P8 P9 PIO PI1 PI2 PI3

55 5 55 5 5 5 5
4 4 4 5 4 4 5 45

P2 P3 P4 PS5

P1

5
4

4 4 4 5
5

5

5
4

3 4 4 4 4
4

5

4 4

5

4 4 4 4 4 4

4

4 4 4 4 4 4

4

5

4 4 4 4

4

4 4

4
4

4 4 4 4

4 4 5 4 4
3 2 4 4

4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4

4 4 4 4 4 2 4 4 4

4

3

4 4 4 4

4

4 4 3

3

4 4 5

3

4 4 4 5 4 4 45 4 4 4
4 4 5 4 5 5 5 5 5
4 5 45 5 5 5 5 5

4 4 4

5

5
3

4 4 4 4 4 3 5 2 4 4

3
5

4 4 5

4
4

4

3

4 4 4 4 4 4 4 4 4

3

4 4 4 5

4

5 4 45 5 5 35 4 4 4
4 4 5 5 5 5 5 45
4 3 3 4 3 2 2 2 3
2 4 4 4 4 2 4 4 4
4 4 5 4 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 45 4

4

4

5
2
3
5
5

4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3

5

4

2

4

5 4 4 4

4

4

2 4 4

4 4 4 4
4
4

5
5

5

4

4

4 4 4 4 4 4

5

4 4 4 4 3

3

4 4 4

5

3

3

4 55 45 43 3 3 4

55 5 5 5 5 5 5 5

4 4 4 4
4

5
4 4

5

4

5

3
4

3

4 55 45 4 3 3 3 4
4 4 4 55 55 55
55 5 5 5 5 45 4

4 4 4 5

4

4 4
2

4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
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5 4 5 5 4 45 45

4 4 4 3 3
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3
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5
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VALIDACION DE EXPERTOS

Trabajo de investigacion: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA
DE LA EMPRESA PLANNER EVENTOS SAC. LIMA 2022

Instrucciones al profesional gue se solicita la revision.

Por favor bajo la consideracion de su experiencia en el tema se le pide revisar el cuestionario
considerando la mainz de consistencia que también se anexa.

Seguir los siguientes criterios:

Pertinencia: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con relacion a la pertenencia
del item dentro de la categoria tedrica donde fue colocado.

Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo
totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la
redaccion y nivel de comprension de cada item presentado para las 5 categorias.

Colocar un nimero del | al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo
totalmente.

Observacién: colocar la observacion concreta con relacion a lo solicitado previamente o con
relacion a algln otro aspecto del item que considere relevante segin su opinion.

No | items (Pregunta) del Factor o Dimension Pertinencia Concordancia | Observacion

Variable: Marketing Digital

Dimensién: Marketing de contenidos

Los contenidos digitales (publicaciones y
videos digitales) realizados por la empresa
1 | Planner Eventos SAC me informaron sobre 4 4
promociones ¢ informacién precisa de los
eventos.

Los contenidos digitales (publicaciones y
videos digitales) realizados por la empresa
2 | Planner Eventos SAC son de gran utilidad 5 5
ya que brindan a detalle los servicios de
catering.

Los contenidos digitales (publicaciones y
videos digitales) realizados por la
empresa Planner Eventos SAC son
recomendables, dado que nos ofrece
asesoramiento especializado previo sin
costo

Los contenidos digitales (publicaciones y
videos digitales) realizados por la
empresa Planner Eventos SAC permiten
recoger informacion de forma coherente
y didactica sobre los servicios que
ofrecen.

Los contenidos digitales (publicaciones y
5 | videos digitales) realizados por la 5 5
empresa Planner Eventos SAC inspiran a




realizar eventos para celebrar con la
familia, amigos o invitados.

Los contenidos digitales (publicaciones y
videos digitales) realizados por la
empresa Planner Eventos SAC son
importantes, dado que acerca en primera
instancia la experiencia de realizar un
evento de catering.

No

items (Pregunta) del Factor o Dimension

Pertinencia

Concardancia

Observacian

Variable: Marketing Digital

Dimension: Comunicacion digital

Los correos electronicos enviados por la
empresa Planner Eventos SAC contiene
informacion efectiva sobre promociones e
informacion precisa de los eventos.

Es facil contactarse con la empresa Planner
Eventos SAC mediante medios virtuales.

