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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing en redes
sociales como estrategia de posicionamiento en los seguidores de la marca Saqra Warmicha,
Cusco — 2024. La investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, de tipo bésico, con
disefio no experimental, nivel explicativo y corte transversal. La poblacion estuvo conformada
por los seguidores de la marca Saqra Warmicha en redes sociales. Para el estudio se considero
una muestra efectiva de 315 seguidores, calculada mediante la formula para poblaciones finitas
y conformada por las encuestas validas obtenidas durante el proceso de recoleccion de
informacion. Los resultados evidenciaron que el marketing en redes sociales influye
significativamente en el posicionamiento de la marca (R? = 0.213; p < 0.001), explicando el
21.3 % de su variabilidad. Asimismo, las dimensiones funcionalidad, flujo, fidelizacion y
feedback presentaron influencias significativas, destacando la funcionalidad como el factor de
mayor incidencia en el posicionamiento. Se concluye que el marketing en redes sociales
constituye una estrategia relevante para fortalecer el posicionamiento de la marca Saqra
Warmicha, al favorecer la interaccion, la claridad comunicacional, la experiencia del usuario y
la consolidacion de vinculos con los seguidores. La investigacion aporta evidencia empirica que
demuestra que las redes sociales no solo funcionan como canales de difusion, sino también
como espacios estratégicos de interaccidon, construccion simbdlica y posicionamiento de marca,
contribuyendo a mejorar la gestion comunicacional y la competitividad de emprendimientos

culturales en el contexto cusquefio.

Palabras clave: Marketing en redes sociales, Posicionamiento de marca, Redes sociales,

Fidelizacion, Comunicacion digital.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the influence of social media marketing as a
positioning strategy on the followers of the Saqra Warmicha brand in Cusco, 2024. The study
was conducted under a quantitative approach, basic in nature, with a non-experimental,
explanatory, cross-sectional design. The population consisted of the followers of the Saqra
Warmicha brand on social media. For the study, an effective sample of 315 followers was
considered, calculated using the finite population formula and composed of the valid surveys
obtained during the data collection process. The results showed that social media marketing has
a statistically significant influence on brand positioning (R? = 0.213; p < 0.001), explaining
21.3% of its variability. Likewise, the dimensions of functionality, flow, loyalty, and feedback
showed significant effects, with functionality standing out as the dimension with the greatest
influence on positioning. It is concluded that social media marketing constitutes a relevant
strategy for strengthening the positioning of the Saqra Warmicha brand, as it promotes
interaction, communication clarity, user experience, and the consolidation of sustained
relationships with followers. Furthermore, the research provides empirical evidence
demonstrating that social media platforms not only function as channels of dissemination, but
also as strategic spaces for interaction, symbolic construction, and brand positioning,
contributing to the improvement of communication management and the competitiveness of

cultural enterprises in the Cusco context.

Keywords: Social media marketing, Brand positioning, Social media, Loyalty, Digital

communication
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INTRODUCCION
En la actualidad, las redes sociales se han consolidado como espacios fundamentales de
interaccion, comunicacion y consumo, transformando significativamente la manera en que las
marcas se relacionan con sus publicos. En este contexto, el marketing en redes sociales adquiere
un rol estratégico, al permitir a las organizaciones fortalecer su presencia en el entorno digital
y posicionarse en la mente de los consumidores a través de contenidos, experiencias e

interacciones que influyen en la percepcion y valoracion de la marca frente a la competencia.

La ciudad del Cusco, reconocida por su dinamismo cultural y turistico, ha
experimentado un crecimiento significativo en el uso de plataformas digitales, especialmente
entre emprendimientos locales que buscan consolidar su presencia en el mercado. En este
marco, la marca Saqra Warmicha dedicada al rubro del turismo y blog de viajes que constituye
un caso representativo del esfuerzo por fortalecer su identidad a través del marketing digital.
No obstante, se observd la necesidad de evaluar en qué medida las estrategias implementadas

en redes sociales contribuyen efectivamente a su posicionamiento en la mente de los seguidores.

La presente investigacion analiza la influencia del marketing en redes sociales en el
posicionamiento de la marca Saqra Warmicha en el contexto del mercado local cusquefio. En
un entorno digital cada vez mas competitivo, las redes sociales se han convertido en

herramientas clave para la interaccion con los consumidores y la construccion de marca.

En particular, aporta conocimiento sobre la realidad de los emprendimientos cusquefios
que buscan consolidar su identidad y competitividad a través de herramientas digitales. Ademas,
ofrece informacion valiosa que puede ser utilizada por gestores, empresarios y comunicadores

para optimizar sus estrategias de marketing digital y mejorar su relacion con los consumidores.
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De esta manera, el estudio adquiere relevancia tedrica y practica al vincular la gestion de redes
sociales con la construccion de marcas solidas, reconocidas y culturalmente representativas en

el entorno contemporaneo.

El presente estudio esta organizado de la siguiente manera:

El Capitulo I.- Presenta el planteamiento del problema, la realidad problematica, la
formulacion del problema general y los problemas especificos, asi como la justificacion y los

objetivos de la investigacion.

El Capitulo IL.- Desarrolla el marco tedrico, que comprende los antecedentes nacionales
e internacionales, las bases teodricas relacionadas con el marketing en redes sociales y el

posicionamiento de marca, asi como la definicién conceptual de las variables de estudio.

El Capitulo III.- Aborda las hipotesis de investigacion, las variables y su respectiva

operacionalizacion.

El Capitulo IV.- Describe la metodologia de la investigacion, detallando el enfoque, tipo,
disefio, poblacion, muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, asi como los

procedimientos para el andlisis de la informacion.

El Capitulo V.- Presenta los resultados descriptivos e inferenciales, acompafiados de su

respectiva interpretacion.

Finalmente, se desarrolla la discusion de resultados, seguida de las conclusiones y
recomendaciones. Asimismo, se incluyen las referencias bibliograficas y los anexos

correspondientes.
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CAPITULOI:
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Situacion problematica

En el contexto empresarial contemporaneo, las redes sociales han adquirido un rol
estratégico en la gestion de marca, transforméndose en uno de los principales espacios de
interaccion, comunicacién y construcciéon de posicionamiento en mercados cada vez mas
competitivos. De acuerdo con Salcedo y Salinas (2024) sefialan que el marketing en redes
sociales permite a las organizaciones establecer vinculos directos con sus audiencias, fortalecer
la identidad de marca y generar experiencias simbolicas que influyen en la percepcion y
recordacion del publico consumidor, es asi como el uso sistematico de contenidos, la coherencia
visual y la interaccidon continua con los seguidores se configuran como factores relevantes para

la consolidacion del posicionamiento de marca.

En la actualidad, el marketing en redes sociales se caracteriza por la necesidad de
autenticidad, cercania comunicativa y generacion de valor a través de contenidos relevantes, en
un entorno donde la interaccion y la participacion de los usuarios resultan determinantes. Tal
como sefala Marquina (2013) las organizaciones que incorporan estratégicamente las redes
sociales logran fortalecer la relacion con sus publicos, mejorar la comunicacién con los clientes
y potenciar su visibilidad, lo que evidencia la importancia de comprender como estas dinamicas

influyen en el posicionamiento de las marcas en el entorno digital.

A nivel internacional, la evidencia confirma la efectividad del marketing en redes
sociales como estrategia de posicionamiento. Gonzalez y Moreno (2020) en un estudio

desarrollado en Ecuador, demostraron que la implementaciéon de un plan estructurado que



articula el uso de las redes sociales para alcanzar objetivos de comunicaciéon y marketing
permitié un crecimiento significativo en las ventas y en la interaccion con clientes minoristas y
mayoristas, registrando un incremento del 74,6 % en la comunicacion digital. Este escenario
resulta particularmente relevante si se considera que mas del 69 % de la poblacion ecuatoriana
es usuaria activa de redes sociales, lo que representa una oportunidad estratégica para las

empresas que buscan posicionarse en el mercado mediante estos espacios.

En el Peru, el panorama presenta desafios similares. Diaz et al. (2025) evidenciaron
percepciones negativas en los indicadores de marketing digital aplicando el modelo de las 4C,
identificando deficiencias principalmente en costo, conveniencia y comunicacion. De manera
complementaria, Ramos (2022) advirti6 una marcada disparidad en la gestion profesional de
redes sociales entre empresas peruanas, lo que refleja carencias en la promocidon de ventas
digitales, la actualizacidon de contenidos y la interaccion con los usuarios. Pese al crecimiento
sostenido del acceso a internet y la alta penetracion de smartphones, una proporcion
significativa de marcas peruanas contintia empleando las redes sociales de manera empirica, sin

planificacion ni estrategias integrales orientadas al posicionamiento.

En el ambito regional, particularmente en el contexto cusquefio, diversos
emprendimientos con presencia activa en redes sociales carecen de informacion objetiva que
permita determinar en qué medida la interaccion, el contenido difundido y el flujo
comunicacional influyen efectivamente en la memoria, identificacion y preferencia de marca
por parte de los seguidores. Esta situacion genera una brecha entre la practica comunicacional
cotidiana y el conocimiento empirico necesario para la toma de decisiones estratégicas

fundamentadas.



En este contexto, la marca Saqra Warmicha, emprendimiento cultural cusquefio con
presencia en plataformas como Facebook, Instagram, TikTok y YouTube, refleja de manera
concreta la problematica descrita. Si bien la marca cuenta con una comunidad digital
consolidada y una identidad cultural claramente reconocible, el uso del marketing en redes
sociales se desarrolla sin un respaldo analitico que permita explicar, desde la percepcion de sus
seguidores, de qué manera estas acciones contribuyen efectivamente a su posicionamiento. La
gestion comunicacional se sustenta principalmente en practicas empiricas, sin contar con
indicadores que midan el impacto del flujo de interaccion, la funcionalidad de los contenidos,

la retroalimentacion generada ni los niveles de fidelizacion alcanzados.

La ausencia de evidencia sistematizada sobre la influencia del marketing en redes
sociales limita la capacidad de la marca para identificar fortalezas, corregir debilidades y
orientar estratégicamente sus acciones comunicacionales en funcién del posicionamiento
deseado. Esta situacion restringe la toma de decisiones informadas, reduce la eficiencia de las
estrategias empleadas y dificulta el fortalecimiento coherente de la identidad de marca en un
entorno digital altamente competitivo. En consecuencia, se evidencia la necesidad de analizar
empiricamente esta relacion, a fin de generar conocimiento que permita optimizar el uso de las
redes sociales como herramienta para el posicionamiento de Saqra Warmicha desde la

perspectiva de sus seguidores.

En este sentido, el problema de investigacion se centra en analizar y explicar la
influencia del marketing en redes sociales en el posicionamiento de la marca Saqra Warmicha,
considerando dimensiones clave como el flujo, entendido como la capacidad de los contenidos
y la dindmica comunicacional para captar y mantener la atencion del usuario; la funcionalidad,

referida a la claridad, accesibilidad y coherencia de los mensajes difundidos en las plataformas



digitales; el feedback, asociado a los mecanismos de interaccion, retroalimentacion y respuesta
entre la marca y sus seguidores; y la fidelizacion, vinculada al fortalecimiento del vinculo
sostenido, la preferencia y la lealtad hacia la marca. El analisis de estas dimensiones permite
comprender cémo las experiencias comunicacionales generadas en redes sociales inciden en la
percepcion, identificacion y posicionamiento de los seguidores con la marca, contribuyendo a
una gestion comunicacional mas eficiente, estratégica y coherente con las dindmicas actuales

del entorno digital.

Para dar inicio al estudio, se plantearon las siguientes preguntas de investigacion:

1.2 Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
(Como influye el marketing en redes sociales en el posicionamiento de la marca

Saqra Warmicha, Cusco - 2024?

1.2.2. Problemas especificos
1. ¢De qué manera el flujo en las redes sociales influye en el posicionamiento de la

marca Saqra Warmicha, en la ciudad del Cusco, 2024?

2. (De qué manera la funcionalidad en las redes sociales influye en el

posicionamiento de la marca Saqra Warmicha, en la ciudad del Cusco, 2024?

3. ¢(De qué manera el feedback o retroalimentacion en las redes sociales influye en

el posicionamiento de la marca Saqra Warmicha, en la ciudad del Cusco, 2024?

4. ;De qué manera la fidelizacion en las redes sociales influye en el

posicionamiento de la marca Saqra Warmicha, en la ciudad del Cusco, 2024?



1.3. Justificacion de la investigacion

1.3.1. Justificacion teorica

Esta investigacion se realiza en el campo del marketing, con el objetivo de
profundizar las variables de marketing en redes sociales y posicionamiento, citando
diversos autores y antecedentes. Es verdad que existen otros estudios relacionados a este
tema, pero todavia no hay un estudio en este lugar y con este grupo de personas, con este
estudio se mejorara la comprension de las necesidades relacionadas en estas areas, asi
servird para futuras investigaciones sobre la marca y su relacion con el marketing en redes

sociales.

1.3.2. Justificacion practica

Las redes sociales hoy en dia estdn presentes en el dia a dia de las personas, los
informes, estudios y encuestas indican que la mayoria de las personas tienen acceso por lo
menos a una red social, La presente investigacion busca determinar la influencia del
marketing en redes sociales como estrategia de posicionamiento de la marca Saqra
Warmicha en el Cusco. Identificar la influencia existente, la interaccion, la relacion que

tienen con el publico y de esta manera mejorar y fortalecer la marca con los seguidores.

1.3.3. Justificacion metodologica

Para realizar este estudio se utilizan las técnicas de investigacion con la de
recoleccion de datos en la encuesta y entrevista, con un estudio cuantitativo que permitira
a los proximos estudios dejar una base de datos como antecedente. En este sentido, se cred
una herramienta de recoleccion de datos valida y confiable. Los investigadores pueden

utilizarlo en estudios futuros.



1.3.4. Justificacion Social

La investigacion tiene como finalidad, que las empresas pequefias o marcas logren
posicionarse con una imagen fortalecida a través de los medios sociales y con esta mejoren
la interaccion entre la marca y los clientes. De igual forma incrementen la demanda de sus

productos o servicios de la empresa.

14. Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general
Determinar la influencia del marketing en redes sociales en el posicionamiento

de la marca Saqra Warmicha, Cusco - 2024.

1.4.2. Objetivos especificos
1. Determinar la influencia del flujo en las redes sociales en el posicionamiento de

la marca Saqra Warmicha, en la ciudad del Cusco, 2024.

2. Determinar la influencia de la funcionalidad en las redes sociales en el

posicionamiento de la marca Saqra Warmicha, en la ciudad del Cusco, 2024.

3. Analizar la influencia del feedback o retroalimentacion en las redes sociales en

el posicionamiento de la marca Saqra Warmicha, en la ciudad del Cusco, 2024.

4. Evaluar la influencia de la fidelizacion en las redes sociales en el

posicionamiento de la marca Saqra Warmicha, en la ciudad del Cusco, 2024.



2.1.

CAPITULO II:
MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

Bases teoricas

2.1.1. Marketing

2.1.1.1. Conceptos de marketing

Para Santesmases (2007), el marketing es un modo de concebir y ejecutar la
relacion de intercambio con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que
intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoracion, distribucidén y promocion,
por una de las partes, de los bienes, de los servicios o ideas que la otra parte necesita.
De acuerdo con el American Association (1985), El marketing es una funcidén
organizacional, un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes y gestionar las relaciones con los clientes de un modo que beneficie a toda la

organizacion.

Asimismo, Monferrer (2013), es un proceso en el que se planifica, ejecuta los
conceptos servicios e ideas, promocion, precio y distribucion de bienes, con la finalidad
de hacer intercambios que puedan satisfacer objetivos particulares y colectivos. El
marketing, también conocido como mercadotecnia, abarca una variedad de factores que
influyen directamente en el éxito de una organizacion. Muchas personas sin formacion
en esta area tienden a reducirlo a la simple accion de lanzar publicidad, pero en realidad,
el marketing opera en conjunto con diversas funciones como la administracion, la
investigacion, la contabilidad y los recursos humanos. Su objetivo principal es establecer
una conexion efectiva entre los clientes y las organizaciones, utilizando una serie de

técnicas estratégicas. (Ferrel y Hartline, 2018).



El marketing no es solo una actividad comercial, sino también un proceso social
que involucra a grupos e individuos en interacciones para satisfacer sus necesidades.
Ademas, requiere una gestion cuidadosa y estratégica por parte de las organizaciones

para lograr sus objetivos.

2.1.1.2. Marketing social

Seglin Rangtn y Karim (1991) argumentaron que el marketing social implica el
cambio de actitudes, creencias y comportamiento de los individuos o de las
organizaciones en beneficio de la sociedad y que la transformacion social debe ser el

proposito fundamental de toda campafia de esta indole.

Por otro lado, Kotler, Roberto y Lee (2002) los autores definen que el “Marketing
Social es el uso de principios y técnicas de marketing para influenciar a una audiencia
objetivo a que voluntariamente acepte, rechace, modifique o abandone un

comportamiento en beneficio de individuos, grupos o de toda la sociedad” (p.5).

2.1.2. Marketing en redes sociales
2.1.2.1. Conceptos de marketing en redes sociales
Para Rosales (2020) esta se define como el uso de plataformas digitales y de

sitios web en las redes sociales para lograr promocionar un producto, servicio o marca.

Por su parte Merodio (2010) menciona que las redes sociales no son mas que la
evolucion de las tradicionales maneras de comunicacion del ser humano, que han
avanzado con el uso de nuevos canales y herramientas, y que se basan en la co-creacion,

conocimiento colectivo y confianza generalizada.



Anadiendo a ello, Benedetti (2017) sostiene que las redes sociales online (social
media) son definidas como comunidades virtuales donde los usuarios tienen la
posibilidad de interactuar libremente con personas de todo el mundo y principalmente

con quienes encuentran gustos o intereses en comun.

A su vez, Selman (2017) considera que el uso de las redes sociales puede formar
parte de una estrategia del marketing digital, pero no al contrario, y esta formado por un
conjunto de plataformas de software que permite a unos usuarios compartir informacion

alrededor de una tematica especifica.

En este sentido, el marketing en redes sociales se fundamenta en la premisa de
que el contenido emocional constituye el nicleo de las comunicaciones efectivas, como
exponen Dwivedi et al. (2021) el marketing de contenidos desempefia un papel
fundamental en el éxito comunicacional, dado que la incorporacién de elementos
emocionales en los mensajes genera un impacto significativo en el comportamiento del
consumidor, es decir que, se establece que la efectividad de las estrategias digitales
depende crucialmente de la capacidad para crear conexiones emocionales auténticas con
la audiencia objetivo. En consonancia con esta vision, Malesev y Cherry (2021) amplian
el concepto al sefalar que las técnicas de marketing digital y las redes sociales
proporcionan beneficios transversales a todos los segmentos del mercado, aunque
generan un efecto multiplicador particularmente notable para las pequefias y medianas

empresas.

Esta conceptualizacion se enriquece con la perspectiva operativa que ofrecen
Wati et al. (2024) quienes identifican tres dimensiones fundamentales del marketing en

redes sociales: la creacion de contenido de calidad que sea simultaneamente informativo
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y entretenido, el intercambio estratégico de informacion a través de multiples formatos
y plataformas, y el establecimiento de conexiones genuinas que fomenten relaciones
duraderas con la audiencia. Ademads, estas dimensiones convergen en la definicién
integral propuesta por Wibowo et al. (2021), quienes conceptualizan el marketing en
redes sociales como un conjunto de actividades organizacionales integradas que
transforman las comunicaciones e interacciones sociales en herramientas estratégicas
disefiadas para alcanzar objetivos de marketing especificos, consolidando asi una vision
holistica que abarca desde la creacion de contenido hasta la generacion de resultados

medibles.

2.1.2.2. Importancia del marketing en redes sociales

Las estrategias de marketing digital se relacionan directamente con la creacion,
mejora y comunicacion de productos y servicios, destacando el valor para su publico
objetivo y permitiendo a las organizaciones alcanzar sus objetivos actuales mientras se
proponen nuevos desafios a largo plazo y, como argumentan Buenafio y Valle (2022)
esta perspectiva subraya la importancia estratégica del marketing digital como

herramienta fundamental para el crecimiento y la sostenibilidad empresarial.

Asi mismo, segiin Appel et al. (2020) el panorama actual se caracteriza por un
entorno "omnisocial" donde las redes sociales se han vuelto omnipresentes y
omnipotentes, extendiéndose mas alla de las plataformas tradicionales como Facebook
y Twitter. Los autores sefialan que esta integracion abarca multiples aspectos de la vida
cotidiana a través de la interactividad social digital en dmbitos diversos como viajes
(TripAdvisor), trabajo (LinkedIn), gastronomia (Yelp) y musica (Spotify), por ende, bajo

esta naturaleza omnisocial del entorno actual sugiere que practicamente cada etapa del
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proceso de toma de decisiones del consumidor es susceptible a la influencia de las redes
sociales, desde el reconocimiento de necesidades hasta la evaluacion post-compra.
Aunado a ello, Jamil et al. (2022) complementando esta vision al sostener que las redes
sociales facilitan el intercambio de contenido, la colaboracién y la interaccion a través
de diversas formas como marcadores sociales, valoraciones, videos, imagenes y blogs,
siendo utilizadas por usuarios individuales, organizaciones gubernamentales y empresas

para comunicarse, con un uso que aumenta exponencialmente.

2.1.2.3.Teorias asociadas al marketing en redes sociales

a) Teoria de la eficacia y el flujo digital

La teoria de la eficacia y el flujo digital, desarrollada por Fleming y Alberdi
segun Guerra y Muller (2020) constituye un marco conceptual que explica los estados
psicologicos Optimos de los usuarios en entornos digitales, puesto que, la misma se
fundamenta en el modelo de las 4 F's del flujo digital, que describe coémo los usuarios
experimentan inmersion completa durante las actividades en linea, donde, la primera
dimension, Focalizacion, refiere al estado de concentracion absoluta donde el usuario
dirige toda su atencion hacia la tarea especifica, desarrollando la capacidad de filtrar
distracciones externas, mientras que, la segunda dimension, Feedback, en compasses la
retroalimentacion continua que el usuario recibe durante su interaccion, proporcionando
informacion relevante que puede ser inmediata o progresiva, pero siempre

contextualmente apropiada.

Por otro lado, segin Guerra y Muller (2020) sefialan que las dimensiones
restantes complementan este estado de flujo Optimo. La fascinacion describe la

experiencia de inmersion total en la que el usuario pierde la nocion del tiempo y del



12

entorno, manteniéndose completamente involucrado con la actividad digital. Asimismo,
la finalidad implica que la interaccidon posea un propdsito claro y esté orientada al logro
de objetivos especificos, favoreciendo la motivacion y el compromiso sostenido del
usuario. En este sentido, esta teoria resulta relevante para el marketing en redes sociales,
ya que permite comprender como las marcas pueden diseiar experiencias digitales
capaces de captar y mantener la atencion de los usuarios, fortaleciendo la efectividad de

sus estrategias comunicacionales y la interaccion con su audiencia.

b) Teoria de la participacion del cliente

En palabras de Li et al. (2021) la teoria de la participacion del cliente postula
que las organizaciones deben implementar iniciativas estratégicas deliberadas para
motivar y empoderar a sus clientes, optimizando asi el valor derivado de su
participacion activa y generando resultados de marketing superiores, ademas, en
coherencia a esta teoria se identifican cuatro dimensiones fundamentales del valor de
participacion: el valor del ciclo de vida del cliente, que cuantifica el beneficio
econdmico total de la relacion; el valor de referencia, que mide el impacto de las
recomendaciones y el marketing boca a boca; el valor de influencia, que evalia la
capacidad del cliente para moldear percepciones y comportamientos de otros; y el
valor del conocimiento, que aprovecha los insights y la informacion que los clientes
aportan. En el contexto de las redes sociales, esta teoria es relevante porque permite
aprovechar la interaccion, influencia y creatividad de los clientes. Su aplicacion
estratégica contribuye a fortalecer la relacion con la marca, generar ventajas

competitivas y convertir a los seguidores en potenciales embajadores de marca.
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2.1.2.4. Marketing digital y el modelo 4F

Para Selman (2017) el marketing digital también comprende el conjunto de
estrategias desplegadas en entornos web con el proposito de orientar al usuario hacia
acciones especificas (compra, suscripcion, registro, interaccion) planificadas por la
organizacion que en este marco, el modelo 4F sintetiza su operacion: flujo
(interactividad y atraccion que propone la experiencia), funcionalidad (navegacion
intuitiva y clara), feedback (interaccion bidireccional que construye confianza) y
fidelizacion (relacion sostenida mediante contenidos de valor que promueven
recurrencia y lealtad). Estas cuatro dimensiones son coherentes con la medicion empirica

del presente estudio.

Selman (2017), El marketing digital abarca todas las estrategias de mercadeo que
implementamos en la web con el objetivo de guiar a los usuarios hacia acciones

especificas previamente planificadas.

Figura 1

4F’s del Marketing Digital

Flujo Feedback

CUADRO "F"

Nota. Tomado de Marketing digital. Selman (2017).
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Philip Kotler (2017), conocido como el padre del marketing digital sostiene que
este es aquel que surge en la era de la informacion y tecnologia que estamos viviendo.
Actualmente los consumidores tienen la facilidad de estar ante varios tipos de publicidad

digital, por lo tanto, pueden comparar distintas ofertas.

El marketing digital ha revolucionado con sofisticados métodos que permiten la
optimizacion y la exposicion de cualquier marca, sin ningin impedimento geografico o
presupuestal que lo limite. Kotler sostiene que el marketing digital nace a consecuencia
de la era de la informacion basada en las tecnologias de la informacion. Para aplicarlo,
es esencial estar bien documentados con los datos obtenidos, segmentar el mercado y
desarrollar un producto o servicio cree conexion con los publicos objetivos. El marketing
digital adquiere y adquirira mayor protagonismo en los proximos afios y con esto nuevas

técnicas y herramientas cada vez mas sofisticadas para su desarrollo.

Estrategias del marketing digital

Segin Cepeda y Gémez (2021), las estrategias del marketing digital requieren
definir previamente los objetivos, los canales de comunicacion, los formatos de
contenido, el publico objetivo y la frecuencia de publicacion. Estos elementos permiten
orientar las acciones digitales de manera planificada, considerando el uso de redes
sociales, paginas web y otros medios digitales para lograr una comunicacion efectiva

con los usuarios.

Dentro de estas estrategias, el marketing en redes sociales adquiere especial
relevancia, ya que permite establecer canales de comunicacion directa entre la marca y

sus publicos. En este sentido, Olivier (2020), citado por Cepeda y Gémez (2021),
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sostiene que el marketing en redes sociales comprende un conjunto de herramientas
digitales que facilitan la comunicacion, participacion e interaccion a través de

plataformas como Facebook, Instagram, TikTok y YouTube.

Asimismo, el marketing en redes sociales favorece la difusion de contenidos,
incrementa la visibilidad de la marca y fortalece la relacion con la audiencia mediante

estrategias adaptadas a las caracteristicas de cada plataforma digital.

2.1.2.5. Dimensiones del marketing en redes sociales
Asi como el marketing tradicional se estructura en torno a las 4P, el marketing
digital se fundamenta en el modelo de las 4F, el cual permite comprender la interaccion

del usuario en entornos digitales.

Si bien en la literatura especializada existen diversas propuestas para abordar el
marketing en redes sociales, en la presente investigacion se adopta como base teorica el
modelo 4F de Selman (2017), por considerarse el mas pertinente para el andlisis del
entorno digital de la marca Saqra Warmicha. Dicho modelo comprende cuatro
dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback o retroalimentacién y fidelizacion, las
cuales permiten analizar de manera integral la interaccion, la experiencia de uso, la
respuesta comunicacional y la relacion sostenida con los seguidores en entornos
digitales. En ese sentido, estas dimensiones sustentan teorica y metodologicamente la

operacionalizacion de la variable en el presente estudio.

e Flujo:

El flujo se refiere a la capacidad de los contenidos digitales para captar y

mantener la atencién del usuario dentro de las plataformas de redes sociales,
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generando una experiencia de navegacion continua, dindmica e interactiva. Segun
Selman (2017), el flujo se produce cuando el usuario se siente atraido por la
interactividad y el dinamismo del entorno digital, lo que favorece su permanencia e

involucramiento con los contenidos.

En esa misma linea, Hoffman y Novak (1996) sefialan que el estado de flujo
permite comprender como los usuarios procesan la informaciéon y se comportan en
entornos digitales. En el contexto del marketing en redes sociales, esta dimension
permite evaluar el nivel de atraccion, continuidad e interés que generan las

publicaciones de la marca en sus seguidores.

e Funcionalidad:

La funcionalidad se refiere a la facilidad de uso, accesibilidad y organizacion
de los contenidos dentro de las plataformas de redes sociales, permitiendo que los
usuarios interactiien de manera sencilla y eficiente con la informacion proporcionada
por la marca. Segin Selman (2017), esta dimensién estd vinculada con la
navegabilidad intuitiva y la estructura del entorno digital, evitando que el usuario

abandone la plataforma por dificultades en la interaccion.

En el contexto del marketing en redes sociales, la funcionalidad permite
evaluar qué tan clara, accesible y comprensible resulta la experiencia del usuario al
interactuar con los contenidos y perfiles de la marca en las diferentes plataformas

digitales.

e Feedback o retroalimentacion:
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El feedback o retroalimentacién se refiere a la interaccion bidireccional que
se establece entre la marca y los usuarios en las plataformas de redes sociales,
permitiendo responder, atender y gestionar comentarios, opiniones y consultas de los
seguidores. Segiin Selman (2017), esta dimension implica la capacidad de la marca
para escuchar al usuario y generar respuestas oportunas que fortalezcan Ia

comunicacion digital.

En el contexto del marketing en redes sociales, el feedback permite evaluar el
nivel de respuesta, cercania y calidad de la interaccion entre la marca y su comunidad,
contribuyendo a la construccion de confianza y al fortalecimiento del

posicionamiento.

o Fidelizacion:

La fidelizacion se refiere al proceso mediante el cual la marca construye y
mantiene una relacion sostenida con sus seguidores en las plataformas de redes
sociales, con el objetivo de generar compromiso, preferencia y lealtad a lo largo del
tiempo. Segliin Selman (2017), esta dimension implica desarrollar estrategias que
fortalezcan el vinculo con el usuario, a través de la generacion constante de contenido

relevante y la interaccion continua.

En el contexto del marketing en redes sociales, la fidelizacion permite evaluar
el nivel de permanencia, identificacion y compromiso de los seguidores con la marca,

contribuyendo al fortalecimiento de su posicionamiento en el entorno digital.
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2.1.2.6. Caracteristicas del marketing en redes sociales

El marketing en redes sociales presenta caracteristicas propias que lo diferencian de
otras formas de marketing digital, debido a su capacidad para generar participacion,
comunicacion directa y vinculo entre la marca y los usuarios. A través de estas plataformas, las
organizaciones pueden construir espacios de opinion, promover el intercambio de contenidos y

fortalecer la relacidon con sus seguidores.

Asimismo, las redes sociales se caracterizan por su dinamismo y flexibilidad, ya que
permiten adaptar los mensajes de acuerdo con las tendencias, necesidades e intereses del
publico. Appel et al. (2020) sefialan que las redes sociales se han integrado en diversos aspectos
de la vida cotidiana, influyendo en la comunicacion y en la toma de decisiones de los

consumidores.

De igual manera, Jamil et al. (2022) sostienen que las actividades de marketing en redes
sociales facilitan el intercambio de contenido y la relacion entre marcas y usuarios. En ese
sentido, estas caracteristicas permiten a las marcas mantener una presencia activa, responder a

los cambios del entorno digital y fortalecer su posicionamiento en la comunidad virtual.
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2.1.3. Posicionamiento

2.1.3.1 Concepto de posicionamiento
Segun Rosales (2020), es el lugar que una marca ocupa en la mente de los
consumidores en relacion con sus competidores. Esta posicion distintiva le permite tener

una imagen propia, que diferencia a la organizacion en la percepcion del consumidor.

De acuerdo con Ries y Trout (2002) el posicionamiento comienza con un
producto, esto es, una mercancia, un servicio, una compaiia, una institucion o incluso

una persona, tal vez con usted mismo.

Teniendo en cuenta ello, Moyano (2015) menciona que el posicionamiento es el
conjunto de las opiniones, sentimientos, sensaciones, percepciones e imagenes que

tienen los clientes sobre los bienes y/o servicios de una empresa o de la misma empresa.

Es asi como, Santesmases (2012) sefiala que el posicionamiento resulta
fundamental al momento de la decision de compra de los clientes, es por esto que
relacionarlo directamente con la competitividad nos brinda un panorama mucho mas

claro de la importancia del mismo.

En este escenario, el posicionamiento constituye un proceso estratégico
fundamental que permite a las organizaciones establecer una posicion distintiva en la
mente de los consumidores. Como sefialan Kotler y Keller (2016) citado por Castro y
Manzur (2025) este concepto implica la identificacion y comunicacion efectiva de la
propuesta de valor de una marca, facilitando que las organizaciones se diferencien de
sus competidores mientras crean vinculos emocionales profundos con su publico

objetivo, ademads, esta perspectiva subraya que el posicionamiento trasciende la mera
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diferenciacion funcional, incorporando dimensiones emocionales que fortalecen la

relacién marca-consumidor y generan lealtad a largo plazo.

En general este concepto constituye la accion de disefiar la oferta y la imagen de
una organizacién para ocupar un lugar distintivo en la mente del publico objetivo
(Kotler, 2012). En redes sociales, este lugar se construye mediante sefiales consistentes:
propuesta de valor clara, beneficios comunicados, coherencia visual y prueba social

(resefias, menciones, contenido generado por usuarios).

Complementando esta vision, Gallardo et al. (2024) conceptualizan el
posicionamiento como la valoracidon especifica que los consumidores asignan a una
marca, producto o servicio basdndose en caracteristicas estratégicas diferenciadas
respecto a la competencia, considerando tanto el publico objetivo como los motivos de
eleccion, es decir que, se enfatiza que el éxito del posicionamiento radica en los
esfuerzos empresariales sistematicos para situar la marca entre los primeros lugares de

recordacion mediante la implementacion de estrategias diferenciadoras consistentes.

Ademas, esta conceptualizacion se enriquece con la perspectiva de Alzate et al.
(2022), quienes argumentan que la posicion de una marca se construye a través de un
conjunto complejo de percepciones, imagenes y emociones que los consumidores
asocian con los productos de la marca en comparacion directa con ofertas competitivas.
Asi mismo, se destacan que, en la era digital, el crecimiento de internet y las redes
sociales ha transformado los métodos tradicionales de recoleccion de informacion,
donde el boca a boca electronico (eWOM) se ha convertido en una fuente crucial de
informacion que influye significativamente en la formacién de percepciones y el

establecimiento del posicionamiento de marca.
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2.1.3.2. Importancia del posicionamiento

La importancia del posicionamiento radica en su funcién como principio rector
que influye fundamentalmente en las actividades de formulacion estratégica
empresarial, en palabras de Balmer y Podnar (2020) las orientaciones estratégicas
constituyen mentalidades y conjuntos de comportamientos que designan la forma
especifica en que operan las empresas, refiriéndose a la proclividad organizacional para
adoptar valores particulares, adherirse a normas especificas y actuar de maneras
distintivas, aunado a ello, se destaca que las orientaciones son inherentemente
inseparables de la cultura organizacional y las cuestiones de identidad dentro de las
organizaciones, estableciendo que el posicionamiento trasciende la simple estrategia
comercial para convertirse en un elemento fundamental de la identidad corporativa que

permea todos los aspectos operacionales.

Esta perspectiva se complementa con la vision de Filho (2021) quien sostiene
que el posicionamiento efectivo inicia con la interaccion de los clientes con la propuesta
organizacional y evoluciona a través del desarrollo de comportamientos especificos
como la lealtad, generando mayor participacion en el mercado y flujo de caja positivo
para la organizacion, adicionalmente Gul et al. (2021) enfatizan que para lograr un
posicionamiento exitoso, las organizaciones deben supervisar activamente las campanas
de relaciones publicas y publicidad de la competencia, definiendo imagenes tnicas para
sus marcas e idealmente superando los promedios industriales en gastos publicitarios. A
partir de ello, se expone que las organizaciones que adoptan esta orientacion emplean

métodos y estrategias innovadoras diversas en la publicidad, buscando informacion de
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mercado que facilite Optimamente las operaciones comerciales y mejore la calidad de

sus iniciativas comunicacionales, estableciendo asi una ventaja competitiva sostenible.

2.1.3.3. Teorias asociadas al posicionamiento

a) Teoria de la segmentacion, la focalizacion y el posicionamiento (STP)

Como explican Sharp et al. (2024) la teoria de Segmentacion, Targeting y
Posicionamiento (STP) constituye un enfoque estratégico que enfatiza la segmentacion
del mercado, la focalizacion en grupos especificos y la diferenciacion competitiva, bajo
esta perspectiva, desarrollada y refinada por Kotler, las empresas deben descubrir las
diferentes necesidades y grupos de consumidores en el mercado, dirigirse a aquellos
que pueden satisfacer de forma superior, y desarrollar una propuesta de valor que
posicione sus ofertas de manera que los clientes objetivo reconozcan claramente sus
beneficios, asi mismo, se expone que esta teoria sugiere que el mercado masivo se
compone de varios grupos relativamente homogéneos, cada uno con necesidades y
deseos distintos, donde los especialistas en marketing deben identificar esos segmentos,
dirigir las actividades hacia aquellos que su empresa puede satisfacer mejor que sus
competidores, y posicionar su oferta de productos de forma atractiva para los segmentos

objetivo.

La teoria STP se distingue por su naturaleza estratégica en contraste con
enfoques mas tacticos, ajustaindose mejor al mundo real donde los mercados pueden
soportar multiples marcas rivales con mezclas de marketing similares, en palabras, de
Sharp et al. (2024) argumentan que esta teoria explica por qué muchas marcas, incluso
las pequefias, perduran durante afios o décadas, y por qué normalmente hay reacciones

leves cuando las marcas rivales modifican sus estrategias de marketing. En este sentido,
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la competencia bajo la teoria STP se describe como indirecta, donde las marcas se
posicionan para cubrir sus nichos especificos, similar a tiendas generales que atienden

a sus propios pueblos con poca superposicion en las bases de clientes.

b) Teoria de la identidad social e identidad de marca

En palabras de Shams et al. (2024) la teoria de la identidad social (SIT) establece
que el autoconcepto se interpreta como una identidad especifica del individuo con
naturaleza personal idiosincrasica, mientras que la identidad social abarca
caracteristicas grupales especificas, por ende, se postula que para mejorar la autoestima,
los individuos tienden a asociarse con grupos prestigiosos, atractivos y distintivos que
faciliten una autoevaluacidn positivo, por tanto, se destaca que la identificacion esta
vinculada a diversos resultados incluyendo la lealtad y el boca a boca, donde las marcas
se consideran componentes vitales para la identificacion personal en la sociedad,
desarrollando los consumidores relaciones psicologicas con marcas especificas y

convirtiéndose en defensores de las mismas.

En el contexto del posicionamiento, Shams et al. (2024) argumentan que la
identidad de marca puede incentivar a los vendedores minoristas a contribuir al éxito
de las marcas, donde los consumidores desarrollan conexiones emocionales con las
marcas y las adoptan como parte de su identidad social, es decir que, la identidad de
marca organizacional se gestiona mediante canales de comunicacion digitales y
tradicionales, impactando los esfuerzos de ventas e influyendo en el proceso de toma
de decisiones de los consumidores mientras genera confianza en sus mentes. Asimismo,
se recalca que cuando un consumidor prefiere una marca, se alinea psicologicamente

con ella y se convierte en un agente impulsor dentro de su grupo de pertenencia,
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demostrando como la identificaciéon social influye en la autopercepcion y las
interacciones interpersonales, donde una vision positiva de la identidad grupal facilita

conexiones con otros miembros y genera emociones positivas sobre si mismos.

Segun Adiguzel (2020) el posicionamiento representa el acto de disenar la oferta
e imagen de la empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo,
tal como establece este proceso implica la seleccion y resaltado de caracteristicas de
producto apropiadas, enfocandose simultdneamente en la segmentacion y construccion
de imagen, ademads, se hace énfasis en que el término posicion implica un marco de
referencia donde el punto de referencia principal es la competencia, y sostienen que una
estrategia de posicionamiento clara puede asegurar que los elementos del programa de

marketing sean consistentes y de apoyo mutuo.

En coherencia, el proceso de posicionamiento de mercado comprende cuatro
pasos fundamentales que las organizaciones deben seguir sistematicamente
identificados por Adiguzel (2020) primero, determinar la singularidad de la empresa
mediante comparacion con competidores, contrastando las diferencias para identificar
oportunidades y enfocandose en las fortalezas organizacionales y como pueden explotar
estas oportunidades, segundo, identificar la posicion actual de mercado, reconociendo
la posicion existente de la empresa y evaluando cémo el nuevo posicionamiento seréd
beneficioso para diferenciarla de sus competidores, tercero, realizar un andlisis de
posicionamiento competitivo, identificando las condiciones del mercado y la cantidad
de influencia que cada competidor puede ejercer sobre los demads y, finalmente,
desarrollar una estrategia de posicionamiento que requiere el desarrollo de una estrategia

de innovacion, donde a través de los pasos precedentes, las empresas deben lograr una
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comprension integral de qué es su compafiia, como se diferencia de los competidores,
las condiciones del mercado, las oportunidades disponibles y como puede posicionarse

efectivamente.

2.1.3.4. Caracteristicas del posicionamiento

El posicionamiento presenta caracteristicas que influyen en la forma en que los
consumidores perciben, recuerdan y diferencian una marca dentro del mercado. Kotler (2012)
sefiala que el posicionamiento se relaciona con la manera en que los clientes ven a la empresa,
el liderazgo que esta puede alcanzar y la capacidad de la marca para permanecer en la mente

del consumidor.

Asimismo, Castro y Manzur (2025) sostienen que el posicionamiento se fortalece
cuando la marca comunica atributos relevantes, beneficios claros y elementos diferenciadores

frente a la competencia. En ese sentido, entre sus principales caracteristicas destacan:

e Importancia: vinculada con la capacidad de la marca para responder a necesidades

del consumidor.

e Desempeiio: relacionada con los beneficios percibidos y la confianza que transmite

el producto o servicio.

e Unicidad: referida a la diferenciacidn frente a otras marcas dentro del mercado.

En conjunto, estas caracteristicas permiten comprender como una marca logra ocupar

un lugar distintivo en la mente del consumidor y fortalecer su presencia en el mercado.
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2.1.3.5. Dimensiones del posicionamiento

En relacion con la variable posicionamiento de marca, si bien existen diversos enfoques
tedricos para su analisis, en la presente investigacion se consideran como dimensiones el valor
percibido, la diferenciacion, la satisfaccion del cliente y la comunicacion, por ser aspectos
fundamentales que permiten comprender como los consumidores perciben y distinguen una
marca en el entorno competitivo. Estas dimensiones permiten analizar la construccion del
posicionamiento desde la percepcion del usuario, considerando tanto los atributos de la marca
como la experiencia y la interaccion comunicacional. En ese sentido, dichas dimensiones
sustentan teorica y metodologicamente la operacionalizacion de la variable en el presente

estudio.

a) Valor percibido:

Santesmases et al. (2014) la definen como la evaluacion global del consumidor
de la utilidad de un producto. Se basa en la percepcion de lo que se recibe y de lo que se

da a cambio.

Esta concepcion destaca un proceso cognitivo subjetivo en el que el individuo
compara lo recibido, como beneficios tangibles de calidad o intangibles de experiencias
placenteras, con lo entregado a cambio, incluyendo costos monetarios, tiempo o esfuerzo
invertido. Asi, la satisfaccion emerge no como atributo inherente del producto, sino
como resultado de un equilibrio perceptual que determina la percepcion general de valor

y precede a comportamientos como la lealtad o recompra.

Por su parte Castro (2022) citando a Zeithaml (1988) considera que el valor

percibido se define como la evaluacion general que realiza el consumidor sobre la
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utilidad de un producto o servicio, basada en la comparacion entre los beneficios que

recibe y los sacrificios que realiza para obtenerlo.