Las campaiias digitales que realiza la
empresa Planner Eventos SAC por redes
sociales estan enfocadas a tematicas
detalladas por el cliente.

La pagina web de la empresa Planner
Eventos SAC muestra adecuadamente los
servicios ofrecidos.

La publicidad digital de la empresa
Planner Eventos SAC promueve el interés
en contactar con el equipo comercial.

La publicidad digital de la empresa
Planner Eventos SAC muestra de forma
adecuada los servicios detallados
encontrados en el correo electrdnico.

La empresa Planner Eventos SAC
responde de forma precisa y oportuna los
conversaciones, comentarios, guejas o
sugerencias en sus canales de
comunicacion virtual.

La comunicacion digital es de gran
utilidad, dado que el cliente logra conocer
gran parte de la informacion basica y
relevante antes de concretar el servicio.

Mo

items (Pregunta) del Factor o Dimension

Pertinencia

Concordancia

Observacian

Variable: Marketing Digital

Dimension: Redes Sociales

La informacion expuesta en redes sociales
de la empresa Planner Eventos SAC
permite conocer mas a fondo a la
empresa y su evolucion.

Las consultas por medio de Facebook o
Instagram son respondidas de forma
rapida.




Las consultas por medio de Facebook o
Instagram son respondidas de forma
precisa.

La publicidad digital de la empresa
Planner Eventos SAC es atractiva acorde a
sus formatos de eventos (recepcion,
cumpleafios, bodas, eventos
corporativos).

Las ofertas en cuanto a formato de
eventos (recepcidn, cumpleafios, bodas,
eventos corporativos) hechas por la
empresa Planner Eventos SAC en redes
sociales son atrayentes.

El valor agregado de asesoria
personalizada previa gratuita que ofrece
la empresa Planner Eventos SAC por redes
sociales son de mucho agrado.

Las redes sociales ayudan a optimizar la
comunicacion y alcance con el publico
objetivo.

Mo

items (Pregunta) del Factor o Dimensidn

Pertinencia

Concordancia

Observacian

Variable: Posicionamiento de marca

Dimensidn: Criterio de Evaluacion

Contacto con regularidad a la empresa
Planner Eventos SAC

Pretendo concretar servicios nuevamente
con la empresa Planner Eventos SAC

Usualmente contacto con la empresa
Planner Eventos SAC como primera
opcién en comparacién con otras
empresas del mismo rubro

Recomendaria a la empresa Planner
Eventos SAC a otras personas

5

Cambiaria la siguiente vez de empresa de
catering y eventos

5

5

No

items (Pregunta) del Factor o Dimension

Pertinencia

Concordancia

Observacion

Variable: Posicionamiento de marca

Dimensidn: Calidad

1

Estoy satisfecho con el servicio entregado
por la empresa Planner Eventos SAC

La empresa Planner Eventos SAC cuenta
con activos (estructuras, telas, sillas,
mesas, etc) de alta calidad.




El personal de la empresa Planner
Eventos SAC cuenta con la vestimenta
adecuada, limpia y ordenada

El personal de la empresa Planner
Eventos SAC tiene buen comportamiento

La empresa Planner Eventos SAC
proporciona sus servicios en los tiempos
pactados

El personal administrativo de la empresa
Planner Eventos SAC responde las quejas
de los clientes de forma efectiva

El personal administrativo de la empresa
Planner Eventos SAC se comunica de
manera respetuosa con los clientes

La calidad de los alimentos y bebidas
entregados por el catering de la empresa
Planner Eventos SAC es excelente

El personal administrativo de la empresa
Planner Eventos SAC se anticipa a sus
necesidades y le sirve de manera
adecuada (es proactivo).

10

La empresa Planner Eventos SAC ofrece
un servicio de calidad

11

Los precios de la empresa Planner
Eventos SAC van acorde a la propuesta de
valor que entregan

Mo

items (Pregunta) del Factor o Dimensidn

Pertinencia

Concordancia

Observacion

Variable: Posicionamiento de marca

Mar

keting de contenidos

La empresa Planner Eventos SAC cumple
las expectativas de clientes que buscan un
servicio mas personalizado

Me siento satisfecho de contratar a la
empresa Planner Eventos SAC

El personal de la empresa Planner
Eventos SAC es muy amable

La empresa Planner Eventos SAC cuenta
con instalaciones para reuniones
comodas y amplias