Esta concepcion subraya un juicio subjetivo basado en la comparacion entre los
beneficios obtenidos como calidad, funcionalidad o ventajas emocionales y los
sacrificios realizados para adquirirlo, abarcando no solo costos monetarios sino también
tiempo, esfuerzo y otros recursos invertidos. Asi, el valor emerge como un constructo
relacional y personal que determina la percepcion global de utilidad, influyendo en
decisiones de compra y lealtad futura mediante un balance dinamico entre obtenciones

y cesiones.

b) Diferenciacion:

Kotler y Armstrong (2012) consideran que la tarea de diferenciacion incluye tres
pasos: identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas de diferenciacion y
construir una posicion a partir de ellas, elegir las ventajas competitivas correctas y

seleccionar una estrategia general de posicionamiento.

La diferenciacion debe ser entendido como un proceso estratégico clave en
primer lugar, se trata de identificar posibles ventajas competitivas como calidad superior,
servicio excepcional o innovacidn unica y seleccionar aquellas que sirvan de base para
construir una posicion diferenciada en el mercado. Luego, implica elegir las ventajas
mas apropiadas, aquellas que realmente respondan a las necesidades del publico objetivo
y resulten dificiles de copiar por los rivales. Finalmente, requiere seleccionar una
estrategia general de posicionamiento que comunique de manera consistente esas

ventajas, logrando asi una imagen clara y memorable en la mente del consumidor.
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Asimismo, Santesmases et al. (2014) establecen que la diferenciacion se refiere
a la estrategia de separar o distinguir la oferta de la propia empresa de las de otras que

compiten en el mercado.

Esta definicion resalta la creacion intencional de singularidad en productos,
servicios o imagen de marca, buscando ocupar un espacio unico que evite la competencia
directa por precio y genere preferencia en el consumidor mediante atributos exclusivos
o percepciones diferenciadas. En esencia, implica transformar elementos comunes en
propuestas irresistibles que posicionen a la empresa como opcidén incomparable en la

mente del ptblico objetivo.

¢) Satisfaccion del cliente:

Kotler y Armstrong (2012) afirma que la satisfaccion del cliente depende del
desempetio percibido del producto, en relacion con las expectativas del comprador. Si
el desempeio del producto no cubre las expectativas, el cliente se sentira insatisfecho.
La mayoria de los estudios muestra que los niveles de satisfaccion del cliente mas
elevados producen clientes mas leales, lo que a su vez resulta en un mejor desempefio
de la compainia. Las empresas inteligentes buscan deleitar a los clientes prometiendo tan

solo lo que son capaces de dar, y luego entregando mas de lo que prometieron.

La satisfaccion del cliente surge de la comparacion entre el desempeio percibido
del producto y las expectativas previas del comprador. Cuando este desempefio queda
por debajo de lo esperado, genera insatisfaccion, mientras que niveles elevados de
satisfaccion fomentan la lealtad del cliente y, consecuentemente, mejoran el rendimiento

general de la empresa. Las compafiias mas estratégicas logran esto al prometer solo lo
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que pueden cumplir y luego superar esas expectativas, deleitando asi al cliente y

consolidando relaciones duraderas.

Asimismo, Kotler y Keller (2006) senalan que la satisfaccion es una sensacion
de placer o decepcion que resulta de comparar la experiencia del producto o sus

resultados con las expectativas de beneficios previamente establecidas.

La satisfaccion representa una sensacion de placer cuando la experiencia con el
producto o sus resultados supera las expectativas previas de beneficios, o de decepcion
cuando queda por debajo de ellas. Esta definicion enfatiza el cardcter emocional y
comparativo de la satisfaccion, donde el consumidor evalta si la realidad vivida cumple
0 no con las anticipaciones formadas antes de la compra. Asi, se convierte en un
indicador clave de la alineacion entre promesas de marketing y entrega real, influyendo

directamente en la percepcion posterior del valor y la lealtad hacia la marca.

d) Comunicacion:

Segun Kotler y Armstrong (2012) los consumidores estdn cambiando; en esta
época digital e inaldmbrica estan mejor informados y mas capacitados para las
comunicaciones. En lugar de conformarse con la informacién proporcionada por el
mercadologo, pueden utilizar Internet y otras tecnologias para encontrarla por su cuenta.
Tienen mayores posibilidades de conectarse con otros consumidores para intercambiar
informacion relacionada con las marcas, o incluso crear sus propios mensajes de
marketing. La era digital ha creado toda una gama de nuevas herramientas de
informacion y de comunicacion, desde los teléfonos inteligentes y los iPod, hasta los
sistemas de television por satélite y por cable, y las muy diversas facetas de Internet

(correo electronico, redes sociales, blogs, sitios web de marcas y mucho mas).
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Para Santesmases et al. (2014) la comunicacidn tiene como objetivo el que el
significado de la informacioén sea comprendido de igual modo por el vendedor y el
comprador. Es decir, que el destinatario de la informacion comprenda el mensaje o idea
que le quiere transmitir el emisor de esta. Puede realizarse a través de medios directos y
personalizados, sean interactivos (como la venta personal o por teléfono) o no (como la
publicidad por correo), o a través de medios de comunicaciéon masiva (como la
publicidad en television, radio, prensa, etc.) mediante un sistema de codigos (palabras,

colores, sonidos, imagenes, etc.).

La comunicacion debe ser entendida como un proceso cuyo objetivo principal es
lograr que el vendedor y el comprador interpreten el mismo significado de la
informacion transmitida. Esto implica que el destinatario capte con precision el mensaje
o idea que el emisor desea comunicar, utilizando codigos compartidos como palabras,
colores, sonidos o imagenes. Dicha comunicacion puede fluir a través de canales directos
y personalizados ya sean interactivos como la venta personal o telefonica, o no
interactivos como el correo directo o mediante medios masivos como television, radio y

prensa, garantizando asi una comprension mutua esencial para el éxito comercial.

2.1.3.6. Estrategias del posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento permiten definir la forma en que una marca desea
ser percibida por sus publicos frente a la competencia. Kotler (2012) sefiala que el
posicionamiento implica disefiar la oferta y la imagen de la organizacion para ocupar un lugar

distintivo en la mente del consumidor.

Asimismo, Castro y Manzur (2025) sostienen que el posicionamiento se fortalece

mediante la comunicacion de atributos, beneficios y elementos diferenciadores que permitan a
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la marca destacar en el mercado. En ese sentido, las principales estrategias de posicionamiento

pueden orientarse a:

Atributos: resaltar caracteristicas propias de la marca, producto o servicio.

Calidad y precio: destacar la relacion entre el valor ofrecido y el costo para el

consumidor.

Beneficios: comunicar las ventajas que recibe el usuario al elegir la marca.

Uso o aplicacién: asociar la marca con situaciones, necesidades o experiencias

especificas.

Diferenciacion frente a la competencia: enfatizar los elementos que hacen tnica

a la marca.

Categoria de producto: posicionar la marca dentro de un segmento o nicho

especifico del mercado.

2.1.3.7. Tipos de posicionamiento

Kotler y Keller (2006) senalan que el posicionamiento puede desarrollarse a partir de

diferentes enfoques, segiin la forma en que la marca busca ser percibida por los consumidores.

Entre los principales tipos de posicionamiento se encuentran:

Posicionamiento por atributo: se centra en destacar una caracteristica especifica

del producto, servicio o marca que permita diferenciarlo frente a la competencia.

Posicionamiento en funcion del comprador: se orienta a responder a las
necesidades, preferencias y expectativas del consumidor, buscando que este perciba

la marca como una mejor alternativa frente a otras opciones.
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e Posicionamiento por uso o aplicacién: relaciona la marca con una situacion de
uso, experiencia o necesidad especifica, facilitando su recordacion en determinados

contextos de consumo.

e Posicionamiento por precio o calidad: se basa en la relacion entre el valor
percibido y el costo del producto o servicio, destacando la accesibilidad, calidad o

conveniencia de la oferta.

En conjunto, estos tipos de posicionamiento permiten que una marca construya una
imagen diferenciada, facilite su recordacion y fortalezca su presencia en la mente del

consumidor.
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Marco conceptual
Calidad de Servicio. Atributos y criterios que reflejan la habilidad organizacional para
cumplir y superar las demandas del cliente mediante la entrega efectiva de servicios que

respondan a sus requerimientos especificos (Prianggoro y Sitio, 2020).

Engagement: Es un estado mental positivo de realizaciéon relacionado con el trabajo,
que se caracteriza por altos niveles de energia y resistencia mental en el entorno laboral

(Lorente y Vera, 2010).

Influencer. Individuos activos en plataformas digitales que actian como promotores
independientes, ejerciendo impacto en las percepciones y comportamientos de su
audiencia mediante contenido en blogs, publicaciones en Twitter y otras herramientas

de comunicacion social (Joshi et al., 2025).

Intencion de compra. Disposicion del consumidor que combina el interés genuino
hacia un producto con la probabilidad real de adquirirlo, constituyendo un indicador
actitudinal que permite predecir comportamientos futuros de compra (Manzoor et al.,

2020).

Mareca. Construccion de una identidad distintiva que establece vinculos estratégicos con
audiencias especificas, midiendo su influencia en la percepcion y credibilidad del
individuo u organizacion, funcionando como medio para alcanzar metas tanto

personales como corporativas (Shafiee et al., 2020).

Motivacion de compra. Fuerza motivacional, ya sea interna o proveniente del entorno,
que incita al consumidor a buscar la satisfaccion de una necesidad o anhelo particular

mediante la compra de bienes o servicios (Won y Kim, 2020).
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8)

9)
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Orientacién al mercado. Marco de actividades y procedimientos sistematicos que
dirigen a las organizaciones hacia la generacion, distribucion y utilizacion de
informacion relevante sobre consumidores, competidores y factores del ambiente

empresarial (Rua y Santos, 2020).

Plataforma digital: Las plataformas digitales son todos los sitios de internet como
programas o aplicaciones donde recopilan toda la informacion de la empresa, asi mismo
los usuarios pueden acceder a las cuentas personales puesto que en esta se encuentra
informacion detallada de la empresa como son los sistemas operativos, contenido visual

de textos, videos etc. (Rodriguez, 2019).

Recomendacion. Transmision favorable interpersonal de experiencias vividas con
productos o servicios, que ejerce influencia significativa en los procesos de decision de

compra de otros usuarios (Rasa et al., 2020).

10) Satisfaccion. Respuesta emocional y racional derivada del proceso de consumo, que

surge cuando el rendimiento observado del bien o servicio iguala o excede las

expectativas previas del consumidor (Nguyen et al., 2022).
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2.2. Antecedentes empiricos de la investigacion

2.2.2. Antecedentes internacionales

Zambrano (2024) en su investigacion titulada “Estrategias de Marketing Digital
vy Presencia en Redes Sociales para el Posicionamiento de las MIPYMES en Ecuador”
Cuyo objetivo fue examinar el impacto de las estrategias de marketing digital en la
presencia en redes sociales y su posterior influencia en el posicionamiento de marca.
Metodolégicamente la investigacion empled un enfoque cuantitativo utilizando 312
encuestas a clientes de MiPymes. Los hallazgos reflejaron que las pruebas de relaciones
mostraron valores altamente significativos: las estrategias de marketing digital influyen
fuertemente en la presencia en redes sociales (f=0.955, t=5.00, p<0.001), y la presencia
en redes sociales impacta significativamente en el posicionamiento de marca (=0.932,
t=3.84, p<0.001). Se concluye que las estrategias de marketing digital constituyen un
factor determinante para fortalecer la presencia en redes sociales, la cual actia como
mediador critico que potencia significativamente el posicionamiento de marca,
demostrando la importancia de desarrollar estrategias digitales integradas que
aprovechen el poder de las plataformas sociales para construir y fortalecer la posicion

competitiva de las marcas en el mercado actual.

Hidayat et al. (2024) en su investigacion titulada “Estrategia de marketing: el
efecto del posicionamiento y la efectividad de la publicidad en redes sociales en la
decision de compra” Cuyo objetivo fue determinar en qué medida las dimensiones de
empatia, persuasion, impacto y comunicacion influyen en la efectividad de la publicidad
en redes sociales, evaluar el alcance del posicionamiento de cada red social y analizar la

influencia que tienen la efectividad y el posicionamiento de cada red social en las



36

decisiones de compra de los consumidores en linea. Metodologicamente la emple6 un
enfoque cuantitativo descriptivo y verificativo, utilizando método de encuesta aplicado
a 400 personas de la ciudad de Bandung. Los hallazgos reflejan indicadores de ajuste
del modelo aceptables: Normed Fit Index (NFI)=0.842, Comparative Fit Index
(CFI)=0.900 e Incremental Fit Index (IF1)=0.901, todos cercanos a 0.90, demostrando
que el modelo se aproxima a un ajuste adecuado, ademas, las dimensiones que forman
el modelo EPIC de efectividad publicitaria en orden de importancia fueron: persuasion,
impacto, empatia y comunicacion; mientras que las dimensiones del posicionamiento en
orden jerarquico fueron: posicionamiento segun uso o aplicacion, segun competidores,
segun atributos, segin beneficios, segiin usuario, segun precio y segin categoria de
producto. Los resultados del andlisis de regresion revelaron que la variable
posicionamiento (X2) tiene una influencia significativamente mayor en las decisiones
de compra de productos online en Lazada y Tokopedia (B=0.752, p<0.001) comparada
con la variable modelo EPIC (X1) (B=0.107, p=0.270), siendo esta ultima no
estadisticamente significativa. La ecuacion estructural resultante fue: Y = 0.107X1 +
0.752X2, indicando que el posicionamiento explica una mayor proporcion de la varianza
en las decisiones de compra online. Se concluye que aunque las cuatro dimensiones del
modelo EPIC (empatia, persuasion, impacto y comunicacidon) contribuyen a la
efectividad de la publicidad en redes sociales, es el posicionamiento estratégico de las
plataformas digitales en la mente de los consumidores el factor determinante mas
poderoso en las decisiones de compra digitales online, sugiriendo que las empresas

digitales deben priorizar estrategias de posicionamiento claro y diferenciado en redes
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sociales, enfocandose en atributos unicos, beneficios distintivos y aplicaciones

especificas que resuenan con las necesidades y percepciones de los consumidores.

Razali et al. (2023) en su investigacion titulada “The Influence Of Viral
Marketing And Social Media Marketing On Instagram Adds Purchase Decisions” Cuyo
objetivo fue determinar como el marketing viral y la publicidad en redes sociales
impactan en las decisiones de compra de los consumidores en la plataforma Instagram
Ads. Metodologicamente la empled un disefio cuantitativo descriptivo utilizando
muestreo intencional de 159 participantes quienes respondieron cuestionarios. Los
resultados reflejaron que todos los items de las variables fueron vélidos y confiables:
marketing viral (a=0.826), marketing en redes sociales (0=0.799) y decision de compra
(0=0.822), con valores R calculados superiores a R tabla (0.155) y coeficientes Cronbach
Alpha superiores a 0.6, en el andlisis de influencia parcial, el marketing viral mostré un
coeficiente de regresion de 0.149 con significancia de 0.009 (t=2.632), confirmando una
influencia positiva y significativa en las decisiones de compra en Instagram Ads;
mientras que el marketing en redes sociales presentd un coeficiente de 0.182 con
significancia de 0.087 (t=1.721), indicando una influencia significativa al nivel del 10%,
mientras que, el analisis simultdneo reveld un valor F=42.292 (p<0.001), superior a F
tabla (2.66), demostrando que ambas variables independientes ejercen conjuntamente
una influencia significativa en las decisiones de compra. Los resultados evidenciaron
coeficientes positivos para ambas variables, confirmando que tanto el marketing viral
como el marketing en redes sociales tienen efectos positivos en las decisiones de compra
de los consumidores. Se concluye que el marketing viral tiene una influencia positiva y

significativa en el comportamiento de compra ya que ayuda a los consumidores y



38

clientes potenciales a familiarizarse con los productos y generar deseo de probarlos,
siendo fundamental que los especialistas en marketing sean conscientes de la seleccion
de contenido apropiado para que los usuarios de las plataformas generen viralidad
mediante la frecuencia de discusion e interaccion con el contenido, mientras que el
marketing en redes sociales, especialmente en Instagram, permite a los usuarios
comentar, compartir o re-compartir contenido que contiene marketing de productos

destinados a alcanzar clientes potenciales.

Valentin et al. (2023) en su investigacion titulada “Plan de marketing para
mejorar el posicionamiento empresarial”. Cuyo objetivo fue proponer un plan de
marketing que promueva la captacion de clientes, mejore el servicio al cliente y facilite
la incorporacion de socios comprometidos con el crecimiento y desarrollo de empresas
de transporte publico terrestre. Metodoldgicamente la investigacion emple6 un disefio
cuasiexperimental con medicion pretest y postest, aplicando una encuesta a 200
pasajeros antes y después de la implementacion del plan de marketing, permitiendo
evaluar de forma precisa la percepcion de los usuarios para la toma de decisiones
estratégicas. Los hallazgos reflejaron mejoras significativas en multiples dimensiones:
la percepcion general de los usuarios mostré un incremento notable en opiniones
positivas y una reduccion considerable de la negatividad inicial; la atencion al cliente
mejord sustancialmente tras incorporar elementos como uniformes del personal,
capacitacion en trato cordial, volantes informativos, promociones e identificadores
visuales que facilitaron el reconocimiento empresarial, en la gestion operativa del
transporte, se implementaron exitosamente herramientas digitales incluyendo compra de

boletos por internet, pagos web, reservas online y boletos digitales de usuario,
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optimizando los tiempos de espera y mejorando la experiencia del transporte. Los
resultados mas relevantes evidenciaron un incremento significativo en el niumero de
usuarios por cada horario de traslado, con el consiguiente aumento en los ingresos
econémicos y mejora en la rentabilidad operativa; mayor satisfaccion del cliente
expresada a través de comentarios positivos y disminucion de quejas; mejor visibilidad
y conciencia de marca reflejada en mayor reconocimiento por parte del publico objetivo;
optimizacion de la capacidad de carga y utilizacion de vehiculos; mayor interés en la
incorporacion de nuevos socios y compromiso de los existentes; y expansion del alcance
geografico con potencial para nuevos mercados. Se concluye que un plan de marketing
estratégicamente disefiado e implementando constituye una herramienta fundamental
para el posicionamiento empresarial en el sector transporte, no solo incrementando la
captacion y retencion de clientes, sino también fortaleciendo la imagen corporativa,
mejorando la rentabilidad operacional y generando ventajas competitivas sostenibles

que facilitan el crecimiento y desarrollo empresarial a largo plazo.

Jamil et al. (2022) en su investigacion titulada “El papel de las actividades de
marketing en redes sociales en la influencia sobre las intenciones del cliente: una
perspectiva de una nueva era emergente”. Cuyo objetivo fue examinar el impacto de las
actividades de marketing en redes sociales (SMMA) sobre las intenciones de los clientes
a través de los efectos mediadores de la identificacion social y la satisfaccion.
Metodoldgicamente la investigacion empled un enfoque cuantitativo utilizando con
5000 muestras y aplicando cuestionario. Los hallazgos reflejan valores R? demostraron
alto poder explicativo del modelo: identificacion social (81,8%), satisfaccion (80,9%),

intencion continua (62,7%), intencion de participacion (55,5%) e intencion de compra
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(54,5%), ademas, las pruebas de hipdtesis confirmaron relaciones significativas: las
SMMA influyen positivamente en la identificacion social (f=0.905, p<0.001) y en la
satisfaccion (f=0.634, p<0.001); la identificacion social se relaciona positivamente con
la satisfaccion (f=0.284, p<0.001); y la satisfacciéon impacta significativamente en la
intencion continua ($=0.792, p<0.001), intencién de participacion (f=0.745, p<0.001) e
intencion de compra ($=0.739, p<0.001). Se concluye que las actividades de marketing
en redes sociales constituyen una herramienta estratégica fundamental para generar
identificacion social y satisfaccion del cliente, las cuales actian como mecanismos
mediadores clave que potencian las intenciones de continuidad, participacion y compra,
demostrando la importancia critica de desarrollar estrategias de SMMA efectivas en el

contexto digital actual.

2.2.3. Antecedentes nacionales

Palacios (2025) en su investigacion titulada “Marketing en redes sociales y
posicionamiento de marca de una empresa del rubro muebleria del Parque Industrial
de Villa El Salvador — 2024”. Cuyo objetivo fue analizar como la aplicacion del
marketing en redes sociales se asocia con el posicionamiento de marca en el sector
mueblero. Metodologicamente la investigacion se desarrolld6 como aplicada,
cuantitativa, correlacional con disefio no experimental, se tuvo como muestra a 184
clientes de una poblacidon de 350 clientes registrados que realizaron compras via redes
sociales, aplicando dos cuestionarios validados por expertos con confiabilidades de
0=0.953 para marketing en redes sociales y a=0.938 para posicionamiento de marca.
Los hallazgos reflejaron que el marketing en redes sociales present6 un nivel regular en

un 64.7%, mientras que un 20.1% lo calific6 como malo y un 15.2% como bueno;
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respecto al posicionamiento de marca, el 62.5% lo percibié como regular, el 25.5% como
malo y el 12% como bueno, las variables se asociaron de forma alta y significativa con
un coeficiente de Spearman de 0.703 y una significancia de 0.000. Se concluye que las
estrategias de marketing en redes sociales constituyen herramientas fundamentales para
mejorar el posicionamiento de marca en empresas del sector mueblero, evidenciando la
necesidad de fortalecer sistematicamente la gestion de canales digitales, difusion de
contenido, estrategias de comercializacién y procesos de decision de compra para

optimizar la percepcion de la marca en el mercado.

De La Cruz y Mori (2024) en su investigacion titulada “Influencia de las
actividades de marketing en redes sociales en la intencion de compra, mediado por la
relacion cliente-marca, desde la perspectiva de las seguidoras de la marca Lady Posh
en Lima y Callao”. Cuyo propoésito de estudio fue Determinar la influencia de las
actividades de marketing en redes sociales sobre la intencion de compra, considerando
el efecto mediador de la relacion cliente-marca en las seguidoras de la marca Lady Posh
en Lima y Callao. El estudio se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo de tipo
explicativo, con un disefio no experimental y transversal, y se aplicd a una muestra
conformada por seguidoras de la marca Lady Posh en redes sociales. Los resultados
evidenciaron que las actividades de marketing en redes sociales ejercen una influencia
positiva y significativa sobre la relacion cliente-marca, y que esta, a su vez, influye de
manera significativa en la intencion de compra. Las dimensiones que mostraron mayor
impacto fueron la interactividad, informatividad, personalizacion, tendencia y el boca a
boca electronico (e-WOM). Ademas, los indicadores de fiabilidad y validez confirmaron

la solidez del modelo propuesto. Con el estudio se concluye que el marketing en redes
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sociales actta tanto de forma directa como indirecta sobre las decisiones de compra,
siendo la relacion emocional y de confianza entre la marca y el consumidor un elemento
mediador clave. Ademads, se resaltd que la interacciéon constante, el contenido
informativo y personalizado y la generacion de experiencias digitales positivas

fortalecen el vinculo con la marca y la lealtad del cliente.

Celis (2024) en su investigacion titulada “Estrategias de marketing en redes
sociales para el posicionamiento del hotel ITALIA II - Chiclayo 2023”. Cuyo objetivo
fue proponer estrategias de marketing en redes sociales para mejorar el posicionamiento
de un establecimiento hotelero. Metodoldgicamente la investigacion se desarrollé como
cuantitativa, descriptiva-propositiva con disefio no experimental, se tuvo como muestra
a 78 clientes del hotel y fueron aplicados cuestionarios como instrumentos de
recoleccion de datos. Los hallazgos reflejaron que el marketing en redes sociales
present6 deficiencias significativas, ya que el 53% de participantes respondié que casi
nunca se desarrolla un buen marketing digital, el 24% indicé que nunca lo experimenta,
el 22% menciond que a veces y solo el 1% afirmé que casi siempre; respecto al
posicionamiento, el 54% manifestd que casi nunca la empresa utiliza las redes sociales
de manera 6ptima, el 37% afirm6 que nunca y Unicamente el 1% mencion6 que casi
siempre utiliza los servicios de la empresa. Se concluye que las estrategias de marketing
en redes sociales constituyen herramientas fundamentales para mejorar el
posicionamiento en el sector hotelero, evidenciando la necesidad de implementar
sistematicamente estrategias como WhatsApp Business, intensificar el uso de medios

digitales para mayor difusion de servicios y capacitar a los colaboradores en el uso
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eficiente de las redes sociales para aumentar la visibilidad de marca e interactuar mas

efectivamente con los clientes.

Rodriguez (2024) en su investigacion titulada “Estrategias de marketing digital
para el posicionamiento de la marca Optica D'Lima en Instagram”. Cuyo objetivo fue
proponer estrategias de marketing digital que permitan posicionar a Optica D'Lima en
la plataforma Instagram. Metodoldgicamente la investigacion se desarrolld con enfoque
mixto, disefio fenomenologico y nivel descriptivo, se tuvo como muestra a 82 personas
de 18 a 24 afios de la ciudad de Piura y expertos en marketing digital, aplicando
encuestas, analisis de contenido y entrevistas como técnicas de recoleccion de datos. Los
hallazgos reflejaron que el marketing digital present6 deficiencias significativas, ya que
el 38% de clientes demostr6d que se aplica de manera deficiente, el 30% afirmé que se
aplica regularmente y el 32% manifestd que se aplica de buena manera; Respecto al
posicionamiento de marca, el 34% demostré que la empresa tiene un posicionamiento
deficiente en el mercado, el 40% afirm6 que es regular y el 26% manifestd que es bueno.
Las variables se correlacionaron de forma positiva alta con un coeficiente de Spearman
de 0,749 y una significancia de 0,001. Se concluye que las estrategias de marketing
digital constituyen herramientas fundamentales para el posicionamiento de marca en el
sector empresarial, evidenciando la necesidad de implementar sistematicamente
estrategias en redes sociales, desarrollar comunidades en linea, crear contenido atractivo
e incrementar la interaccion con seguidores para aumentar la conciencia de marca,

generar leads e incrementar las ventas en el entorno digital.

Velasquez (2023) en su investigacion titulada “Marketing digital y

posicionamiento de las redes sociales de VISIONARY PROD, Huacho 2022”. Cuyo
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objetivo fue determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de las
redes sociales de una empresa audiovisual. Metodolégicamente la investigacion se
desarrolld como basica, cuantitativa, descriptivo-correlacional con disefio no
experimental, se tuvo como muestra a 182 seguidores y suscriptores seleccionados
aleatoriamente de una poblacion de 688, aplicando dos cuestionarios. Los hallazgos
reflejaron una alta aceptacion de los servicios ofrecidos en redes sociales, donde el 32%
de encuestados mostraron casi siempre atractivos los contenidos de las redes sociales, el
42% los califico como de calidad casi siempre, el 38% frecuentemente observaba
contenidos cortos, el 44% se sinti6 satisfecho casi siempre con la informacion
encontrada y el 39% menciond que la renovacion constante de contenidos aumentaba
siempre la frecuencia de visitas, ademas, las variables se correlacionaron de forma alta
y significativa con un coeficiente de Spearman de 0,71 y una significancia de 0,000. Se
concluye que el marketing digital constituye una herramienta fundamental para el
posicionamiento en redes sociales de empresas audiovisuales, evidenciando la necesidad
de fortalecer sistematicamente las estrategias de marketing de contenidos (rho=0.54),
marketing de motores de busqueda SEM (rho=0.65) y email marketing (rho=0.61) para

optimizar la presencia digital y el engagement con la audiencia objetivo.

2.2.4. Antecedentes locales

Masia (2022) en su investigacion titulada “Marketing digital en el
posicionamiento de marca en la Industria de colchones Cannon de la provincia del
Cusco, 2022”. Cuyo objetivo fue analizar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en la industria de colchones, considerando los hébitos de uso

de las redes sociales como herramientas de comunicacion acelerada en tiempo real.
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Metodolégicamente la investigacion se desarrolld como descriptiva, correlacional y
transversal con disefio no experimental, se tuvo como muestra a 384 personas de la
provincia del Cusco, aplicando encuestas como técnica y cuestionarios como
instrumentos de recoleccion de datos. Los hallazgos reflejaron que el marketing digital
presentd niveles moderados de efectividad, donde el 63% de encuestados lo califico
como moderado, el 19% como eficiente y el 18% como deficiente; respecto al
posicionamiento de marca, el 62% lo calificé como moderado, el 25% como deficiente
y el 13% como eficiente, especificamente, el 40.4% de encuestados manifestd que a
veces utiliza las redes sociales para encontrar anuncios de la empresa, el 33.1% indico
que a veces utiliza paginas web para ver productos promocionados y el 31.8% parecid
que casi siempre las campanas publicitarias por internet son visibles, ademas, las
variables se correlacionaron de forma positiva moderada con un coeficiente de
Spearman de 0,661 y una significancia de 0,000. Se concluye que el marketing digital
constituye una herramienta importante pero no determinante para el posicionamiento de
marca en la industria fabricante, evidenciando que otros factores también influyen en el
posicionamiento, requiriéndose fortalecer sistematicamente las estrategias de
comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion digital para optimizar la

presencia de marca en el mercado.

Catalayud (2021) en su investigacion titulada “El marketing digital y el
posicionamiento en el Hotel Casa de Fray Bartolomé de la ciudad del Cusco en el ario
2020”. Cuyo objetivo fue determinar la relacion de la aplicacion del marketing digital
con el posicionamiento del hotel Casa de Fray Bartolomé en la ciudad del Cusco.

Metodoldgicamente la investigacion se desarrolld6 como aplicada, cuantitativa y de
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disefio no experimental, se tuvo como poblacion y muestra a 100 colaboradores del
hotel, aplicando la técnica de encuesta y cuestionarios como instrumentos de recoleccion
de datos. Los hallazgos reflejaron que el marketing digital del hotel present6 niveles
medios de implementacion, donde el 55% de colaboradores lo calific6 como medio, el
36% como alto y el 9% como bajo; respecto al posicionamiento, el 54% lo calificé como
alto, el 38% como medio y el 8% como bajo, ademas, las dimensiones del marketing
digital muestran niveles variables: marketing en motores de busqueda con 55% medio,
marketing en medios sociales con 45% alto, publicidad grafica con 47% medio y
marketing por correo electronico con 45% medio, mientras que, las variables se
correlacionaron de forma positiva moderada con un coeficiente de Spearman de 0,494 y
una significancia de 0,000, asi mismo, las dimensiones especificas mostraron
correlaciones diferenciadas: marketing en motores de busqueda (rho=0.335, tension
positiva baja), marketing en medios sociales (rho=0.265, tensién positiva baja),
publicidad gréafica (rho=0.569, tension positiva moderada) y marketing por correo
electronico (rho=0.438, tension positiva moderada). Se concluye que el marketing
digital constituye una herramienta efectiva para el posicionamiento en el sector hotelero,
evidenciando que la publicidad grafica y el email marketing son las estrategias mas
influyentes, mientras que el marketing en redes sociales y motores de busqueda

requieren fortalecimiento para optimizar su impacto en el posicionamiento de marca.

Lopez (2020) en su investigacion titulada “Plan estratégico de Marketing para
incrementar el posicionamiento de la marca Brassia en la linea de Chocolates en
Pichari, Cusco”. Cuyo objetivo fue proponer un plan de marketing para incrementar el

posicionamiento de la marca "Brassia" en la linea de chocolates en Pichari, Cusco.
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Metodolégicamente la investigacion se desarrolld con enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo, tipo propositivo y disefio no experimental transversal, se tuvo como muestra
a 4 colaboradores de la empresa y 378 pobladores del distrito de Pichari, aplicando
cuestionarios como instrumentos de recoleccion de datos. Los hallazgos reflejan que el
44% de la poblacion de Pichari conoce la marca de chocolates Brassia, ubicandose en el
tercer lugar de preferencia con el 17% de consumo frecuente, mientras que
ChocoParaiso lidera con el 30%, seguido de Vraino con el 21%, respecto a las
caracteristicas valoradas por los consumidores, el 34% prioriza el sabor, el 30% el
precio, el 16% el tamano y el 15% la calidad del producto, en cuanto al consumo, el 36%
de los pobladores compra a veces chocolates Brassia, el 27% nunca los compra y solo
el 8% los compra siempre. Sobre los factores internos que influyen en el plan estratégico,
se identifican deficiencias significativas: el 100% de trabajadores manifestd conocer
solo "a veces" los objetivos, mision, vision y organigrama de la empresa, evidenciando
falta de claridad en la direccion estratégica. Se concluye que la marca Brassia requiere
un plan estratégico integral que fortalezca tanto el posicionamiento externo como la
gestion interna, priorizando la comunicacion de la identidad corporativa, mejorando las
estrategias de marketing mix y estableciendo procesos de planificacion sistematicos para

incrementar su participacion de mercado en el sector chocolatero local.
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CAPITULO III:
HIPOTESIS Y CATEGORIAS

3.1. Hipdtesis
3.1.1. Hipétesis general
El marketing en redes sociales influye significativamente en el posicionamiento

de la marca Saqra Warmicha, Cusco - 2024.

3.1.2. Hipdtesis especificas
1. El flujo en las redes sociales influye significativamente en el posicionamiento de

la marca Saqra Warmicha, en la ciudad del Cusco, 2024.

2. La funcionalidad en las redes sociales influye significativamente en el

posicionamiento de la marca Saqra Warmicha, en la ciudad del Cusco, 2024.

3. El feedback o retroalimentacion en las redes sociales influye significativamente
en el posicionamiento de la marca Saqra Warmicha, en la ciudad del Cusco,

2024.

4. La fidelizacion en las redes sociales influye significativamente en el

posicionamiento de la marca Saqra Warmicha, en la ciudad del Cusco, 2024.



3.2. Identificacion de variables

» Variable independiente:

Marketing en redes sociales

Dimensiones:

e Fluyjo

e Funcionalidad

e Feedback o retroalimentacion

e Fidelizacion

» Variable dependiente:

Posicionamiento

Dimensiones:

e Valor percibido

e Diferenciacion

e Satisfaccion del cliente

e (Comunicacion

49
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3.3.  Operacionalizacion de variables
Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores
conceptual operacional
La variable marketing Interactividad en redes
en redes sociales fue Flujo sociales
medida mediante un Experiencia del usuario
cuestionario con la marca
estructurado de 24 Accesibilidad a la marca en
Se define como el items distribuidos en redes sociales
uso de plataformas las dimensiones flujo,
digitales y de sitios funcionalidad, Uso del contenido en redes
web en las redes feedback y Funcionalidad sociales
MARKETING EN sociales para lograr fidelizacion, Atractivo  visual  del
REDES SOCIALES promocionar un empleando una escala contenido
producto, servicioo tipo Likert de cinco Disefio y estilo del
marca (Rosales , categorias de contenido
2020) respuesta, aplicada a
los seguidores de la Claridad de la informacion
marca Saqra transmitida
Warmicha. Feedback Confianza generada por la
interaccion
Respuesta rapida de la
marca en redes sociales
Adaptabilidad del
Fidelizacion contenido de la marca

Publicidad y ofertas de la
marca

Frecuencia y actualizacion
de la marca en redes
sociales
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POSICIONAMIENTO

Es el lugar que una
marca ocupa en la
mente de los
consumidores  en
relacion con sus
competidores. Esta
posicion distintiva
le permite tener una
imagen propia, que
diferencia a la
organizacion en la
percepcion del
consumidor
(Rosales , 2020).

La variable
posicionamiento  de
marca fue medida
mediante un
cuestionario
estructurado de 20
items distribuidos en
las dimensiones valor
percibido,
diferenciacion,
satisfaccion del cliente
y comunicacion,
empleando una escala
tipo Likert de cinco
categorias de
respuesta, aplicada a
los seguidores de la
marca Saqra
Warmicha.

Valor percibido

Diferenciacion

Satisfaccion del
cliente

Comunicacion

Interés del publico objetivo
en redes sociales
Influencia del contenido en
la decision de participacion
activa con la marca
Cumplimiento de
expectativas en  redes
sociales

Calidad percibida de los
servicios

Eleccion de la marca por
sus valores y contenido

Credibilidad de la marca
Cumplimiento de
estandares basicos de la
marca

Modo de comunicacion
digital de la marca
Transmision de
informacién de la marca en
redes sociales
Comprension de mensajes
de la marca en redes
sociales

Elaboracion propia.
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CAPITULO IV:
METODOLOGIA

Ambito de estudio: localizacién politica y geografica
4.1.1. Ambito de estudio
Esta investigacion se desarrolld en la Region del Cusco, la cual constituye una
de las veinticuatro divisiones politico-administrativas que conforman la organizacién
territorial de la Republica del Peru, el estudio se centrd especificamente en el analisis de
la marca Saqra Warmicha, establecida en esta region y que tuvo un impacto significativo
tanto en el ambito local como en el contexto nacional a través de su presencia en redes

sociales.

Figura 2

Ubicacion Geogrdfica del departamento del Cusco

Nota. Imagen extraida INEI del estudio Peru: Principales

Indicadores Departamentales (2008-2014)
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4.1.2. Localizacion politica y geografica

La extension territorial de la region de Cusco abarca 71,987 km?, lo que
representd un 5.6% del territorio nacional. Situada en la region suroriental del Peru se
distribuye en areas andinas y parte de la selva alta. Sus limites geograficos son con las
regiones de Junin y Ucayali al norte, Madre de Dios y Puno al este, Arequipa al suroeste,
y Apurimac y Ayacucho al oeste. La latitud sur oscild alrededor de los 13° 30°45",
mientras que la longitud oeste se encontro6 entre los meridianos 73° 59°52" y 73° 57" 45",

La capital, Cusco, se ubica a una altitud de 3,399 m s. n. m.

Ademas, la region de Cusco contd con 13 provincias y 112 distritos, siendo
Quispicanchis y La Convencion las provincias que tuvieron el mayor nimero de distritos

durante el periodo analizado.

4.1.3. Resena historica de la marca Saqra Warmicha

En el estudio, con el propdsito de contextualizar el objeto de investigacion y
comprender el proceso de construccion y gestion digital de la marca Saqra Warmicha, se
realizo una entrevista semiestructurada a la fundadora de la marca, Yeni Llamocca, en el
ano 2025, en la ciudad del Cusco. La entrevista tuvo como finalidad recabar informacion
de caracter descriptivo y contextual, orientada a conocer la historia, motivaciones,
estrategias de comunicacion digital, desafios y percepciones personales en torno al

posicionamiento de la marca en redes sociales.

La entrevista fue transcrita integramente y se presenta en el Anexo N.° 4,
mientras que en el cuerpo del presente capitulo se desarrolla una sintesis narrativa de los

aspectos mas relevantes expuestos por la entrevistada, los cuales permiten comprender
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el contexto de surgimiento, consolidaciébn y posicionamiento de la marca Saqra

Warmicha en el ecosistema digital cusquefio.

La creadora de la marca Saqra Warmicha, Yeni Llamocca, inicid su trayectoria
en redes sociales de forma autodidacta hace mas de una década, combinando su
formacion en economia con su aficion por la comunicacion digital. Su experiencia
comenzod en 2013, administrando paginas de memes universitarios en Facebook, lo que
le permiti6 desarrollar habilidades en redaccion breve, humor y gestion de comunidades
digitales. Durante la pandemia de 2020, aprovecho el tiempo del teletrabajo para crear
su propio espacio digital con identidad propia, al que denominé Saqra Warmicha,
nombre inspirado en sus raices culturales cusquefias “Saqra”, personaje de danza
tradicional, y “Warmicha”, diminutivo quechua de mujer, reflejando asi una fusion entre

tradicion e identidad femenina andina.

Inicialmente, el contenido de la pagina se centr6 en la elaboracion de resimenes
informativos de actualidad, logrando viralidad por su estilo simple, conciso y
visualmente accesible. Posteriormente, Yeni identifico una oportunidad en el sector
turistico postpandemia: el interés de los cusquefios por viajes econdmicos y accesibles.
Asi naci6 su enfoque de “viajes de un sol”, marcando el inicio del posicionamiento de
Saqra Warmicha como una creadora de contenido de viajes accesibles. Su estrategia se
baso en mostrar experiencias locales desde la perspectiva de una cusquefia, consolidando
una comunidad digital que se identifica con su autenticidad y su forma natural de

comunicacion.
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Entre los principales desafios que enfrentd, destaca el desconocimiento técnico
en edicidn y estrategias digitales, ademas de la exposicion al “hate” o criticas negativas,
principalmente de agencias de viajes locales. Pese a ello, Yeni fortalecid su resiliencia
emocional y decidi6 enfocarse en construir una comunidad sélida mas que en acumular
seguidores. Segun su testimonio, este enfoque fue clave para su crecimiento sostenido y

para generar un vinculo de confianza con su audiencia.

En cuanto a la gestién de contenidos, Saqra Warmicha mantiene una presencia
activa en Instagram, Facebook, TikTok y YouTube, priorizando las historias como medio
de conexion directa y espontdnea con su publico. Yeni enfatiza la importancia de la
interaccion constante mediante encuestas, preguntas y respuestas, lo que le permite
percibir las necesidades y preferencias de sus seguidores. La creadora considera que las
métricas mas valiosas son los “guardados” y “compartidos”, ya que reflejan el valor

percibido del contenido, mas all4 de los “me gusta” o las visualizaciones.

Para mantener la cercania con su audiencia, recurre a un tono comunicativo
amigable y horizontal, similar al de una conversacion entre amigos. Esta estrategia ha
generado un fuerte sentido de comunidad y pertenencia, especialmente entre jovenes y
mujeres cusqueias, quienes la perciben como una figura cercana y auténtica. Ademas,
la fundadora subraya la relevancia del branding visual: actualmente Saqra Warmicha
cuenta con un manual de marca que define colores, tipografia y elementos distintivos.
La paleta de colores magenta, rosado y rojo simboliza su identidad personal y
profesional, mientras que el uso del poncho cusquefio y el cabello rojo se han convertido

en simbolos reconocibles de la marca.
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Asimismo, Yeni reconoce el impacto tangible de sus contenidos en el turismo
local. Ejemplos como el video de la catarata de Ccorca, que generé un aumento en el
flujo de visitantes y actividad econdmica, demuestran la capacidad de su marca para
influenciar comportamientos de consumo y dinamizar la economia regional. Este
impacto refuerza la nocion de que las redes sociales, bien gestionadas, pueden

convertirse en estrategias efectivas de posicionamiento y desarrollo local.

En relacion con la gestion del tiempo y la respuesta al publico, la fundadora
menciona la necesidad de apoyo profesional; cuenta con una community manager para
administrar comentarios y mensajes, principalmente en Facebook, mientras ella gestiona
directamente la interaccion en Instagram y TikTok. Ademas, subraya que la constancia

y autenticidad son pilares esenciales del éxito en redes sociales.

Yeni identifica a Instagram como la red que mejor refleja la esencia de Saqra
Warmicha, debido al cardcter espontdneo de sus historias. Los contenidos de mayor
impacto son los relacionados con los viajes econdmicos y las experiencias personales,
tanto positivas como dificiles, las cuales generan altos niveles de empatia y engagement.
Entre los elementos de identidad sonora y verbal, mantiene la frase distintiva
“tupananchiskama” (hasta que nos volvamos a encontrar), que refuerza su conexion con

la cultura andina y actia como un sello de marca personal.

Asimismo, de acuerdo con la entrevista realizada a la fundadora de la marca,
Yeni Llamocca, se evidencio que el proceso de consolidacion de Saqra Warmicha no
solo implicoé un crecimiento digital, sino también un desarrollo personal y emocional.
La creadora sefial6 que uno de los principales desafios fue afrontar las criticas y la

presion social que conlleva la exposicion publica, superando estas dificultades mediante
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la resiliencia y la constancia en la creacion de contenido. Ademas, destacd que el éxito
de la marca no se basa unicamente en el nimero de seguidores, sino en la construccion
de una comunidad auténtica y participativa, generada a través de la interaccion constante

mediante historias, encuestas y respuestas personalizadas.

La identidad visual de la marca Saqra Warmicha se caracteriza por una
construccion grafica cuidadosamente definida que articula elementos culturales andinos

con una estética contemporanea orientada a entornos digitales.