La empresa Planner Eventos SAC cuenta
con instalaciones para reuniones ubicadas
en un ambiente tranquilo y relajante

La empresa Planner Eventos SAC tiene
una imagen diferenciada frente a otras
del mismo rubro

Jhonnatan Horna Saldafia

NOMEBRE Y FIRMA DEL EXPERTO




1: Matriz de Consistencia del proyecto de investigacion

TEMA: “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA PLANNER
EVENTOS SAC. LIMA 2022"

Tabla 6: Matriz de consistencia

Téenicas &
Formulacidn del problema Oibjetivas Hipdtesis instrumentos
jetive general Hipdtesis general
Problema general Obj & ip E
. . . Establecer |a relacidn entre el marketing digital y | Hi: Existe relacidn significativa entre el marketing
£Cudl es la relacidn entre el marketing . . e ik .
N " N el posicionamiento de marca en la empresa digital ¥ el posicienarmiento de marca en la empresa
digital y el posicionamiento de marca en |2 Planner Eventos SAC, Lima 2022, Planner Eventos SAC, Lima 2022
empresa Planner Eventos SAC, Lima 20227 . = B v :
Objetivos especifices Hipdtesis especificas Téenica

Problemas especificos

£Cual es el nivel del marketing digital en la
empresa Planner Eventos SAC, Lima 20227

iCudl es el posicionarniento de marca de |a
empresa Planner Eventos SAC, Lima 20227

ECuales de las dimensionas del marketing

digital tienen menor relacién con el

posicionamients de marca en la empraza

Planner Eventos SAC, Lima 20227

Las objetivos especificos son: entificar el nivel
del marketing digital en la empresa Planner
Ewentos SAC, Lima 2022

Identificar el posicionamients de marca de la
empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022

Identificar las dimensiones del marketing digital
que tienen menor relacidn con el
posicionamiento de marca en la empresa Flanner
Ewentos SAC, Lima 2022,

H1: El nivel del marketing digital en la emgresa
Planner Eventos SAC, Lima 2022, es bueno.

H2: El posicionanmientn de marca de la ermpresa
Planner Eventos SAC, Lima 2022 es alto.

H3: Las dimensiones del marketing digital que
tienen menor relacidn con el posicionamiento de
marca en |a empresa Planner Eventos SAC, Lima
20232, son el marketing de contenidos y la

COMUnicacidn digital.

Encuesta (virtual)

IRstrurentos

Cuestionarios

Disefio de investigacidn

Poblacidn y muestra

o

Disedk no experimental, con oore
tramsaccisnal.

MO

Donde:

n=Tamalo de Muestra

MD = Variable uno "Marketing Digital”

PM = Variable dos “Posicionamiento de

Marca®

r = relacidn entre variables

Poblagidn

La poblacidn objetivo s |a base de datas de
clientes gue cuenta la empresa Planner Eventos
SAC, constituida por personas naturales y
juridicas de la ciudad de Lima.

Muestra

La muestra con la gue se tra Da]ﬂ'fl.le e 300
clientes.

Variables | Dimensiones Indicadores
Marketing de Mivel de aceptacidn frente al
contenidos. contenido digital
Marketing | Comunicacidm Mivel de aceptacién frante a la
Digital digital comunicacidn digital
Red tal Nivel de aceptacion frente a las
oes sociales redes sociales
Lealad Grado de recomendacion
Nivel de fidelidad
Mivel de calidad de servicios
i Mivel de comunicacidn
Pasiciona i
3 ! Calidad Mivel de satisfaccidn de los
miento de
producios
marca
Nivel de satisfaceidn del servicio
Imagen de Grado de diferenciacidn
manca Nivel de satisfaccitn con los
espacios




VALIDACION DE EXPERTOS

Trabajo de investigacion: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA

DE LA EMPRESA PLANNER EVENTOS SAC. LIMA 2022

Instrucciones al profesional gue se solicita la revision.

Por favor bajo la consideracion de su experiencia en el tema se le pide revisar el cuestionario

considerando la matrz de consistencia que también se anexa.

Seguir los siguientes criterios:

Pertinencia: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicién con relacion a la pertenencia
del item dentro de la categoria tedrica donde fue colocado.

Colocar un nimero del | al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo

totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la

redaceion y mvel de comprension de cada item presentado para las 5 categorias.

Colocar un numero del | al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo

totalmente.