El logotipo de Saqra Warmicha se caracteriza por el uso de una tipografia
personalizada de trazo curvo y dindmico, disefiada para transmitir fluidez, cercania y
expresividad visual. La composiciéon cromdtica en formato degradado, que integra
tonalidades como el fucsia intenso, amarillo dorado y verde, genera una percepcion de
movimiento, energia y vitalidad, atributos que refuerzan el caracter activo y
contemporaneo de la marca. Esta combinacion cromatica no solo potencia el impacto
visual del logotipo en formatos digitales, sino que también contribuye a comunicar
empoderamiento femenino, identidad cultural y autenticidad, alineandose con el mensaje
simbolico de la marca. Asimismo, la estructura grafica del logotipo facilita su adaptacion
a distintos soportes y tamafios, permitiendo una correcta visualizacion en perfiles de
redes sociales, piezas audiovisuales, miniaturas y material promocional. En general el
logotipo actuia como un elemento central de identificacion visual que fortalece la
recordacion de la marca y consolida su posicionamiento como una propuesta

culturalmente distintiva y visualmente coherente en el entorno de las redes sociales.
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Figura 3

Logotipo de la marca Sagra Warmicha

Por su parte, la imagen referencial de Saqra Warmicha pone en valor el uso de
vestimenta andina reinterpretada, integrando elementos tradicionales dentro de una
propuesta estética contemporanea que refuerza la identidad cultural de la marca en
entornos digitales. El poncho rojo se configura como el simbolo visual central,
representando fuerza, liderazgo, energia y orgullo cultural, atributos que proyectan una
imagen de empoderamiento femenino y conexion con las raices andinas. Este elemento
es complementado por el sombrero, que cumple una funcion identitaria al reforzar la
tradicion y autenticidad cultural, al mismo tiempo que se integra armonicamente en una
narrativa visual moderna y urbana. La combinacion de estos elementos permite construir
una imagen coherente y reconocible, capaz de transmitir cercania, seguridad y confianza
ante la audiencia. Asimismo, la utilizaciéon recurrente de esta imagen referencial en

contenidos audiovisuales y graficos contribuye a fortalecer la consistencia estética de la



59

marca, facilitando la identificacién inmediata por parte de los seguidores y consolidando
un posicionamiento visual distintivo que articula tradiciéon y modernidad dentro del

ecosistema de las redes sociales.

Figura 4

Imagen referencial de Sagra Warmicha

De igual manera, la paleta cromatica institucional de Saqra Warmicha esta
conformada por una combinaciéon de colores intensos y contrastantes como el rojo
andino, fucsia intenso, amarillo dorado, verde hoja, naranjas célidos, negro profundo y
blanco neutro, los cuales cumplen una funcién estratégica dentro de la identidad visual
de la marca. Estos colores no solo evocan la herencia cultural andina, sino que también
transmiten energia, vitalidad y fuerza expresiva, atributos que favorecen la conexion

emocional con la audiencia. La utilizacion sistemadtica de esta paleta en publicaciones
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graficas, videos cortos, fondos, textos destacados y elementos narrativos permite
mantener una coherencia visual constante, generando alto contraste y facilitando la
lectura en pantallas moéviles. Asimismo, el uso equilibrado de colores calidos y neutros
contribuye a jerarquizar la informacion, guiar la atencion del usuario y reforzar la
recordacion visual de la marca, favoreciendo su reconocimiento inmediato en el flujo
continuo de contenidos propios de las redes sociales. En general, la paleta cromatica
actia como un elemento diferenciador que fortalece el posicionamiento de la marca,
consolidando una identidad visual sélida, distintiva y culturalmente representativa en el

entorno digital.

Figura §

Paleta de colores de Saqra Warmicha

Asimismo, el uso sistematico de tipografias personalizadas en los contenidos
audiovisuales y graficos de la marca constituye un recurso estratégico de comunicacion
visual que refuerza la identidad y coherencia estética de Saqra Warmicha en redes

sociales. Estas tipografias, caracterizadas por trazos expresivos y una composicion
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visual dinamica, son empleadas de manera consistente en piezas de video corto,
publicaciones informativas, titulares, frases clave y elementos narrativos, permitiendo
captar la atencion del usuario de forma inmediata en entornos de alta saturacion visual.
Su aplicacién no solo facilita la legibilidad y jerarquizacion de la informacion, sino que
también contribuye a transmitir cercania, espontaneidad y autenticidad, elementos
fundamentales para establecer vinculos emocionales con la audiencia. Ademas, la
uniformidad tipografica fortalece el reconocimiento visual de la marca, favorece la
recordacion de sus mensajes y consolida una identidad visual estable y diferenciada, lo
que incide positivamente en el posicionamiento de Saqra Warmicha como una marca
culturalmente auténtica, coherente y adaptada a las dindmicas comunicativas propias de

las redes sociales.

Figura 6

Tipografia de contenidos audiovisuales
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De igual modo, la creadora ha incorporado expresiones locales como el cierre
“Tupananchiskama”, que refuerza su autenticidad y conexion con el publico cusquefio.
Finalmente, las experiencias y testimonios de sus seguidores demuestran que la marca
ha trascendido el &mbito comercial, generando impacto emocional y social al inspirar a

otras personas a viajar, superarse y valorar su identidad cultural.

Finalmente, en este contexto se destaca la importancia de la diversificacion de
contenidos para mantener el valor percibido. A lo largo del tiempo, Saqra Warmicha ha
evolucionado desde una cuenta de viajes econdmicos hacia un espacio de lifestyle,
motivacion y emprendimiento, ampliando su publico objetivo. Yeni enfatiza la necesidad
de la resiliencia y la constancia, reconociendo que el éxito digital requiere disciplina,

planificacion y adaptacion permanente a las tendencias y cambios del algoritmo.

4.2. Tipo y nivel de investigacion

El trabajo se desarrolld segun su proposito como una investigacion de tipo basica
que, segun Vizcaino et al. (2023), este tipo de estudio tiene como propdsito fundamental
ampliar el conocimiento tedrico sobre fendémenos especificos, sin orientarse necesariamente
hacia aplicaciones practicas inmediatas de los resultados obtenidos. Conforme a esta
caracterizacion, el estudio profundizé en la comprension de las variables aportando nuevos
conocimientos cientificos que enriquecen el marco conceptual disponible en el &mbito del

marketing digital y la gestion de marcas en plataformas digitales.

En cuanto al nivel de investigacion, se implementd un alcance explicativo que,
conforme plantea Naupas et al. (2018), se basan en problemas debidamente formulados y
que buscan la relacion de causa-efecto. Este tipo de estudio trabaja con hipdtesis, que

explican el efecto de las variables independientes sobre la variable dependiente, ademas,
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permitié comprender como las estrategias digitales aplicadas por la marca Saqra Warmicha
influyen directamente en la percepcion, preferencia y memoria colectiva de la marca por
parte de sus seguidores, explicando asi la manera en que los distintos componentes del

marketing digital contribuyen a fortalecer su posicionamiento dentro del mercado cusquefio.

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo. Segin Hernandez y
Mendoza (2018), este enfoque se caracteriza por la recoleccion de datos numéricos y el uso
de procedimientos estadisticos para analizar las relaciones entre variables y contrastar
hipdtesis previamente formuladas. Bajo este enfoque se logro cuantificar las variables de
estudio y establecer relaciones objetivas entre el marketing en redes sociales y el
posicionamiento de marca en los seguidores de la marca Saqra Warmicha, en la ciudad del

Cusco durante el afio 2024.

Por otro lado, la investigacion adopto un diseflo no experimental, el cual, segiin Calle
(2023), se caracteriza por estudiar los fendmenos en su contexto natural, sin manipular
deliberadamente las variables, permitiendo observar las relaciones tal como se manifiestan
en larealidad. Este tipo de disefio resulta plenamente coherente con el objetivo de la presente
investigacion, ya que se busco analizar la influencia del marketing en redes sociales en el
posicionamiento de la marca Saqra Warmicha dentro de su entorno digital real, sin intervenir
ni alterar las estrategias comunicacionales implementadas por la marca. En este sentido, se
respetd la dindmica auténtica de las interacciones entre la empresa y sus seguidores,
observando los comportamientos, percepciones y respuestas de los usuarios ante los

contenidos difundidos en plataformas como Facebook, Instagram, TikTok y YouTube.

Asimismo, el estudio se configurd con un disefio transversal, dado que, como sefiala

Guerrero (2022), la recoleccion de informacion se efectudé en un inico momento temporal,
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permitiendo capturar una “fotografia” representativa de la situacion de la marca durante el
periodo analizado. En este caso, el levantamiento de datos se realiz6 durante el afio 2025, lo
que posibilitd obtener una vision precisa del posicionamiento actual de Saqra Warmicha y
de la percepcion de sus seguidores respecto al uso del marketing digital como estrategia de
consolidacion de marca. Este enfoque permitio identificar las relaciones existentes entre las
dimensiones del marketing en redes sociales como el flujo, la funcionalidad, la
retroalimentacion y la fidelizacion y las dimensiones del posicionamiento de marca como
el valor percibido, la diferenciacion, la satisfaccion del cliente y la comunicacion dentro de

un marco temporal concreto.

4.3. Unidad de analisis

La unidad de anélisis del presente estudio estuvo conformada por los seguidores de la
marca Saqra Warmicha, entendidos como los usuarios que interactian con la marca mediante
sus plataformas digitales oficiales, a través de acciones como la visualizacion, reaccion,

comentario y comparticion de contenidos.

4.4. Poblacion de estudio

De acuerdo con lo expuesto por Herndndez y Mendoza (2018), la poblacion constituye
el conjunto total de casos que cumplen con caracteristicas especificas y delimitadas para el
estudio. En la presente investigacion, la poblacion estuvo conformada por los seguidores de la

marca Saqra Warmicha en sus plataformas digitales oficiales.

Los datos relacionados con el nimero de seguidores fueron obtenidos directamente de
las redes sociales oficiales de la marca (Facebook, TikTok, Instagram y YouTube), considerando
un corte al 30 de abril de 2024, en el cual se registra un total aproximado de 651,000 seguidores

en conjunto.
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Asimismo, se consideré como periodo de referencia desde el inicio de la presencia
digital de la marca, el 19 de marzo de 2020, hasta la fecha de corte del estudio, lo cual permite

contextualizar el crecimiento y consolidacion de su comunidad digital en el tiempo.

En cuanto a la delimitacion geografica, si bien la marca Saqra Warmicha se desarrolla
principalmente en el &mbito local de la ciudad del Cusco, la poblacion de estudio no distingue
la procedencia de los seguidores (local, nacional o extranjera), debido a que la naturaleza del
marketing en redes sociales permite la interaccion con audiencias diversas sin restricciones

territoriales.

En ese sentido, la investigacion se oriento a analizar la influencia del marketing en redes
sociales como estrategia de posicionamiento en la comunidad digital de la marca en su conjunto,
sin un enfoque comparativo por ubicacion geografica. Esta delimitacion responde a los
objetivos del estudio y garantiza la coherencia metodolégica del anélisis, tomando como

referencia la poblacion digital vigente.

Tabla 1

Total de seguidores de las 4 plataformas de redes sociales

Plataforma Seguidores (Cantidad)
Facebook 249,000
TikTok 292,000
Instagram 101,000
YouTube 9,000
Total: 651,000

Nota. Pagina web / Saqra Warmicha
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4.5. Tamafio de muestra

La muestra representa las unidades de analisis del estudio, a través de la cual los
hallazgos pueden generalizarse a la poblacion, dado que poseen las mismas cualidades de interés
para evaluar la influencia del marketing en redes sociales en el posicionamiento de marca
(Naupas et al., 2018). La distribucion proporcional de la muestra se establecié manteniendo la

representatividad de cada plataforma digital analizada.

Tabla 2

Seguidores de la marca Saqra Warmicha

Plataforma Seguidores Proporcion Muestreo
Facebook 249,000 38.24% 147
TikTok 292,000 44.85% 172
Instagram 101,000 15.52% 60
YouTube 9,000 1.39% 5
Total 651,000 100% 384

Nota. La distribucion corresponde al tamafio muestral planificado (n = 384). Tras el proceso de
depuracion de la informacion, la muestra efectiva utilizada para el analisis estadistico quedd conformada

por 315 encuestas validas.

4.6. Técnicas de seleccion de muestra

Para determinar la unidad muestral de la investigacion sobre el posicionamiento de
marca a través del marketing en redes sociales, se aplicé la seleccion de muestreo probabilistico
aleatorio simple, determinada mediante la formula para poblaciones finitas. Los seguidores de
la marca Saqra Warmicha fueron seleccionados de manera aleatoria, garantizando la
representatividad de cada plataforma digital. La formula utilizada para calcular el tamafio de

muestra fue la siguiente:
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EZ«N*F*Q
e+ (N—-1)+(Z2*p=q)

Donde:

N = Total de la poblacion
Zo=1.96

p = Proporcion esperada (0.5)
q=1-p(0.5)

e = Error (0.05)

Reemplazando los datos en la formula muestral:

B 651.000 * 1.96% * 0.5 * 0.5
"~ 0.052 % (651.000 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

_ 625.154
"~ 1628.46

n = 383,89 = 384

n

El tamafio de la muestra se calcul6 aplicando la formula de poblacion finita,
considerando una poblacion total estimada de 651,000 seguidores de la marca Saqra Warmicha
en las diferentes redes sociales. Para este calculo se emplearon los siguientes parametros: nivel
de confianza del 95 % (Z = 1.96), probabilidad de éxito y fracaso de 0.5 (p = q = 0.5), y un
margen de error de 5 % (e = 0.05). Sustituyendo estos valores en la formula se obtuvo un
tamafio muestral planificado de 384 individuos, cifra que garantizaba la representatividad

estadistica del estudio dentro del nivel de confianza establecido.
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No obstante, durante el proceso de recoleccion de informacion se aplicd una fase de
depuracion de la base de datos, con el fin de garantizar la calidad, consistencia y completitud
de la informacién obtenida. En esta etapa se excluyeron 69 encuestas que presentaban respuestas
incompletas e inconsistencias. Como resultado de este procedimiento metodoldgico, se obtuvo
una muestra efectiva de 315 encuestas validas, las cuales fueron consideradas aptas para el

analisis estadistico.

La diferencia entre el tamafio muestral planificado (n = 384) y la muestra efectiva (n =
315) responde a una situacién comun en investigaciones de tipo social, especialmente aquellas
realizadas mediante encuestas, donde la depuracion de datos constituye una practica necesaria

para asegurar la validez de los resultados.

Ante la reduccion del nimero de casos validos, se procedid a recalcular el margen de
error real de la muestra efectiva, manteniendo el nivel de confianza del 95 % y aplicando la
correccion por poblacion finita. Como resultado de este ajuste, el margen de error se estimé en
+5,52 %, lo que representa un incremento minimo de 0,52 puntos porcentuales respecto al error

muestral inicialmente planificado (+5 %).

Este incremento se mantiene dentro de los limites aceptables para investigaciones
sociales, por lo que no compromete la representatividad, confiabilidad ni validez estadistica de
los resultados. En consecuencia, el estudio conservo su rigor metodoldgico y permitié analizar
de manera adecuada la influencia del marketing en redes sociales como estrategia de

posicionamiento de la marca Saqra Warmicha en la ciudad del Cusco durante el afio 2024.
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4.7.  Técnicas de recoleccion de informacion

La técnica implementada en la presente investigacion fue la encuesta que, segin
Quezada (2021), comprende el conjunto de procedimientos y recursos metodoldgicos utilizados
para recopilar y procesar informacion de manera sistematica y organizada. El uso de esta técnica
resultd pertinente para el estudio, ya que permitio obtener datos relevantes sobre las variables
marketing en redes sociales y posicionamiento de marca directamente de los seguidores de la
marca Saqra Warmicha, facilitando la recoleccién de informacion de manera estructurada,
estandarizada y eficiente en una muestra relativamente amplia de usuarios de plataformas

digitales.

La aplicacién de la encuesta se desarrollo durante un periodo de dos semanas, iniciando
en la segunda semana del mes de marzo del afio 2025. El levantamiento de la informacion se
realizo a través de un formulario digital elaborado en Google Forms, el cual fue publicado de
manera publica en la padgina web oficial de Saqra Warmicha, permitiendo que los seguidores
accedieran voluntariamente y completaran el cuestionario. El instrumento estuvo constituido
por un total de 44 preguntas, de las cuales 24 correspondieron a la variable marketing en redes
sociales y 20 a la variable posicionamiento de marca, estructuradas conforme a las dimensiones

e indicadores establecidos en la operacionalizacion de variables.

Cabe precisar que, aunque la investigacion se encuentra delimitada al afio 2024, dicho
periodo corresponde al contexto temporal de andlisis de las variables de estudio. La recoleccion
de informacion se realizd6 durante marzo de 2025 mediante la aplicacion de encuestas y
entrevistas a los seguidores de la marca Saqra Warmicha, con la finalidad de obtener la

informacion necesaria para el desarrollo de la investigacion.
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Ademas, se empled la técnica de la entrevista en profundidad. Segin Hernandez y
Mendoza (2018), la entrevista es una técnica de recoleccion de informacion que permite obtener
datos mediante la interaccion directa entre el investigador y el participante, facilitando la
comprension de percepciones, experiencias y opiniones sobre un fenomeno determinado. En la
presente investigacion, esta técnica permitio obtener informacién cualitativa complementaria
desde la perspectiva de la creadora y gestora de la marca Saqra Warmicha, proporcionando un
contexto mas amplio sobre las estrategias de marketing digital implementadas y su percepcion

respecto al posicionamiento alcanzado.

La técnica de entrevista fue aplicada a la creadora de contenido turistico y empresaria
de viajes Yeni Miriam Llamocca Lima, con el proposito de complementar el analisis cuantitativo
y profundizar en la comprension del uso del marketing en redes sociales desde una perspectiva
experiencial y estratégica. La entrevista estuvo orientada a recoger informacion cualitativa
relevante sobre la gestion de contenidos, la interaccion con los seguidores, la construccion de

la identidad de marca y el posicionamiento en entornos digitales.

El instrumento empleado correspondi6 a una entrevista semiestructurada, conformada
por un total de 20 preguntas abiertas, lo que permitié guiar el didlogo a partir de ejes tematicos
previamente definidos, manteniendo al mismo tiempo flexibilidad para profundizar en aspectos
emergentes durante el desarrollo de la entrevista. Esta técnica posibilitd obtener apreciaciones
detalladas, reflexivas y contextualizadas desde la experiencia directa de la entrevistada,
aportando informacion complementaria que contribuye a enriquecer la interpretacion de los

resultados y fortalecer el analisis integral del fendmeno estudiado.
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Tabla 3

Técnicas e instrumentos para la recoleccion de informacion

Técnica Instrumento Objeto de estudio

E t ‘ ‘ Seguidores de la marca
ncuesta Cuestionarios '
en redes sociales

Entrevista Guia de Entrevista Yeni Llamocca Lima

4.8. Técnicas de analisis e interpretacion de la informacion

El procesamiento y andlisis de la informacion se realizaron mediante el uso del software
estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), el cual permitié organizar,
codificar y analizar los datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los seguidores de la marca
Saqra Warmicha. Dado que la investigacion se enmarca en un enfoque cuantitativo y alcanza un
nivel explicativo, el analisis se orient6 a determinar la influencia del marketing en redes sociales
como estrategia de posicionamiento de marca, identificando relaciones de causa y efecto entre

ambas variables y sus dimensiones especificas.

En la primera fase del andlisis, se efectué un tratamiento descriptivo de los datos,
elaborando tablas de frecuencia, porcentajes y medidas de tendencia central, con el fin de
identificar el nivel de desarrollo de cada variable y sus dimensiones. Para ello, se aplico un
proceso de baremacion, el cual permitid clasificar los resultados en tres niveles de
comportamiento: alto, medio y bajo. Dichos rangos fueron calculados en funcion del puntaje
minimo y maximo obtenido en los items del cuestionario con escala tipo Likert, estableciendo

intervalos equitativos que reflejan el grado de influencia o presencia de cada indicador.
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Asi, para la variable marketing en redes sociales, que comprende las dimensiones flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion, se definieron los rangos; alto (89—120) medio (57-88)
y bajo (25-56). De igual manera, para la variable Posicionamiento de marca, integrada por las
dimensiones valor percibido, diferenciacion, satisfaccion del cliente y comunicacion, se
establecieron los rangos; alto (74—100), medio (47-73) y bajo (20—46). Esta clasificacion
permitidé realizar una interpretacion descriptiva de los resultados por niveles, facilitando la

observacion de los patrones de comportamiento entre los encuestados.

En la segunda fase, se procedi6 al andlisis inferencial, aplicando la técnica de regresion
lineal simple y multiple, con el propdsito de evaluar la influencia de la variable independiente
(marketing en redes sociales) sobre la variable dependiente (posicionamiento de marca). Este
procedimiento permitié contrastar las hipdtesis de investigacion y determinar el grado de
incidencia de las dimensiones del marketing digital (flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion) sobre las dimensiones del posicionamiento (valor percibido, diferenciacion,

satisfaccion del cliente y comunicacion).

El uso del modelo de regresion lineal permitid identificar la magnitud y direccion de la
influencia de cada dimension independiente en el posicionamiento de la marca, a través de los
valores del coeficiente de determinacion (R?) y del estadistico F, los cuales indican el porcentaje
de variabilidad explicada por las estrategias de marketing digital en la percepcion y recordacion

de la marca Saqra Warmicha entre sus seguidores.
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Tabla 4

Baremacion de variables y dimensiones de estudio

DESCRIPCION Alto Medio Bajo
Marketing en redes sociales [89-120] [57-88] [25-56]
Flujo [24-30] [ 15-23] [6 -14]
Funcionalidad [24-30] [ 15-23] [6 -14]
Feedback o retroalimentacion [24-30] [15-23] [6-14]
Fidelizacion [24-30] [ 15-23] [6 -14]
Posicionamiento [74-100] [47-73] [20-46]
Valor percibido [24-30] [ 15-23] [6-14]
Diferenciacion [17-20] [11-16] [4-10]
Satisfaccion del cliente [17-20] [11-16] [4-10]
Comunicacion [ 24-30] [ 15-23] [6 -14]

Nota. Elaboracion propia.

4.9. Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipotesis planteadas

Para la comprobacion de las hipotesis formuladas en la presente investigacion, se aplicd
la técnica estadistica de regresion lineal, considerando que el estudio posee un nivel explicativo
y busca determinar el grado de influencia del marketing en redes sociales sobre el
posicionamiento de marca en los seguidores de Sagra Warmicha. Esta técnica permitio
identificar la relacion de dependencia entre la variable independiente y la variable dependiente,
asi como evaluar la fuerza, direccion y significancia de dicha influencia mediante los
coeficientes obtenidos. El andlisis se realiz6 con el apoyo del software estadistico SPSS version
27, lo que facilit6 el procesamiento de los datos, el calculo de los modelos de regresion y la

verificacion de la validez estadistica de los resultados.
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El modelo de regresion lineal permitié estimar los coeficientes de correlacion (R), de
determinacion (R?) y el error estandar de la estimacion, a fin de conocer la proporcion de
variabilidad explicada de la variable dependiente por la independiente. Ademas, la prueba
ANOVA permitio contrastar la hipdtesis nula y la hipotesis alterna, determinando la
significancia estadistica del modelo. Finalmente, mediante los coeficientes Beta estandarizados
y no estandarizados se analiz6 la magnitud del efecto del marketing en redes sociales sobre el

posicionamiento de marca, verificando la significancia de los coeficientes mediante la prueba ¢.

Para cada una de las hipdtesis, tanto la general como las especificas, se establecieron
modelos de regresion lineal independientes que permitieron analizar la influencia de las
dimensiones del marketing digital (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion) sobre el
posicionamiento de marca. En este proceso, los valores de los coeficientes R, R% F, t y los
niveles de significancia (p) fueron los principales indicadores utilizados para determinar si la

relacion entre las variables era estadisticamente significativa.

En términos generales, la demostracion de la verdad o falsedad de las hipdtesis se realizo
con base en el nivel de significancia estadistica de 0.05, criterio que permitié decidir si se
rechazaba la hipotesis nula (Ho) o se aceptaba la hipotesis alterna (Hi). Cuando los valores de
significancia fueron menores a 0.05, se interpretd que la variable independiente ejercia una
influencia significativa sobre la variable dependiente. De esta manera, el procedimiento de
contraste estadistico posibilité confirmar o refutar las relaciones planteadas en las hipotesis,

garantizando un analisis riguroso y sustentado para su interpretacion posterior.



75

CAPITULO V: RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Resultados de la investigacion

En el estudio, con el fin de determinar la distribucion de los datos recolectados, se aplico
la prueba de normalidad mediante los estadisticos de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, los
cuales permitieron verificar si las puntuaciones de las variables se ajustan a una distribucion
normal, condicidén que resulta fundamental para seleccionar el tipo de prueba estadistica mas

apropiada para el analisis inferencial.

Tabla 5§

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadis- gl Sig.
tico
Marketing en redes so- 518 315 ,000 ,399 315 ,000
ciales
Posicionamiento ,535 315 ,000 ,295 315 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la tabla N° 5 se observa que, tanto para la variable marketing en redes sociales como
para posicionamiento de marca, los valores de significancia obtenidos fueron Sig. = 0.000 en
ambas pruebas. Segun el criterio de decision, cuando el valor de significancia es menor a 0.05,
se rechaza la hipotesis nula (Ho), que plantea que los datos siguen una distribucion normal y se

acepta la hipotesis alterna (Hi), que indica que los datos no presentan una distribucion normal.

Por tanto, los resultados permiten concluir que tanto la variable marketing en redes
sociales como posicionamiento de marca no presentan una distribucion normal. Debido a ello,
se considero pertinente aplicar técnicas estadisticas que no asumen normalidad estricta en los

datos, o bien, modelos robustos que permitan mantener la validez del analisis.
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5.1.1. Caracteristicas generales de la poblacion

En la caracterizacion de la poblacion de estudio se consideraron indicadores
sociodemograficos y de comportamiento digital, debido a su relevancia analitica para
comprender la dindmica de interaccion entre el marketing en redes sociales y el posicionamiento
de la marca Saqra Warmicha. La edad fue incorporada como un criterio fundamental, dado que
influye directamente en los patrones de consumo de contenido, el nivel de familiaridad con las
plataformas digitales y las formas de interaccion en redes sociales. El género se incluyo por su
incidencia en los procesos de identificacion simbolica y afinidad con la propuesta
comunicacional de la marca, especialmente en un contexto donde el discurso visual y cultural
cumple un rol central. El nivel de educacion y la ocupacion permiten contextualizar el perfil
sociocultural de los seguidores, facilitando la interpretacion de la comprension, valoracion y
respuesta frente a los mensajes difundidos por la marca. Asimismo, el ingreso promedio
constituye una variable relevante para analizar la capacidad adquisitiva, la percepcion de valor
y la disposicion hacia productos y propuestas culturales vinculadas a la marca. Por otro lado, la
frecuencia de visita a la plataforma posibilita evaluar el grado de exposicion y vinculacion
sostenida de los seguidores con los contenidos publicados, mientras que la identificacion de los
canales de difusion y las plataformas digitales utilizadas permite determinar los espacios de

mayor alcance, visibilidad e interaccion de la marca Saqra Warmicha.

Asimismo, es preciso aclarar que los seguidores de la marca Saqra Warmicha fueron
abordados como una comunidad digital unificada, sin distinguir entre seguidores locales,
nacionales o extranjeros, dado que la investigacion no tuvo como finalidad analizar diferencias
territoriales en la percepcion del marketing en redes sociales. Este enfoque permitié centrar el

analisis en las dindmicas comunes de interaccidon, consumo de contenido y valoracion de la
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marca, las cuales se manifiestan de manera transversal en los entornos digitales. Ademas, la
propuesta comunicacional de Saqra Warmicha esté orientada a una audiencia amplia y diversa,
unida principalmente por la identificacion cultural y simbolica con la marca, méds que por
criterios geograficos especificos. En este sentido, el tratamiento general de los seguidores
permiti¢ interpretar los resultados de forma integral, reflejando el comportamiento y la
percepcion global de la comunidad digital de la marca, en coherencia con los objetivos, los

alcances del estudio y el disefio del instrumento de recoleccion de datos.

Tabla 6

Rango de edad de los seguidores de la marca Saqra Warmicha

Rango de edad
Frecuen- Porcen- Porcentaje Porcentaje
cia taje valido acumulado
18-24 65 20,6 20,6 20,6
25-34 139 44,1 44,1 64,8
Valido 35-44 59 18,7 18,7 83,5
45-54 40 12,7 12,7 96,2
55-64 11 3,5 3,5 99,7
650 1 ,3 ,3 100,0

mas
Total 315 100,0 100,0
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Figura 7

Rango de edad de los seguidores de la marca Saqra Warmicha

En la tabla N° 6 y la figura N° 7 se presenta la distribucion de los seguidores de la marca
Saqra Warmicha segun el rango de edad. Los resultados muestran que el grupo etario de 25 a
34 anos concentra la mayor proporcidon de seguidores, con 139 personas, lo que representa el
44.1 % del total. Este dato evidencia que la comunidad de la marca estd compuesta
principalmente por jovenes adultos, un segmento caracterizado por su alta actividad en redes

sociales y su afinidad con contenidos digitales de tipo informativo y experiencial.

El segundo grupo con mayor presencia corresponde a los jovenes de 18 a 24 afios, con
65 encuestados (20.6 %), seguido por el grupo de 35 a 44 afios, que retne 59 participantes (18.7
%). En conjunto, estos tres grupos representan mas del 83 % del total de seguidores, lo cual
refleja que la marca tiene una audiencia predominantemente joven, vinculada al uso intensivo

de redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok.



79

Por otra parte, los grupos de 45 a 54 afios y de 55 a 64 afos registran porcentajes
menores, con 40 encuestados (12.7 %) y 9 encuestados (2.9 %), respectivamente. Finalmente,
el grupo de 65 afios a mas presenta una participacién marginal, con 3 personas (1.0 %), lo que

indica una baja presencia de publico adulto mayor entre los seguidores de la marca.

En términos generales, estos resultados evidencian que Saqra Warmicha se posiciona
principalmente entre usuarios jovenes y adultos jovenes, cuyas edades oscilan entre los 18 y 44
afios. Este perfil etario coincide con los segmentos de usuarios mas activos en redes sociales,
especialmente en plataformas audiovisuales y de interaccion rapida como TikTok e Instagram.
La concentracion de seguidores en estos grupos etarios sugiere que las estrategias de marketing
digital implementadas por la marca logran conectar con publicos dinamicos, receptivos y
familiarizados con los entornos digitales, lo cual refuerza su posicionamiento dentro del

mercado cusquefio contemporaneo.

Tabla 7

Género de los seguidores de la marca Saqra Warmicha

Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 59 18,7 18,7 99,7
Valido Femenino 255 81,0 81,0 81,0
Otro 1 ,3 ,3 100,0

Total 315 100,0 100,0
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Figura 8

Género de los seguidores de la marca Saqra Warmicha

La tabla N° 7 y la figura N° 8 muestran la distribucion de los seguidores de la marca
Saqra Warmicha segln el género. Los resultados evidencian una marcada predominancia del
publico femenino, con 255 personas, lo que representa el 81.0 % del total de encuestados. En
contraste, el 18.7 % corresponde al publico masculino, con 59 participantes, mientras que un

porcentaje minimo, equivalente al 0.3 %, se identific6 con la categoria otro.

Esta marcada diferencia indica que la comunidad digital de la marca esta conformada
mayoritariamente por mujeres, lo que sugiere una orientacion de los contenidos y estrategias
comunicacionales hacia un publico femenino, que demuestra mayor nivel de participacion e
identificacion con la propuesta cultural y turistica de Saqra Warmicha. El alto porcentaje de
mujeres también puede asociarse con el estilo narrativo y visual de la marca, caracterizado por
transmitir mensajes de empoderamiento, autenticidad e identidad andina contemporanea,

factores que suelen generar mayor resonancia en audiencias femeninas dentro del entorno
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digital. Por su parte, la menor participacion del publico masculino (18.7 %) refleja una presencia
mas limitada, aunque significativa, lo que plantea la posibilidad de diversificar ciertos
contenidos o formatos que puedan ampliar el alcance hacia este segmento sin perder coherencia
con la identidad de la marca. El porcentaje marginal de otros géneros (0.3 %) sugiere una escasa
representacion de audiencias diversas, lo cual es coherente con las tendencias generales

observadas en el consumo de contenidos digitales locales.

Tabla 8

Nivel educacion de los seguidores de la marca Saqra Warmicha

Nivel de educacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acu-

valido mulado
Universitario 166 52,7 52,7 100,0
i Técnico 71 22,5 22,5 47,3
Vilido b torado 62 19,7 19,7 19,7
Secundaria 16 5,1 5,1 24.8

Total 315 100,0 100,0
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Figura 9

Nivel educacion de los seguidores de la marca Saqra Warmicha

La tabla N° 8 y la figura N° 9 muestran la distribucion del nivel educativo de los
seguidores de la marca Saqra Warmicha. Los resultados evidencian que la mayoria de los
encuestados posee formacion universitaria, representando 52.7 % del total (166 personas). Este
dato refleja que mas de la mitad de la comunidad digital de la marca estd compuesta por personas
con educacion superior universitaria, lo cual sugiere un publico con alto nivel de instruccion,
criterio propio y mayor capacidad de valoracion de contenidos culturales y turisticos difundidos

en redes sociales.

En segundo lugar, se observa que el 22.5 % de los seguidores (71 personas) cuenta con
formacion técnica, seguido por un 19.7 % (62 personas) con estudios de posgrado, lo cual
evidencia una audiencia con perfiles educativos medios y altos. Esta tendencia refuerza la idea
de que Saqra Warmicha atrae a un publico con formacidn profesional o técnica, interesado en
contenidos de calidad, experiencias auténticas y propuestas visuales y narrativas con valor

informativo y cultural.
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Por otra parte, un porcentaje menor de los seguidores, equivalente al 5.1 % (16
personas), presenta formacion secundaria como maximo nivel educativo, lo que confirma que
la participacion de personas con menor nivel de instruccion es reducida dentro de la comunidad

digital de la marca.

En conjunto, estos resultados permiten inferir que la audiencia de Saqra Warmicha esta
conformada principalmente por jévenes y adultos con formacion superior, lo que representa una
ventaja estratégica para la marca, pues este grupo suele ser mas receptivo al marketing digital,
mostrar mayor interaccion en redes sociales y valorar la autenticidad de los mensajes asociados
a la identidad cultural y turistica del Cusco. Asimismo, el predominio de usuarios con educacion
universitaria y posgrado sugiere que la comunicacion empleada por la marca en tono, contenido
y estilo visual ha logrado conectar con un publico que aprecia la originalidad, la informacion

contextual y la representacion del patrimonio cultural desde una perspectiva contemporanea.

Tabla 9

Ocupacion de los seguidores de la marca Saqra Warmicha

Ocupacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Desempleado/a (incluye 10 3,2 3,2 3,2
jubilado/a y otro)
Empleado privado 93 29,5 29,5 32,7
Vialido  Empleado publico 62 19,7 19,7 52,4
Estudiante 44 14,0 14,0 66,3
Trabajador/a indepen- 106 33,7 33,7 100,0
diente

Total 315 100,0 100,0
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Figura 10

Ocupacion de los seguidores de la marca Saqra Warmicha

La tabla N° 9 y la figura N° 10 presentan la distribucion de los seguidores de la marca
Saqra Warmicha segtn su ocupacion. Los resultados evidencian que el grupo predominante esta
conformado por trabajadores independientes, quienes representan 33.7 % del total (106
personas). Este hallazgo sugiere que una parte significativa del publico de la marca esta
constituida por personas que gestionan sus propios negocios o proyectos personales, lo cual
coincide con un perfil de usuario emprendedor, creativo y dindmico, que suele mostrar alto
interés en los contenidos relacionados con el marketing digital, la promocién cultural y el
turismo local. El segundo grupo mas representativo corresponde a los empleados del sector
privado, con 93 personas (29.5 %), seguido por los empleados publicos, que constituyen el 19.7
% (62 personas). En conjunto, estos dos grupos abarcan casi la mitad de la muestra, lo que
indica que Saqra Warmicha también ha logrado captar la atencion de un publico con estabilidad

laboral y poder adquisitivo, que participa activamente en redes sociales y muestra afinidad por
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propuestas innovadoras que integren identidad cultural y modernidad. Asimismo, los
estudiantes representan el 14.0 % (44 personas), lo que reafirma la presencia de una audiencia
joven en formacion profesional, interesada en experiencias digitales, contenido audiovisual y
oportunidades de aprendizaje en torno al turismo y la cultura. Por otro lado, el grupo de
desempleados, jubilados u otros constituye apenas el 3.2 % (10 personas), evidenciando una

participacion minoritaria dentro de la comunidad digital de la marca.

En general, los resultados permiten concluir que la audiencia de Saqra Warmicha esta
compuesta principalmente por personas econdémicamente activas, predominando los
trabajadores independientes y empleados del sector privado, quienes encuentran en la marca un
referente de inspiracion, emprendimiento y conexion con el patrimonio cultural cusquefio. Este
perfil ocupacional confirma que las estrategias de marketing en redes sociales implementadas
por la marca han logrado atraer a un publico con alta capacidad de consumo y disposicion para

interactuar con contenidos de valor simbolico y cultural.

Tabla 10

Ingreso promedio mensual de los seguidores de la marca Saqra Warmicha

Ingreso mensual

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1000 - 2500 133 42,2 42,2 422
2501 - 4000 60 19,0 19,0 61,3
Valido 4001 - 5500 29 9,2 9,2 70,5
Mas de 5500 31 9,8 9,8 80,3
Menos de 62 19,7 19,7 100,0

1000
Total 315 100,0 100,0
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Figura 11

Ingreso promedio mensual de los seguidores de la marca Sagra Warmicha

La tabla N° 10 y la figura N° 11 presentan la distribucion del ingreso promedio mensual
de los seguidores de la marca Saqra Warmicha. Los resultados muestran que la mayoria de los
encuestados percibe ingresos comprendidos entre 1000 y 2500 soles, con un 42.2 % (133
personas), lo cual representa el grupo mas numeroso dentro de la muestra. Este resultado sugiere
que gran parte de los seguidores pertenece a un segmento econdmicamente activo de ingresos
medios a bajos, caracteristico de trabajadores jovenes, emprendedores y empleados en etapas
iniciales o intermedias de desarrollo profesional, que utilizan las redes sociales como fuente de
informacion, entretenimiento y oportunidades econdémicas. En segundo lugar, se ubican los
seguidores con ingresos entre 2501 y 4000 soles, representando el 19.0 % (60 personas),
seguidos por aquellos que perciben menos de 1000 soles, con un 19.7 % (62 personas). Estos
dos grupos reflejan la diversidad econdmica del publico de la marca, abarcando tanto a personas
con ingresos moderados como a jovenes o estudiantes con menor poder adquisitivo. Por otro

lado, los seguidores con ingresos entre 4001 y 5500 soles y los que ganan mas de 5500 soles
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representan los grupos minoritarios, con 9.2 % (29 personas) y 9.8 % (31 personas),

respectivamente. Estos porcentajes, aunque menores, son significativos, pues evidencian la

presencia de un publico con ingresos medios-altos, lo cual indica que la marca también ha

logrado captar la atenciéon de un segmento con capacidad adquisitiva mas elevada, posiblemente

atraido por la calidad estética y la identidad cultural que Saqra Warmicha transmite en sus

contenidos. En general, los resultados reflejan que la comunidad digital de la marca esta

conformada principalmente por personas con niveles de ingreso medio, seguidos por grupos de

ingresos bajos y, en menor medida, por sectores con ingresos altos. Esta estructura econdmica

diversificada permite inferir que Saqra Warmicha ha logrado construir una audiencia inclusiva,

compuesta por distintos estratos socioecondmicos, donde prevalece una clase media trabajadora

que valora la autenticidad, la accesibilidad y la representacion cultural en el entorno digital.

Tabla 11

Frecuencia de visita a la plataforma de Saqra Warmicha

Frecuencia de visita - Saqra Warmicha

Frecuencia Porcen- Porcen- Porcentaje
taje taje acumulado
valido
Cada 3-6 meses 3 1,0 1,0 1,0
Mas de una vez a la 267 84,8 84,8 85,7
semana
Valido Una vez a la semana 36 11,4 11,4 97,1
Una vez al afio o me- 5 1,6 1,6 98,7
nos
Una vez al mes 4 1,3 1,3 100,0

Total 315 100,0 100,0
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Figura 12

Frecuencia de visita a la plataforma de Saqra Warmicha

La tabla N° 11 y la figura N° 12 muestran los resultados sobre la frecuencia de visita de
los seguidores a las plataformas digitales de la marca Saqra Warmicha. Los datos evidencian
que la gran mayoria de los encuestados, equivalente al 84.8 % (267 personas), manifesto visitar
las plataformas de la marca mas de una vez a la semana. Este resultado revela un alto nivel de
interés y conexion con los contenidos difundidos, lo que sugiere una comunidad digital activa,

comprometida y con habitos frecuentes de interaccion con la marca.

En segundo lugar, el 11.4 % (36 personas) indicé que accede a las plataformas una vez
a la semana, mientras que un porcentaje reducido lo hace con menor frecuencia: 1.6 % (5
personas) visita la marca una vez al afio o menos, 1.3 % (4 personas) lo hace una vez al mes, y
solo 1.0 % (3 personas) reporta hacerlo cada tres a seis meses. Estas cifras confirman que la

interaccion con Saqra Warmicha no es ocasional, sino continua, y que el publico mantiene un
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seguimiento constante de sus publicaciones. El predominio de visitas frecuentes demuestra que
los contenidos de la marca poseen un alto poder de atraccion y retencion de audiencia, lo que
refuerza su posicionamiento dentro del entorno digital cusquefio. Asimismo, la frecuencia
elevada de visitas sugiere que la estrategia de comunicacion utilizada por la marca centrada en
redes sociales como TikTok, Instagram y Facebook resulta efectiva para mantener la atencion

de sus seguidores.

En términos generales, los resultados permiten concluir que Saqra Warmicha ha logrado
consolidar una audiencia fiel, con hébitos digitales regulares y una participacion sostenida. Este
comportamiento refleja el impacto positivo del marketing en redes sociales en la construccion
de una comunidad activa, capaz de fortalecer la presencia de la marca y contribuir a su

posicionamiento como referente local y cultural en el &mbito digital.

Tabla 12

Canales de difusion de la marca Saqra Warmicha

Canales de difusion - Saqra Warmicha

Frecuencia Porcen- Porcentaje Porcentaje
taje valido acumulado
Redes sociales 302 95,9 95,9 100,0
Recomendacion  de 5 1,6 1,6 4.1
amigos/familiares
Valido Publicidad tradicional 2 ,6 ,0 2,5
(TV, radio, prensa)
Evento o feria 3 1,0 1,0 1,0
Otro 3 1,0 1,0 1,9

Total 315 100,0 100,0
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Figura 13

Canales de difusion de la marca Sagra Warmicha

La tabla N° 12 y la figura N° 13 presentan los resultados referentes a los canales de
difusion a través de los cuales los seguidores conocieron o accedieron a los contenidos de la
marca Saqra Warmicha. Los datos revelan una marcada predominancia de las redes sociales
como principal medio de difusion, con un 95.9 % (302 personas) del total de encuestados. Este
hallazgo pone en evidencia la so6lida presencia digital de la marca y confirma que su
posicionamiento se ha construido principalmente a través de plataformas digitales como
Facebook, Instagram, TikTok y YouTube, donde concentra la mayor parte de su audiencia y

alcance comunicacional.

En contraste, los canales tradicionales muestran una participacion marginal. Solo el 1.6
% (5 personas) afirm6 haber conocido la marca por recomendacion de amigos o familiares,
mientras que un 1.0 % (3 personas) lo hizo mediante eventos o ferias, y otro 1.0 % (3 personas)

a través de otros medios no especificados. Finalmente, la publicidad tradicional (television,
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radio o prensa escrita) representa apenas el 0.6 % (2 personas), lo que confirma la escasa

relevancia de los medios convencionales en la estrategia comunicativa de la marca. Estos

resultados reflejan que Saqra Warmicha ha orientado de manera efectiva su comunicacion hacia

los entornos digitales, priorizando las redes sociales como su principal herramienta de

marketing. Ello es coherente con su perfil de marca joven, dinamica y culturalmente conectada

con audiencias que prefieren consumir informacion visual e interactiva a través de dispositivos

moviles. En general, los datos confirman que las redes sociales constituyen el pilar central del

posicionamiento de la marca, mientras que los canales tradicionales y presenciales cumplen un

rol complementario o residual. Este hallazgo reafirma la pertinencia del marketing en redes

sociales como estrategia clave para fortalecer la visibilidad, interaccion y fidelizacion de los

seguidores de Saqra Warmicha en el contexto digital actual.