Observacidn: colocar la observacion concreta con relacion a lo solicitado previamente o con

relacion a alglin otro aspecto del item que considere relevante segtin su opinion.

No | items (Pregunta) del Factor o Dimensién

Pertinencia

Concordancia

Observacion

Variable: Marketing Digital

Dimensidon: Marketing de contenidos

Los contenidos digitales (publicaciones y
videos digitales) realizados por la empresa
1 | Planner Eventos SAC me informaron sobre
promociones e informacion precisa de los
eventos.

Los contenidos digitales (publicaciones y
videos digitales) realizados por la empresa
Planner Eventos SAC son de gran utilidad
ya que brindan a detalle los servicios de
catering.

Los contenidos digitales (publicaciones y
videos digitales) realizados por la
empresa Planner Eventos SAC son
recomendables, dado que nos ofrece
asesoramiento especializado previo sin
costo

Los contenidos digitales (publicaciones y
videos digitales) realizados por la
empresa Planner Eventos SAC permiten
recoger informacién de forma coherente
y didactica sobre los servicios que
ofrecen.

Los contenidos digitales (publicaciones y
videos digitales) realizados por la
empresa Planner Eventos SAC inspiran a




realizar eventos para celebrar con la
familia, amigos o invitados.

Los contenidos digitales (publicaciones y
videos digitales) realizados por la
empresa Planner Eventos SAC son
importantes, dado que acerca en primera
instancia la experiencia de realizar un
evento de catering.

MNa

items (Pregunta) del Factor o Dimension

Pertinencia

Concordancia

Observacion

Variable: Marketing Digital

Dimension: Comunicacion digital

Los correos electronicos enviados por la
empresa Planner Eventos SAC contiene
informacion efectiva sobre promociones e
informacion precisa de los eventos.

Es facil contactarse con la empresa Planner
Eventos SAC mediante medios virtuales.

Las campaiias digitales que realiza la
empresa Planner Eventos SAC por redes
sociales estan enfocadas a tematicas
detalladas por el cliente.

La pagina web de la empresa Planner
Eventos SAC muestra adecuadamente los
servicios ofrecidos.

La publicidad digital de la empresa
Planner Eventos SAC promueve el interes
en contactar con el equipo comercial.

La publicidad digital de la empresa
Planner Eventos SAC muestra de forma
adecuada los servicios detallados
encontrados en el correo electronico.

La empresa Planner Eventos SAC
responde de forma precisa y oportuna los
conversaciones, comentarios, quejas o
sugerencias en sus canales de
comunicacion virtual.

La comunicacion digital es de gran
utilidad, dado que el cliente logra conocer
gran parte de la informacion basica y
relevante antes de concretar el servicio.

MNa

items {Pregunta) del Factor o Dimension

Pertinencia

Concordancia

Observacian

Variable: Marketing Digital

Dimension: Redes Sociales

La informacion expuesta en redes sociales
de la empresa Planner Eventos SAC
permite conocer mas a fondo a la
empresa y su evolucion.

Las consultas por medic de Facebook o
Instagram son respondidas de forma
rapida.




Las consultas por medio de Facebook o
Instagram son respondidas de forma
precisa.

La publicidad digital de la empresa
Planner Eventos SAC es atractiva acorde a
sus formatos de eventos (recepcion,
cumpleafios, bodas, eventos
corporativos).

Las ofertas en cuanto a formato de
eventos (recepcion, cumpleafios, bodas,
eventaos corporativos) hechas por la
empresa Planner Eventos SAC en redes
sociales son atrayentes.

El valor agregado de asesoria
personalizada previa gratuita que ofrece
la empresa Planner Eventos SAC por redes
sociales son de mucho agrado.

Las redes sociales ayudan a optimizar la
comunicacién y alcance con el publico
objetivo.

No

items (Pregunta) del Factor o Dimension

Pertinencia

Concordancia

QObservacidn

Variable: Posicionamiento de marca

Dimensidn: Criterio de Evaluacion

Contacto con regularidad a la empresa
Planner Eventos SAC

Pretendo concretar servicios nuevamente
con la empresa Planner Eventos SAC

Usualmente contacto con la empresa
Planner Eventos SAC como primera
opcidn en comparacién con otras
empresas del mismo rubro

Recomendaria a la empresa Planner
Eventos SAC a otras personas

5

Cambiaria la siguiente vez de empresa de
catering y eventos

5

5

No

items (Pregunta) del Factor o Dimension

Pertinencia

Concordancia

Observacidn

Variable: Posicionamiento de marca

Dimensién: Calidad

1

Estoy satisfecho con el servicio entregado
por la empresa Planner Eventos SAC

La empresa Planner Eventos SAC cuenta
con activos (estructuras, telas, sillas,
mesas, etc) de alta calidad




El personal de la empresa Planner
Eventos SAC cuenta con la vestimenta
adecuada, limpia y ordenada

El personal de la empresa Planner
Eventos SAC tiene buen comportamiento

La empresa Planner Eventos SAC
proporciona sus servicios en los tiempos
pactados

El personal administrativo de la empresa
Planner Eventos SAC responde las quejas
de los clientes de forma efectiva

El personal administrativo de la empresa
Planner Eventos SAC se comunica de

manera respetuosa con los clientes

La calidad de los alimentos y bebidas
entregados por el catering de la empresa
Planner Eventos SAC es excelente

El personal administrativo de la empresa
Planner Eventos SAC se anticipa a sus
necesidades y le sirve de manera
adecuada (es proactivo).

10

La empresa Planner Eventos SAC ofrece
un servicio de calidad

11

Los precios de |la empresa Planner
Eventos SAC van acorde a la propuesta de
valor que entregan

Mo

items (Pregunta) del Factor o Dimension

Pertinencia

Concordancia

Observacion

Variable: Posicionamiento de marca

Marketing de contenidos

La empresa Planner Eventos SAC cumple
las expectativas de clientes que buscan un
servicio mas personalizado

Me siento satisfecho de contratar a la
empresa Planner Eventos SAC

El personal de la empresa Planner
Eventos SAC es muy amable

La empresa Planner Eventos SAC cuenta
con instalaciones para reuniones
comodas y amplias

La empresa Planner Eventos SAC cuenta
con instalaciones para reuniones ubicadas
en un ambiente tranguilo y relajante

6

La empresa Planner Eventos SAC tiene
una imagen diferenciada frente a otras
del mismo rubro

I

Sergio Cuervo Guzman

NMOMBRE ¥ FIRMA DEL EXPERTO




1: Matriz de Consistencia del proyecto de investigacion

TEMA: “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA PLANNER
EVENTOS SAC. LIMA 2022"

Tabla 6: Matriz de consistencia

Técnicas &
Farmulation del prablema Objetivas Hipétesis instrumentas

Objetive general Hipdtesis general

Problema general 8 gen

. . Establecer |a relacién entre el marketing digital y | Hi: Existe relacidn significativa entre el marketing
2Cudl es la relacidn entre el marketing . . - . n
dimital v el posicionamiento de marea an [ | 5 POSIEKRantienta de marca en |2 empresa digital y el posicionamiento de marca en la empresa
shaly el po X Planner Eventos SAC, Lima 2022. Planner Eventos SAC, Lima 2022

ermpresa Manner Eventos SAC, Lima 20227

Objetives especificos Hipitesis especificas Téeniea

Problemas especificos

SCuidl es el nivel del marketing digital en la
ermpresa Manner Eventos SAC, Lima 20227

Los objetivos especificos son: identificar el nivel
del marketing digital en la empresa Planner

H1: El nivel del rarketing digital en la empresa
Planner Eventos SAC, Lima 2022, &5 bugno.

Encuesta (virtual]