Tabla 13

Plataformas digitales de la marca Saqra Warmicha

Plataformas digitales - Saqra Warmicha

Frecuencia Porcentaje Porcen- Porcentaje
taje valido acumulado
Facebook 150 47,6 47,6 47,6
Instagram 140 444 44 4 92,1
Vialido No sigo en ninguna 3 1,0 1,0 93,0
plataforma
TikTok 22 7,0 7,0 100,0

Total 315 100,0 100,0
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Figura 14

Plataformas digitales de la marca Saqra Warmicha

Los resultados presentados en la Tabla 13 se derivan del item 8 del cuestionario,
mediante el cual se identifico la plataforma digital en la que los seguidores interacttian con la
marca Saqra Warmicha. Este item permitio determinar la distribucion de la audiencia en las

principales redes sociales utilizadas por la marca.

La tabla N° 13 y la figura N° 14 muestran las plataformas digitales en las que los
seguidores interactian con la marca Saqra Warmicha. Los resultados evidencian que las
plataformas mas utilizadas son Facebook e Instagram, con porcentajes muy cercanos entre si.
En primer lugar, Facebook concentra el 47.6 % (150 personas) de los seguidores, lo que la
posiciona como el principal canal de difusion e interaccion de la marca. En segundo lugar,
Instagram representa el 44.4 % (140 personas), evidenciando que ambas redes sociales

constituyen los pilares fundamentales de la presencia digital de Saqra Warmicha.
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En contraste, TikTok alcanza solo el 7.0 % (22 personas), mientras que un 1.0 % (3
personas) manifesté no seguir a la marca en ninguna plataforma. Este resultado sugiere que,
aunque Saqra Warmicha ha diversificado su presencia digital, la mayor concentracién de su
audiencia continua en las plataformas tradicionales del ecosistema social digital, especialmente

en aquellas donde el contenido visual y narrativo tiene un fuerte impacto emocional.

El predominio de Facebook se explica por su caracter multiplataforma, que combina
publicaciones, videos cortos, transmisiones en vivo y comunidades activas, lo que facilita la
interaccion con diferentes segmentos etarios. Por su parte, la relevancia de Instagram refleja la
preferencia del publico joven-adulto por contenidos estéticos y visualmente atractivos,

coherentes con la identidad cultural y artistica de la marca.

Aunque TikTok presenta una menor participacion, su creciente popularidad entre las
generaciones mas jovenes sugiere una oportunidad estratégica para la marca, ya que esta red se
caracteriza por su alto nivel de viralidad y alcance organico. En este sentido, el fortalecimiento
de la estrategia de contenidos en TikTok podria ampliar la exposicion de la marca hacia nuevos

publicos nacionales e internacionales.

En conjunto, los resultados muestran que Saqra Warmicha mantiene una presencia
digital solida y efectiva en las plataformas mas influyentes del mercado social, sustentando su
posicionamiento en Facebook e Instagram como canales principales. Esta distribucion confirma
la eficacia del marketing en redes sociales como medio clave para fortalecer la visibilidad,
interaccion y fidelizacion de su comunidad digital, consolidando su imagen como una marca

cusquefia con identidad contemporanea y proyeccion global.
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5.1.2. Variable de estudio marketing en redes sociales

Tabla 14

Variable marketing en redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Alto 275 87,3 87,3 100,0
Valido Medio 38 12,1 12,1 12,7
Bajo 2 ,6 ,6 ,6
Total 315 100,0 100,0
Figura 15

Variable marketing en redes sociales

En la tabla N° 14 y figura N° 15 se observa la distribuciéon de frecuencias
correspondiente a la variable marketing en redes sociales. De un total de 315 encuestados, 275
(87,3 %) perciben un nivel alto de marketing en redes sociales por parte de la marca Saqra
Warmicha, mientras que 38 (12,1 %) lo califican en un nivel medio y tnicamente 2 (0,6 %) en

un nivel bajo.
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Los resultados indican que la gran mayoria de los seguidores de la marca Saqra
Warmicha perciben que las estrategias de marketing en redes sociales se desarrollan de manera
intensa y efectiva. Este predominio del nivel alto sugiere que la marca mantiene una presencia
digital activa, con contenidos y estrategias que logran captar la atencion y generar interaccion
con su publico. La minima proporcidon que percibe niveles medios o bajos podria atribuirse a
diferencias individuales en la exposicion o afinidad hacia los canales digitales de la marca. En
general se puede considerar que el marketing en redes sociales constituye un componente sélido
dentro de la gestion comunicacional de Saqra Warmicha, lo cual contribuye favorablemente al

posicionamiento de la marca en su publico objetivo.
a) Dimension flujo en redes sociales

Tabla 15

Dimension flujo en redes sociales

Frecuencia Porcen- Porcentaje Porcentaje
taje valido acumulado
Alto 234 74,3 74,3 100,0
Valido Medio 79 25,1 25,1 25,7
Bajo 2 ,6 ,6 ,6

Total 315 100,0 100,0
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Figura 16

Dimension flujo en redes sociales

La tabla N° 14 y la figura N° 16 presentan los resultados obtenidos en la dimension
flujo en redes sociales, la cual evaliia el nivel de interaccidn, accesibilidad y experiencia
del usuario con la marca Saqra Warmicha en el entorno digital. Los resultados reflejan que
la mayoria de los encuestados percibe un nivel alto de flujo, representado por 234 personas
(74.3 %) del total de la muestra. Este hallazgo indica que la marca logra mantener una
interaccion dindmica, continua y atractiva con sus seguidores, favoreciendo una experiencia
digital fluida y estimulante que incentiva la permanencia y participacion activa del publico.
Asimismo, un 25.1 % de los encuestados (79 personas) califico el flujo en un nivel medio,
lo que sugiere que, si bien existe un reconocimiento positivo de la interaccion y del acceso
a los contenidos, alin se podrian optimizar ciertos aspectos relacionados con la frecuencia
de publicaciones, la diversidad de formatos o la respuesta a los usuarios en tiempo real.
Finalmente, solo un 0.6 % (2 personas) consider6 que el flujo es bajo, lo que demuestra que

la percepcion negativa sobre esta dimension es minima. Estos resultados evidencian la
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eficacia del marketing en redes sociales de Saqra Warmicha para mantener un contacto
constante con su comunidad digital. La alta proporcion de respuestas en el nivel superior
sugiere que los seguidores perciben la navegacion por sus plataformas como intuitiva, agil

y atractiva, lo cual refuerza la conexidon emocional con la marca.

En sintesis, la dimensién flujo constituye un componente esencial para el
posicionamiento de marca, ya que implica no solo la interaccion técnica con el contenido,
sino también la experiencia subjetiva del usuario al consumirlo. En este sentido, el
predominio del nivel alto demuestra que Saqra Warmicha ha logrado generar un entorno
digital envolvente, coherente con su identidad cultural y visual, contribuyendo
significativamente a fortalecer la fidelizacion y el reconocimiento de su imagen en el

mercado cusquefio.

b) Dimension funcionalidad en las redes sociales

Tabla 16

Dimension funcionalidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Alto 235 74,6 74,6 100,0
Valido Medio 77 24,4 244 25,4
Bajo 3 1,0 1,0 1,0

Total 315 100,0 100,0
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Figura 17

Dimension funcionalidad

La tabla N° 16 y la figura N° 17 muestran los resultados correspondientes a la dimension
funcionalidad en las redes sociales, la cual evaliia aspectos relacionados con el uso del contenido
en redes sociales, el atractivo visual, el disefio y la facilidad de navegacion de las plataformas
de la marca Saqra Warmicha. Los resultados evidencian que la mayoria de los encuestados,
equivalente al 74.6 % (235 personas), donde se considera que la funcionalidad en las redes
sociales se encuentra en un nivel alto, lo que indica que los usuarios perciben una adecuada
estructura técnica y visual que facilita la interaccion con los contenidos publicados. Por otro
lado, el 24.4 % (77 personas) se califico como funcionalidad en un nivel medio, lo cual refleja
que, si bien existe una percepcion positiva general, aun se identifican oportunidades de mejora
en algunos componentes como la velocidad de carga, la coherencia en el disefio de publicaciones
o la optimizacion de recursos multimedia. Finalmente, solo un 1.0 % (3 personas) se considerd
a la funcionalidad en un nivel bajo, porcentaje minimo que demuestra que las deficiencias

percibidas son poco representativas dentro del conjunto de la muestra.
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Estos resultados ponen de manifiesto que las plataformas digitales de Saqra Warmicha
ofrecen una experiencia de usuario eficiente, atractiva y coherente con la identidad visual de la
marca, lo cual contribuye significativamente a la consolidacion de su posicionamiento en redes
sociales. El predominio del nivel alto también refleja una adecuada adaptacion a las tendencias
actuales del marketing digital, donde la funcionalidad en las redes sociales resulta determinante

para retener la atencion de los seguidores y promover la interaccidon constante.

Desde una perspectiva interpretativa, la dimension funcionalidad representa un
componente esencial dentro de la estrategia de marketing, ya que integra tanto el aspecto técnico
como el estético. En este sentido, la percepcion positiva de los usuarios confirma que la marca
no solo comunica contenido de valor, sino que también lo hace mediante una estructura digital
accesible, visualmente atractiva y funcionalmente estable. Esto fortalece la experiencia del
usuario y, a su vez, refuerza la credibilidad y profesionalismo de la marca Saqra Warmicha

dentro del entorno digital cusqueio y nacional.

¢) Dimension feedback o retroalimentacion en redes sociales

Tabla 17

Dimension feedback o retroalimentacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Alto 213 67,6 67,6 100,0
Valido Medio 99 314 31,4 32,4
Bajo 3 1,0 1,0 1,0

Total 315 100,0 100,0




100

Figura 18

Dimension feedback o retroalimentacion

La tabla N° 17 y la figura N° 18 presentan los resultados correspondientes a la
dimension feedback o retroalimentacion en redes sociales, la cual evalua el nivel de
respuesta, interaccion y comunicacion entre la marca Saqra Warmicha y sus seguidores
en redes sociales. Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados percibe un
nivel alto de retroalimentacion, representado por 213 personas (67.6 %) del total, lo que
evidencia que la marca mantiene una comunicacién efectiva y receptiva con su audiencia
digital. Asimismo, un 31.4 % (99 personas) calificd para un nivel medio, considerando
que, aunque la interaccion es positiva, aun podrian mejorarse aspectos vinculados con la
rapidez de respuesta, la personalizacién de mensajes o la frecuencia con que la marca
responde a comentarios y consultas. Finalmente, un 1.0 % (3 personas) manifest6 una
retroalimentacion baja, lo que demuestra una percepcion minoritaria de insatisfaccion en

la atencion digital.
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Estos resultados reflejan que Saqra Warmicha ha logrado establecer un vinculo
comunicativo solido y constante con su comunidad virtual, promoviendo espacios de
interaccion bidireccional que fortalecen la confianza y la lealtad de los seguidores. La alta
proporcion de respuestas en el nivel alto evidencia que los usuarios se sienten escuchados,
lo que contribuye significativamente a la percepcion positiva de la marca y a su
posicionamiento dentro del entorno digital cusquefio. Con ello se puede considerar que la
retroalimentacion o feedback constituye un indicador clave del engagement digital, ya que
permite medir la capacidad de la marca para generar didlogo y construir relaciones
sostenibles con sus seguidores. En este contexto, los resultados obtenidos demuestran que
Saqra Warmicha no solo difunde contenido atractivo, sino que también mantiene una
comunicacion abierta y efectiva, lo cual refuerza su imagen de marca cercana,

participativa y comprometida con su audiencia.

En resumen, la dimensidn feedback confirma la efectividad del marketing en redes
sociales aplicado por la marca, evidenciando que la interaccidon directa y la respuesta
oportuna a las inquietudes del publico son factores determinantes en la consolidacion de

su posicionamiento y en la fidelizacion de su comunidad digital.
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d) Dimension fidelizacion en redes sociales

Tabla 18

Dimension fidelizacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Alto 226 71,7 71,7 100,0
Valido Medio 86 273 27,3 28,3
Bajo 3 1,0 1,0 1,0
Total 315 100,0 100,0
Figura 19

Dimension fidelizacion

La tabla N°18 y la figura N° 19 muestran los resultados de la dimension
fidelizacion en las redes sociales, la cual evalua el grado de compromiso, lealtad y
constancia de los usuarios frente a los contenidos de la marca Saqra Warmicha en redes

sociales. Los resultados revelan que la mayoria de los encuestados, equivalente a 226
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personas (71.7 %), muestran un nivel alto de fidelizacion, lo que pone en evidencia que
la marca ha logrado consolidar una comunidad digital estable, comprometida y con un
vinculo emocional sostenido hacia su identidad y sus publicaciones. Por otro lado, un
27.3 % (86 personas) se encuentra en un nivel fidelizacion medio, lo que sugiere que,
aunque los seguidores mantienen interés en los contenidos, atin existen oportunidades
de mejora para reforzar su permanencia e interaccion continua, especialmente mediante
estrategias de reconocimiento, recompensas simbdlicas o experiencias personalizadas.
Finalmente, solo un 1.0 % (3 personas) manifiestan un nivel de fidelizacion bajo, lo que

refleja un una insatisfaccion practicamente intrascendente dentro de la muestra total.

En este sentido, se puede considerar que el predominio del nivel alto evidencia
que Saqra Warmicha ha desarrollado una conexion emocional y cultural sélida con su
publico, basada en contenidos que reflejan autenticidad, identidad local y una
comunicacion cercana. Esta fidelizacion es un indicador directo de la efectividad del
marketing en redes sociales, ya que representa la capacidad de la marca para retener a
sus seguidores, mantener su interés y convertirlos en promotores espontaneos de su
propuesta. Por otra parte, se puede decir que la fidelizacion en las redes sociales
constituye una de las metas mas importantes dentro del marketing contemporaneo, al
reflejar no solo la satisfaccion del usuario, sino también la construccion de relaciones
duraderas en el entorno virtual. En el caso de Saqra Warmicha, los resultados confirman
que su estrategia comunicacional ha trascendido la simple difusion de contenidos,
generando una comunidad activa y leal que se identifica con los valores culturales y la

estética visual que la marca representa.



104

En sintesis, la alta fidelizacion en las redes sociales demuestra que Saqra
Warmicha ha logrado convertir su presencia digital en un espacio de interaccion
constante y confianza mutua, fortaleciendo asi su posicionamiento y proyeccion como

una marca cusquefia auténtica y culturalmente significativa en el ambito digital.

5.1.3. Variable de estudio posicionamiento

Tabla 19

Variable posicionamiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Alto 291 92,4 92,4 100,0
Valido Medio 23 7,3 7,3 7,6
Bajo 1 )3 )3 )3
Total 315 100,0 100,0
Figura 20

Variable posicionamiento




105

La tabla N° 19 y la figura N° 20 presentan los resultados muestran que la gran mayoria
de los participantes se ubican en el nivel alto de posicionamiento con el 92.4 %, (con 291
personas). Este resultado evidencia que la marca Saqra Warmicha goza de una posicion
consolidada en la mente de los consumidores, lo que refleja una percepcion positiva y un
reconocimiento claro respecto a sus valores, contenidos y propuesta comunicacional en redes
sociales. En contraste, solo el 7.3 % (con 23 personas) se ubicaron en el nivel medio, lo que
indica que existe un pequefio grupo de seguidores que, aunque reconocen a la marca, no
manifiestan una identificacién completa o constante con sus contenidos. Por otro lado, el 0.3%
(con 1 persona) fue clasificada en el nivel bajo, lo que representa un porcentaje minimo y
estadisticamente irrelevante en el conjunto total de la muestra. Estos resultados confirman la
efectividad de las estrategias de marketing en redes sociales implementadas por la marca, las
cuales han logrado generar una alta recordacion, diferenciacion y fidelidad en sus seguidores.
La consistencia en la publicacion de contenido, el enfoque cultural de sus mensajes y la
interaccion continua con la audiencia son factores que han contribuido de manera decisiva a su
posicionamiento digital. Con ello se puede deducir que el predominio del nivel alto demuestra
que Saqra Warmicha ha alcanzado un posicionamiento estratégico favorable, siendo percibida
no solo como una marca local, sino también como un referente en la difusion de contenidos
culturales y turisticos del Cusco. La coherencia entre su identidad visual, su narrativa
comunicacional y la interaccidon con sus seguidores ha fortalecido su presencia en el entorno

digital, consolidandola como una marca auténtica, moderna y culturalmente representativa.



a) Dimension valor percibido

Tabla 20

Dimension valor percibido

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Alto 246 78,1 78,1 100,0
Valido Medio 68 21,6 21,6 21,9
Bajo 1 3 3 3
Total 315 100,0 100,0
Figura 21

Dimension valor percibido
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La tabla N° 20 y la figura N°21 presentan los resultados correspondientes a la
dimension valor percibido, la cual evalta el grado de importancia y presencia que Saqra
Warmicha mantiene dentro del entorno digital. Los datos muestran que la mayor parte
de los casos analizados, equivalente al 78.1 % (246 registros), se concentra en el nivel

alto, lo que evidencia una posicion solida de la marca en cuanto a visibilidad, interés del
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publico e influencia dentro de sus plataformas digitales. En segundo lugar, el 21.6 % (68
registros) se ubica en el nivel medio, reflejando un comportamiento moderado en los
indicadores asociados al valor percibido, mientras que tinicamente 0.3 % (1 registro) se
situa en el nivel bajo, lo que representa una proporciéon minima dentro del total. El
predominio del nivel alto indica que la marca Saqra Warmicha mantiene una presencia
digital destacada y sostenida, respaldada por una estrategia de comunicacion efectiva
que promueve contenidos de valor, coherentes con su identidad y con los intereses de su
audiencia. Este resultado sugiere que los esfuerzos desarrollados en redes sociales han
permitido consolidar su reconocimiento y fortalecer la recordacion de marca frente a

otras propuestas del mismo ambito.

En general se puede indicar que la alta concentracion en el nivel superior
evidencia que la marca posee una estructura comunicativa bien definida y una gestion
de marketing digital eficiente, logrando posicionarse de manera competitiva y con una
percepcion de valor consistente. Por tanto, la dimension valor percibido confirma que
Saqra Warmicha se encuentra en un punto favorable de desarrollo estratégico, con un
alcance que contribuye de forma directa al fortalecimiento de su posicionamiento dentro

del mercado digital cusquefio.
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b) Dimension diferenciacion

Tabla 21

Dimension diferenciacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Alto 138 43,8 43,8 100,0
Valido Medio 176 55,9 55,9 56,2
Bajo 1 3 )3 3
Total 315 100,0 100,0
Figura 22

Dimension diferenciacion

La tabla N° 21 y la figura N° 22 presentan los resultados correspondientes a la
dimension diferenciacion, la cual analiza el grado en que la marca Saqra Warmicha logra
destacar frente a otras marcas por la calidad percibida de sus servicios, su propuesta

unica y los valores que transmite a través de sus contenidos digitales. Los resultados
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muestran que el 55.9 % (176 casos) se ubica en el nivel medio, mientras que el 43.8 %
(138 casos) alcanza el nivel alto, y solo el 0.3 % (1 caso) se sitia en el nivel bajo. El
predominio del nivel medio sugiere que la marca mantiene una diferenciacion aceptable
en el entorno digital, aunque ain existen oportunidades para fortalecer su singularidad
y consolidar una identidad visual y comunicativa mas distintiva frente a sus
competidores. Este comportamiento indica que, si bien la marca es reconocida y
valorada, ciertos elementos de su estrategia como la consistencia del disefio grafico, la
innovacion en formatos audiovisuales o la personalizaciéon del mensaje podrian

potenciarse para alcanzar niveles mas elevados de diferenciacion.

Por otra parte, la proporcion considerable de registros en el nivel alto refleja que
una parte importante de la muestra reconoce que la marca Saqra Warmicha posee
caracteristicas que la distinguen positivamente, especialmente por su enfoque cultural y
su capacidad para integrar tradicién e innovacién en su propuesta de valor. Este
equilibrio entre lo artistico, lo local y lo digital constituye un rasgo diferenciador que

contribuye al fortalecimiento de su posicionamiento.

Bajo esta logica se puede deducir la diferenciacién constituye un componente
esencial dentro del marketing estratégico, ya que permite a las empresas destacar en
mercados competitivos y generar una identidad unica que favorece la preferencia del
publico. En este contexto, los resultados evidencian que Saqra Warmicha ha avanzado
de manera significativa en este aspecto, aunque el margen entre los niveles medio y alto
sugiere la necesidad de continuar innovando en sus estrategias de contenido y

comunicacion digital para consolidar su cardcter distintivo.



¢) Dimension satisfaccion del cliente

Tabla 22

Dimension satisfaccion del cliente

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Alto 189 60,0 60,0 100,0
Valido Medio 124 39,4 39,4 40,0
Bajo 2 ,6 ,6 ,6
Total 315 100,0 100,0
Figura 23

Dimension satisfaccion del cliente
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La tabla N° 22 y la figura N° 23 presentan los resultados correspondientes a la

dimension satisfaccion del cliente, la cual se refiere al grado en que la marca Saqra

Warmicha cumple de manera eficaz con las expectativas generadas en su publico a través

de la calidad del contenido, la coherencia comunicativa y la constancia en su propuesta
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digital. Los datos muestran que el 60.0 % (189 casos) se ubica en el nivel alto,
evidenciando que la marca mantiene un desempefio favorable en cuanto a la transmision
de mensajes claros, confiables y acordes con su identidad. Por otro lado, el 39.4 % (124
casos) se encuentra en el nivel medio, lo que indica una percepcion aceptable de
consistencia en su comunicacion, aunque con ciertos margenes de mejora en aspectos
como la frecuencia de publicacion, la interaccion o la puntualidad en la respuesta a su
comunidad. Finalmente, solo el 0.6 % (2 casos) se posiciona en el nivel bajo,

representando un porcentaje marginal dentro del total analizado.