Eventos SAC, Lima 2022 Instrumentos
. ; HZ: El posicionamiento de marca de la empresa
£Cual es el posicion amiento de marca de la . . N N . .
. Identificar el posicionamiente de marea de la Planner Eventos SAC, Lima 2022, es alto. Cugstionarios
ermpresa Planner Eventos SAC, Lima 20227 K
empresa Planner Eventos SAC, Lima 2022
H3: Las dimensiones del marketing digital gue
4Cudles de las dimensiones del marketing - . . e it 3 ! e 8 Gl
N - Identificar las dimensiones del marketing digital | tienen mener relacitn con el pasicionamiento de
digital tienen menar relacion con el . R .
. . U tenen menar relatidn con el marea en la empresa Planner Eventos SAC, Lima
posicionanmientn de marca en 1a empresa - . i .
Planner Eventos SAC, Lima 20227 posicionamiento de marca en la empresa Planner | 2022, son el marketing de contenidos y la
: Eventos SAC, Lirna 2022, carmunicacidn digital.
Disefin de investigacion Pablacidn y muestra Wi i ] ]
Disefio no experimental, con corte
tranancelonal Varisbles | Dimensiones Indicadores
MD Marketing de Nivel de aceptacidn frente al
contenides contenido digital
1‘ Marketing [ Comunicacién | Nivel de aceptacidn frente a la
n f Pablacidn Digital digital cofmunicacion digital
r La poblacidn objetive es la base de datos de n ;
! Redes sociales | MivEl de aceptacién frente alas
P clientes que cuenta la ermpresa Manner Eventos redes sociales
SAC, constituida por personas naturales y
juridicas de la ciudad de Lima. Grado de recomendacitn
Lealuad - i
F— Mivel de fidelidad
Muestra
= Tamadia de Mugstra Mivel de calidad de servicios
ji Wivel de carmunicacidn
La. muestra con a que se trabajé fue de 300 Posicicna Calidad ’ omunicack
MD = Variable uns “Marketing Digital™ clientes. miente da Nivel de satisfaceitn de los
productos
manca
PM = Variable des “Posicienamiento de
Marea® Nivel de satisfaccidn del servicio
Imagen de Grado de diferenciacidn
r = relacidn entre variables marcy Wil e satiafaceidn con o
eLpacios




+

VALIDACION DE EXPERTOS

Trabajo de investigacion: MARKETING DIGITAL ¥ POSICIONAMIENTO DE MARCA

DE LA EMPRESA PLANNER EVENTOS SAC. LIMA 2822

Instrucciones al profesional gue se solicita la revision.

Par favor bajo la consideracion de su experiencia an el tema e le pide revizar el cusstionario
considerando la matriz ds consistencia que tambien se anexa,

Segur los signientss critarios:

Pertinencia: Esta grado de pertinencia debe reflejar su posicion con relacion a la pertenencia
del item dentro de lz categomniz tecrica donde fue colocado.

Colocar un mamera del 1 al 5 para cada item, donde 1 a5 discrepo totalmente v 3 83 concuerdo
totalmente.

Concordancia: Ezte grado da concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la
redaccion ¥ nivel de comprenzion de cada rtem prezentado para las 5 categorias,

Colocar up namaro del 1 al 3 para cada ftem, donde 1 as discrepo totalmente v 5 25 concuerdo
totalmente.

Observacion: colocar la obsarvacion concreta con relacion a lo solicitado previaments o con
relacidn 2 zlgim otro aspecto del itam que considars relevants segin su opinion.

Ne | Items (Pregunta) del Factor o Dimension

Partinencia

Concordancia

Observacion

viariable: Marketing Digital

Dimensidn: parketing de contenidos

Loz confenides digitzles (publicacions: v
videos digitales) realizados por lz empresa
Plamrer Evento: SAC me informaron sokbre
promecianes e informacion preciza de los
eventos.

wn

Los contenidos digitales [publicacionss y
videos digitales] realizados por |z emprasa
Flanner Eventas SAC son de gran utilidad
va que brindan 3 detalle los servicios de
catering.

Los contenidos digitalzs (publicaciones y
videos digitales) realizados por la
empresa Planner Eventos SAC som
recomendables, dado que nos ofrece
asesoramiento especizlizado previo sin
Costo

Los contenidos digitales (publicacionss y
videos digitales) realizados por la
empresz Planner Eventos SAC permiten
recoger informacian de forma coherenta
y didactice sobre los servicios que
ofrecen.

[

w

Los contenidos digitales (publicacionss y
videos digitales] realizados por la
empresz Planner Eventos SAC inspiran 3

i




realizar eventos para celebrar con |3
familiz, amigos o invitados.

Los contenidos digitales (publicaciones y
videos digitales] realizados por la
empresa Planner Eventos S&C son
importantss, dado que acerca en primera
instanciz la experiencia de realizar un
svento de catering.

Na

Items (Fregunta) del Factor o Dimension

Pertinencia

Concordancia

Ohbsareacidn

wariable: Marketing Digital

Dimeansicn: Comunicacion digital

Los correos electronicos enviados por la
empress Planner Eventos SAC contiens
informacién efectiva sobre promocdionss e
informacién pracisa de los eventos.

i

Es facil contactarse con la empresa Flanner
Eventos SAC mediante medios virtuales.

i

Lzs campanas digitales que realiza 3
empresz Planner Eventos SAC por redes
sociales estan enfocadas a tematicas
detalladas por el cliente.

un

La pagina web de [a empresa Planner
Eventos 5aC muestra adecuadaments los
sarvicios ofrecidos.

un

A

La publicidzd digital de |3 empresa
Planner Eventas SAC promueve 2l interés
=n contactar con el equipo comercial.

un

La publicidzd digital de |3 empresa
Flanner Eventos S4C muestra de forma
adecuads los servicios detallados
encontrades en el correo electranico.

=

Ls empresa Planner Eventos SAC
responde de forma precisa y oportuna los
Conversaciones, comentarios, quejas o
SUEErencias en sus canales de
comunicacion virtual.

La comunicacion digital es de gran
utilidad, dado gue =l client= logra conocer
gran parte dz la informacion basica y
relevante antes de concretar | servicio.

Na

Items (Fregunta) del Factor o Dimension

Pertinencia

Concardancia

Dbservacidn

wariable: Marketing Digital

Dimensicn: Redes sociales

Lz informacion expuesta en redes socizles
de Iz empresa Flanner Eventos SAC
permits conocer mas a fondo a la
empresa y su evolucidn.

W

Las consultas por medio de Facsbook o
Instzgram son respondidas de forma
rapida.

[




Lzs consultas por medio de Facebook o
Instagram son respondidas de forme
precisa.

i

Lz publicidad digital de I3 empresa
Flanmer Eventos SAC a5 atractiva acorde 3
sus formatos de eventos [recepcion,
cumpleanios, bodas, eventas
Corparativos).

un

n

Lzs ofertas en cuanto z formato de
eventos (recepcion, cumpleanos, bodas,
sventos corporativos) hechas por |z
empresz Planner Eventos SAC en redes
sociales son atrayeniss.

un

El wzlor agregado de asesona
personalizada previa gratuita que ofrece
|z empresa Planner Eventos SAC por redes
zocizles son de mucha agrado.

un

=d

Las redes sociales ayudan a optimizar Iz
comunicacion y alcance con el publico
objetivo.

un

MNa

Ttems (Pregunta) del Factor o Dimension

Pertinancia

Concordancia

Dbsarvacian

wariable: Posicionamiento de marca

Dimensidn: Criterio de Evaluacidn

Contacto con regularidad & I3 empresa
Flanner Eventos SAC

un

Pretendo CONCretar servicios nuevameante
con |3 empresa Planner Eventos SAC

un

Usualmente contacto con la empresa
Planmer Eventos SAC coma primera
OpCidn en CoOmMparacion con otras
empreszas del mismo rubro

i

rRecomendana a la empresa Planner
Eventos SAC & Oiras pErsonas

un

[E]

Cambizna la siguiente vez de empresa de
catering y eventos

[
a

MNa

Items (Pregunta) del Factor o Dimension

Pertinancia

Concardancia

Dbsarvacian

wariable: Posicionamiento de marca

Dimensidn: Calidad

1

Estoy satisfecho con el servicio entregado
por |3 empresa Flanner Eventos 542

Lz empresa Planner Eventos SAC cusnta
con activos (estructuras, telas, sillas,
mesas, 2tc) de ala calidzd

un




El personal de Iz empresa Flanner
Evantos SAC cuents con la vestimenta
adecusds, limpia y ordenada

(7]

El perscnal de Iz empresa Flanner
Eventos SAC tiens busn comportamisnto

W

(%)

La empresa Flanner Eventos 5AC
proporciona sus servicios £n los tiempos
pactados

(7]

El personal administrative dz la empress
Flanner Eventos SAC responde |3s quejas
de los clizntes de forma efectiva

(7]

ed

El personal administrative dz la empress
Flanner Eventos SAC s2 comunica de
manera respetuosa con los clientes

(7]

Lz calidad de los slimentos y bebidas
entregados por 2l catering de I3 empresa
Flanmer Eventos SAC 23 excelente

(7]

El perscnal administrative dz la empress
Planmer Eventos SAC 52 anticips & sus
necesidades y le sirve de manera
adecuads (es proactivo).

[V

Lz emprasa Flanner Eventos SAC ofrece
un servicio de calidad

un

Los precios de la empresa Planner
Eventos SAC wan acorde 3 |z propusests de
valor que entregan

(%]

Na

Ttems (Pregunta) del Factor o Dimension

Pertinencia

Concardancia

Obsarvacian

Wariable: Pozicionamiento de marca

Mar

keting de contenidos

La emprasa Planner Eventos SAC cumple
|z expectativas de clientes gque buscan un
servicio mas personglizado

W

e siento satisfecho de contratar a2 |3
empresa Planner Eventos SAC

[V

El personal de Iz empresa Flanner
Eventos SAC es muy amable

(%]

Lz emprasa Planner Eventos SAC cuenta
con instalacionses para reuniones
comodas y amplias

un

(%)

La empresa Flanner Eventos SAC cuenta
con instalaciones para reuniones ubicadas
=n un ambiente tranquile y relzjante

un

Lz empresa Flanner Eventos 5AC tiene
una imagen diferenciada frente 3 otras
del mismo rubgo

un
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1: Matriz de Consistencia del proyecto de investigacion

TEMA: “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA PLANNER
EVENTOS SAC. LIMA 2022

Tabla 6: Matriz de consistencia

Técnicas &
Formulacion del problema Objetivos Hipotesis instrumentos
Dbjetive general Hipdtesis gensral
Prokilems general L gen
Cudl 3 [a relacién entre ol marketing Blahllef..erla rlelaoén entre el marketing digital y H.L .E'.usle relaﬁ.é.n sugnlilx.alwa entre el marketing
digital v el positonamisnta de marea an 12 el posicionamiento de marca en la empresa digital y el posicionamiento de marca en la empresa
gitalyel po R Planner Eventos SAC, Lima 2022 Planner Eventos SAC, Lima 2022,
empresa Planner Eventos SAC, Lima 20227
Objetives especifices Hipitesis especificas Téenica

Problemas especificos

ACudl es el mivel del marketing digital en la
ernpresa Planner Eventos SAC, Lirna 20227

ACudl es &l posicion amiento de manca de la
ernpresa Planner Eventos SAC, Lirma 20027

ACudles de las dimensiones del marketing
digital tieren menor redacidn con el
posicionamients de marca en 13 ermpresa
Planner Eventos SAC, Lima 20227

Los objetives especificos son: |dentificar el nivel
del marketing digital &n la empresa Manner
Eventos SAC, Lirna 2022

Identificar el pasicionamiento de marca de la
empresa Planner Eventos SAC, Lima 2032

Ideritificar las dirmensiones del marketing digital
que tienen menor relacidn con el
posicienamienio de marca en la empresa Planner
Ewenlos SAC, Lirma 2022

H1: El nivel del marksting digital en la ermpresa
Plamner Eventos SAC, Lima 2022, es bueno.

H2: Bl posicionarmientn de marca de la empresa
Planner Eventos SAC, Lima 20232, es alto.

H3: Las dimensianes del rarketing digital gue
tienen menor relacitn con el posicienarmient de
marea en la empresa Planner Eventos SAC, Lima
2022, san el marketing de contenidos y la
cormunicacion digital.

Encuesta (virtual)
Instrumentos

Cuestionarios

Dizena de investigacion

Pablacian y muestra

Disefio no experimental, con corte
transaccional.

MD

— -

PM

Drruches:
n = Tarnafio de Muestra
M = Variable wna “Marketing Digital

PM = Variable ded “Posiionamienta de
Marza™

¢ = relacidn entre variables

Poblacian

La pablacidn objetivo &5 la base de datos de
clientes que cuenta la empresa Panner Eventos
SAC, EOnStituida por personas naturales y
juridicas de la ciudad de Lima.

Muestra

La muestra eon la que se trabajd fue de 300
clientes.

Marketing de Nivel de aceptacién frente al
contenidas cantenide digital
Marketing [ Comunicacian | Nivel de aceptacion frente a la
Digital digital comunicacion digital
Redes saciales | MVl de aceptacidn frente a las
redes cociales
Grado de recomendacitn
Lealtad Hiel de fidelidad
Mivel de calidad de servicios
Nivel de comunicacion
Pasicicna Calidad Nivel de samla:cién dle los
mients de
productos
marca
Nivel de satisfaceion del servicio
Imagen de Grado de diferenciacidn
FRarca Hivel de satisfaccidn con los
ESpACios