El predominio del nivel alto sugiere que la marca Saqra Warmicha logra entregar
valor de forma sostenida a sus seguidores, fortaleciendo asi la confianza y la fidelizacion
dentro de su audiencia. Este resultado también refleja la existencia de una planificacion
comunicacional efectiva que prioriza la calidad del contenido y la cercania con el
publico, elementos que contribuyen a mantener una imagen positiva y profesional de la
marca. Sin embargo, la proporcion atn significativa de casos en el nivel medio advierte
la necesidad de reforzar la continuidad de la estrategia digital, buscando optimizar los
tiempos de respuesta, mejorar la experiencia del usuario en sus plataformas y diversificar

los formatos de contenido para mantener el interés de su comunidad.

Con toda esta informacion se puede indicar que la marca Saqra Warmicha
demuestra una capacidad de entrega sélida y eficiente, sustentada en una gestion
coherente y en el cumplimiento de los valores comunicativos que la caracterizan. Este
desempefio contribuye directamente a la percepcion de confiabilidad y profesionalismo

que sustenta su posicionamiento dentro del entorno digital.



d) Dimension comunicacion

Tabla 23

Dimension comunicacion
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Alto 266 84,4 84,4 100,0
Valido Medio 47 14,9 14,9 15,6
Bajo 2 ,6 ,6 ,6
Total 315 100,0 100,0
Figura 24

Dimension comunicacion

La tabla N° 23 y la figura N°24 presentan los resultados obtenidos en la
dimensioén comunicacion, la cual evalua la eficacia con la que la marca Saqra Warmicha
transmite sus mensajes, interactiia con su comunidad digital y mantiene una conexion

clara y coherente con sus seguidores.
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Los datos evidencian que el 84.4 % (266 casos) se ubica en el nivel alto, mientras
que el 14.9 % (47 casos) corresponde al nivel medio, y solo el 0.6 % (2 casos) se sitia
en el nivel bajo. Este predominio del nivel alto muestra que la marca logra establecer
una comunicacion efectiva y constante con su audiencia, caracterizada por la claridad
del mensaje, la empatia en el trato y la capacidad de generar respuesta e interés en los
usuarios. El nivel medio, aunque minoritario, sugiere la existencia de un grupo de
seguidores que perciben ciertos aspectos de mejora en la interaccion o en la frecuencia
del contenido, posiblemente relacionados con la diversificacion de los canales
comunicativos o la adaptacion de los mensajes a distintos publicos objetivos. Por su
parte, el nivel bajo representa un porcentaje marginal, lo que refuerza la solidez

comunicativa general de la marca.

El predominio de la categoria alta evidencia que la marca Saqra Warmicha ha
consolidado una estrategia comunicacional coherente y humanizada, que prioriza la
conexion con su comunidad a través de un lenguaje cercano, visualmente atractivo y
alineado con los valores culturales que promueve. Este desempefio favorece la
construccion de vinculos emocionales con su publico, fortaleciendo su posicionamiento

en el mercado digital.

En sintesis, se puede manifestar que la comunicacion de la marca es uno de los
pilares mas so6lidos de la estrategia de marketing digital de la marca Saqra Warmicha, ya
que refleja coherencia, consistencia y efectividad en la manera de transmitir su identidad,

logrando generar confianza, identificacion y fidelidad entre sus seguidores.
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5.1.4. Prueba de hipoétesis

De acuerdo con los resultados obtenidos en la prueba de normalidad (Kolmogorov—
Smirnov), las variables marketing en redes sociales y posicionamiento presentan valores de
significancia menores a 0.05, lo que indica que sus distribuciones no se ajustan estrictamente a
la normalidad. No obstante, diversos autores sostienen que la aplicacion de pruebas
paramétricas, como el analisis de varianza (ANOVA) y la regresion lineal, puede mantenerse
valida en muestras de gran tamafio, debido a la robustez estadistica de estos procedimientos

frente a desviaciones moderadas de la normalidad.

Por ello, considerando que el presente estudio cuenta con una muestra de 315
encuestados, se considera apropiado mantener el uso de pruebas paramétricas como el ANOVA
y la regresion lineal multiple, dado que estas son robustas ante la falta de normalidad en grandes

muestras y permiten estimar relaciones significativas entre las variables analizadas.

Ho: El marketing en redes sociales no influye significativamente en el posicionamiento.

Hi: El marketing en redes sociales si influye significativamente en el posicionamiento.

Tabla 24

Modelo de regresion lineal para la hipotesis general

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajus- Error estandar de la
tado estimacién
1 4612 ,213 ,210 ,251

a. Predictores: (Constante), marketing en redes sociales

La tabla N°24 presenta el modelo de regresion lineal aplicado para determinar la
influencia del marketing en redes sociales (variable independiente) sobre el posicionamiento de

la marca Saqra Warmicha (variable dependiente). El valor de R = 0.461 indica una correlacion
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positiva moderada entre ambas variables, lo que significa que a medida que aumenta la eficacia
del marketing en redes sociales, también se incrementa el nivel de posicionamiento de la marca.
El coeficiente de R cuadrado = 0.213 revela que el 21.3 % de la variacion en el posicionamiento
de la marca puede ser explicado por el marketing en redes sociales. El restante 78.7 % se
atribuye a otros factores no incluidos en el modelo. Finalmente, el error estindar de la
estimacion (0.251) indica una dispersion moderada entre los valores observados y los valores

predichos por el modelo.

Estos resultados muestran que el marketing en redes sociales ejerce una influencia
significativa sobre el posicionamiento de la marca, confirmando que las estrategias digitales
implementadas tienen una relacion directa con la percepcion y el reconocimiento que los
seguidores desarrollan hacia Saqra Warmicha. La magnitud de R demuestra una asociacion
estadisticamente relevante y consistente con el planteamiento tedrico de que una gestion digital

efectiva fortalece la presencia y recordacion de la marca.

Tabla 25
Prueba ANOVA® hipotesis general

Modelo Suma de cua- gl Media cuadra- F Sig.
drados tica
Regresion 5,325 1 5,325 84,635 ,000°
1 Residuo 19,691 313 ,063
Total 25,016 314

a. Variable dependiente: Posicionamiento

b. Predictores: (Constante), marketing en redes sociales

La tabla N° 25 muestra los resultados de la prueba ANOVAa, la cual permite verificar
si el modelo de regresion lineal es estadisticamente significativo. El valor de F = 84.635 con un

nivel de significancia de p = 0.000 (menor que 0.05) demuestra que el modelo es altamente
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significativo. Esto indica que el marketing en redes sociales influye de manera estadisticamente
significativa en el posicionamiento de la marca. Dado que el valor de significancia es menor
que 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Hi), concluyéndose
que el marketing en redes sociales influye de manera positiva y significativa en el

posicionamiento de la marca Saqra Warmicha.

Estos resultados reafirman la validez del modelo y sustentan la relacion causal planteada
en la hipotesis general, confirmando que la gestion de contenido, interaccion y estrategias
digitales implementadas por la marca impactan directamente en su nivel de reconocimiento y

preferencia dentro del ptblico objetivo.

Tabla 26

Coeficientes del modelo de la hipotesis general

Modelo Coeficientes no estanda- Coeficien- t Sig.

rizados tes estan-

darizados

B Desv. Beta
Error
1  (Constante) 1,880 ,114 16,490 ,000
marketing en redes ,363 ,039 ,461 9,200 ,000
sociales

a. Variable dependiente: Posicionamiento

La tabla N° 26 presenta los coeficientes de regresion, que indican el peso y la direccion
de la influencia del marketing en redes sociales sobre el posicionamiento. El valor del
coeficiente B = 0.363 refleja que, por cada incremento de una unidad en el marketing en redes
sociales, el posicionamiento de la marca aumenta en 0.363 unidades. Asimismo, el valor t =
9.200 con una significancia de p = 0.000 confirma que la relacion es estadisticamente

significativa. El coeficiente Beta estandarizado (0.461) refuerza que la variable independiente
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tiene una influencia positiva moderada sobre la dependiente. Esto significa que a mayor eficacia
en las estrategias digitales (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién), mayor serd la

percepcion de posicionamiento de Saqra Warmicha en su entorno digital.

Hipotesis especificas
Prueba de hipotesis especifica 1
Ho: El flujo en redes sociales no influye significativamente en el posicionamiento de la marca

Saqra Warmicha, Cusco — 2024

Hi: El flujo en redes sociales si influye significativamente en el posicionamiento de la marca

Saqra Warmicha, Cusco — 2024

Tabla 27

Modelo de regresion lineal para la hipotesis 1

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajus- Error estandar de la
tado estimacion
1 ,506° ,256 ,253 ,244

a. Predictores: (Constante), Dimension flujo en redes sociales

La tabla N° 27 muestra los resultados del modelo de regresion lineal aplicado para
evaluar la influencia de la dimension flujo en redes sociales sobre el posicionamiento de la
marca. El valor de R = 0.506 indica una correlacion positiva moderada entre ambas variables,
lo que sugiere que el incremento en la calidad del flujo en redes sociales entendido como la
frecuencia y continuidad en la comunicacion digital repercute positivamente en el
posicionamiento de la marca. Asimismo, el R cuadrado = 0.256 muestra que el 25.6 % de la
variacion en el posicionamiento puede explicarse por la dimension flujo, mientras que el 74.4

% restante se debe a otros factores no considerados en este modelo. El error estdndar de la
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estimacion (0.244) indica una dispersion baja, lo cual refuerza la fiabilidad del modelo

predictivo.

Los resultados reflejan que un flujo dindmico, constante y atractivo de publicaciones en
redes sociales genera un impacto positivo sobre el posicionamiento de la marca Saqra
Warmicha. Esto evidencia que mantener una comunicacion activa y coherente con los
seguidores contribuye significativamente al fortalecimiento de la presencia digital de la marca

y su reconocimiento en el entorno competitivo.

Tabla 28
Prueba ANOVA® hipotesis especifica 1

Modelo Suma de gl Media cua- F Sig.
cuadra- dratica
dos
1 Regresion 6,395 1 6,395 107,490 ,000°
Residuo 18,621 313 ,059
Total 25,016 314

a. Variable dependiente: Posicionamiento
b. Predictores: (Constante), Dimension flujo

En la tabla N° 28 se presentan los resultados de la prueba ANOVAa, utilizada para
comprobar la significancia estadistica del modelo de regresion. El valor de F = 107.490 con un
nivel de significancia p = 0.000 (menor que 0.05) confirma que el modelo es altamente
significativo, por lo tanto, la relacion entre la dimension flujo en redes sociales y el

posicionamiento de la marca no es producto del azar.

Dado que el valor de significancia es inferior a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alterna (H:), concluyéndose que la dimension flujo en redes sociales

influye de manera significativa en el posicionamiento de la marca Saqra Warmicha.
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Esto indica que la constancia en la interaccion digital y la fluidez en la entrega de contenidos
relevantes son determinantes para consolidar la imagen y el reconocimiento de la marca ante su
publico.

Tabla 29

Coeficientes del modelo de la hipotesis especifica 1

Modelo Coeficientes no estandari- Coeficien- t Sig.
zados tes estanda-
rizados
B Desv. Error Beta
1 (Constante) 1,957 ,094 20,836 ,000
Dimension flujo ,039 ,004 ,506 10,368 ,000

a. Variable dependiente: Posicionamiento

La tabla N° 29 presenta los coeficientes de regresion que cuantifican la relacion entre la
dimension flujo y el posicionamiento. El coeficiente no estandarizado B = 0.039 indica que por
cada unidad de incremento en la dimension flujo, el posicionamiento aumenta en 0.039
unidades. El coeficiente Beta estandarizado = 0.506 muestra una influencia positiva moderada,
mientras que el valor t = 10.368 con p = 0.000 confirma que dicha relacion es estadisticamente

significativa.

Esto evidencia que el flujo de contenidos en redes sociales tiene un efecto directo y
positivo sobre el posicionamiento de la marca. En consecuencia, se valida la hipotesis alterna,
confirmando que una estrategia de comunicacion fluida, frecuente y atractiva favorece la
percepcion positiva de Saqra Warmicha, fortaleciendo su posicionamiento dentro del mercado

digital.
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Prueba de hipdtesis especifica 2

Ho: La funcionalidad en las redes sociales influye significativamente en el posicionamiento de

la marca Saqra Warmicha, Cusco — 2024

Hi: La funcionalidad en las redes sociales si influye significativamente en el posicionamiento

de la marca Saqra Warmicha, Cusco — 2024

Tabla 30

Modelo de regresion lineal para la hipotesis 2

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajus- Error estandar de la
tado estimacion
1 ,536° ,287 ,285 ,239

a. Predictores: (Constante), Dimension funcionalidad en las redes sociales

La tabla N° 30 muestra los resultados del modelo de regresion lineal utilizado para
analizar la influencia de la dimension funcionalidad en las redes sociales en el posicionamiento
de la marca Saqra Warmicha. El valor de R = 0.536 indica una correlacion positiva moderada-
alta, lo que sugiere que una mejor funcionalidad en las redes sociales, es decir, facilidad de uso,
accesibilidad, velocidad y claridad en la interaccion, contribuye de forma significativa al
posicionamiento de la marca. El valor de R cuadrado = 0.287 senala que el 28.7 % de la
variabilidad del posicionamiento se explica por la funcionalidad en las redes sociales, mientras
que el restante 71.3 % corresponde a otros factores no considerados en este modelo. El error
estandar de la estimacion (0.239) evidencia una baja dispersion de los datos, lo cual respalda la

consistencia del modelo.
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Estos resultados permiten afirmar que la eficiencia técnica y operativa de las plataformas
digitales donde la marca se comunica tiene una influencia directa sobre su posicionamiento.
Cuando las redes sociales de la marca Saqra Warmicha son percibidas como funcionales, rapidas
y amigables, los usuarios desarrollan una experiencia positiva que refuerza la imagen de la

marca y su fidelidad hacia ella.

Tabla 31
Prueba ANOVA* hipotesis especifica 2

Modelo Suma de gl Media cua- F Sig.
cuadrados dratica
1 Regresion 7,181 1 7,181 126,014 ,000°
Residuo 17,835 313 ,057
Total 25,016 314

a. Variable dependiente: Posicionamiento

b. Predictores: (Constante), Dimension funcionalidad en las redes sociales

La tabla N° 31 presenta los resultados de la prueba ANOVA?, que permite determinar la
validez estadistica del modelo. El valor obtenido de F = 126.014 con un nivel de significancia
de p =0.000 (menor que 0.05) indica que el modelo es altamente significativo, y que la relacion
entre la dimension funcionalidad y el posicionamiento no se debe al azar. En sentido al ser p <
0.05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (Hi), lo que confirma que
la funcionalidad en las redes sociales influye de manera positiva y significativa en el
posicionamiento de la marca Saqra Warmicha. Esto implica que los aspectos técnicos y
operativos de las redes sociales; como la navegacion intuitiva, la rapidez de carga y la
accesibilidad de los contenidos, fortalecen el vinculo entre la marca y su publico, generando

una percepcion mas solida y profesional de su presencia digital.



Tabla 32

Coeficientes del modelo de la hipotesis especifica 2
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Modelo Coeficientes no estanda- Coeficien- t Sig.

rizados tes estan-

darizados

B Desv. Beta
Error
1 (Constante) 1,944 ,088 22,073 ,000
Dimension funcionali- ,039 ,003 ,536 11,226 ,000
dad

a. Variable dependiente: Posicionamiento

La tabla N° 32 detalla los coeficientes de regresion que cuantifican el efecto de la

funcionalidad sobre el posicionamiento. El coeficiente no estandarizado B = 0.039 indica que,

por cada incremento unitario en la funcionalidad en las redes sociales, el posicionamiento

aumenta en 0.039 unidades. El coeficiente Beta estandarizado = 0.536 refleja una influencia

positiva moderadamente fuerte, y el valor t = 11.226 con p = 0.000 confirma la significancia

estadistica de dicha relacion. Esto indica que un mejor desempeio funcional de las plataformas

digitales, medido en la experiencia de navegacion, facilidad de interaccidon y optimizacién del

contenido, incrementa de manera proporcional el posicionamiento de la marca Saqra Warmicha.

En consecuencia, se valida la hipotesis alterna, concluyéndose que la funcionalidad en

las redes sociales constituye un factor clave para fortalecer la presencia, confianza y

reconocimiento de la marca en el entorno digital.
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Prueba de hipdtesis especifica 3

Ho: El feedback o retroalimentacion en redes sociales no influye significativamente en el

posicionamiento de la marca Saqra Warmicha, Cusco — 2024.

Hi: El feedback o retroalimentacion en redes si influye significativamente en el posicionamiento

de la marca Saqra Warmicha, Cusco —2024.

Tabla 33

Modelo de regresion lineal para la hipotesis 3

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajus- Error estandar de la
tado estimacion
1 ,476° ,227 ,224 ,249

a. Predictores: (Constante), Dimension feedback o retroalimentacion en redes sociales

La tabla N° 33 muestra los resultados de la prueba ANOVA?, que evalua la significancia
estadistica del modelo. El valor obtenido de F =91.802 y un nivel de significancia de p = 0.000
(menor que 0.05) demuestran que el modelo es estadisticamente significativo, confirmando la
validez de la relacion entre la retroalimentacion del contenido y el posicionamiento de la marca.
Dado que el valor de significancia es menor que 0.05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se
acepta la hipotesis alterna (Hi), concluyéndose que la dimension feedback influye
significativamente en el posicionamiento de la marca Saqra  Warmicha.
Esto evidencia que la atencion y respuesta a los comentarios de los usuarios, asi como la
interaccion continua en redes sociales, fortalecen la relacion marca—seguidor, mejorando la

percepciodn positiva y la recordacion de la marca.
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Tabla 34
Prueba ANOVA® hipotesis especifica 3

Modelo Suma de gl Media cua- F Sig.
cuadra- dratica
dos
1 Regresion 5,673 1 5,673 91,802 ,000°
Residuo 19,343 313 ,062
Total 25,016 314

a. Variable dependiente: Posicionamiento
b. Predictores: (Constante), Dimension feedback o retroalimentacion en redes sociales

La tabla N° 34 muestra los resultados de la prueba ANOVA?, que evalua la significancia
estadistica del modelo. El valor obtenido de F =91.802 y un nivel de significancia de p = 0.000
(menor que 0.05) demuestran que el modelo es estadisticamente significativo, confirmando la
validez de la relacion entre la retroalimentacion del contenido y el posicionamiento de la marca.
Dado que el valor de significancia es menor que 0.05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se
acepta la hipotesis alterna (Hi), concluyéndose que la dimension feedback influye
significativamente en el posicionamiento de la marca Saqra Warmicha. Esto evidencia que la
atencion y respuesta a los comentarios de los usuarios, asi como la interaccion continua en redes
sociales, fortalecen la relacion marca—seguidor, mejorando la percepcion positiva y la

recordacion de la marca.
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Tabla 35

Coeficientes del modelo de la hipotesis especifica 3

Modelo Coeficientes no estanda- Coeficien- t Sig.
rizados tes estan-
darizados
B Desv. Beta
Error
1 (Constante) 2,079 ,089 23,385 ,000
Dimension feedback ,034 ,004 476 9,581 ,000

a. Variable dependiente: Posicionamiento

La tabla N° 35 presenta los coeficientes de regresion que cuantifican la relacion entre la
retroalimentacion del contenido y el posicionamiento de la marca. El coeficiente no
estandarizado B = 0.034 indica que por cada incremento unitario en la dimension feedback, el
posicionamiento de la marca aumenta en 0.034 unidades. Asimismo, el coeficiente Beta
estandarizado = 0.476 muestra una influencia positiva moderada, mientras que el valor t =9.581
con un nivel de significancia de p = 0.000 confirma que esta relacion es altamente significativa.
Esto significa que la retroalimentacion activa de los seguidores tiene un impacto directo y
positivo en el posicionamiento de la marca. En consecuencia, se valida la hipotesis alterna,
confirmando que la interaccion y el intercambio de opiniones en redes sociales contribuyen

significativamente al fortalecimiento de la imagen de Saqra Warmicha.

La participacion de los usuarios mediante comentarios, sugerencias o reacciones
funciona como un mecanismo de co-creacion que potencia la conexion emocional con la marca

y refuerza su posicionamiento en el entorno digital.
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Prueba de hipdtesis especifica 4

Ho: La fidelizacion en las redes sociales no influye significativamente en el posicionamiento de

la marca Saqra Warmicha, Cusco — 2024.

Hi: La fidelizacion en las redes sociales si influye significativamente en el posicionamiento de

la marca Saqra Warmicha, Cusco — 2024.

Tabla 36

Modelo de regresion lineal para la hipotesis 4

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajus- Error estandar de la
tado estimacion
1 ,478% ,229 ,226 ,248

a. Predictores: (Constante), Dimension fidelizacion en las redes sociales

La tabla N° 36 muestra el modelo de regresion lineal aplicado para analizar la influencia
de la fidelizacion en las redes sociales en el posicionamiento de la marca Saqra Warmicha.
El valor de R = 0.478 indica una correlacion positiva moderada, lo que significa que a medida
que aumenta la fidelizacioén en las redes sociales, medida por su compromiso, frecuencia de
interaccion y lealtad hacia la marca, también se fortalece el posicionamiento.
Asimismo, el R cuadrado = 0.229 sefiala que el 22.9 % de la variabilidad en el posicionamiento
puede explicarse por la fidelizacion en las redes sociales, mientras que el 77.1 % restante se
asocia con otros factores no considerados en el modelo. El error estandar de la estimacién

(0.248) sugiere una dispersion baja, lo que refuerza la confiabilidad del modelo de prediccion.

Estos resultados demuestran que la fidelizacion en las redes sociales tiene un impacto
real en la forma en que la marca Saqra Warmicha es percibida en el entorno digital. Los usuarios

que muestran mayor compromiso a través de la repeticion de interacciones, recomendaciones o
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consumo constante de contenidos contribuyen directamente al fortalecimiento del

posicionamiento de la marca, consolidando una comunidad estable y con sentido de pertenencia.

Tabla 37
Prueba ANOVA“ hipotesis especifica 4

Modelo Suma de gl Media cua- F Sig.
cuadrados dratica
1 Regre- 5,716 1 5,716 92,704 ,000°
sion
Residuo 19,300 313 ,062
Total 25,016 314

a. Variable dependiente: Posicionamiento
b. Predictores: (Constante), Dimension fidelizacion en las redes sociales

La tabla N° 37 presenta los resultados de la prueba ANOVA?, que evalia la significancia
del modelo estadistico. El valor de F = 92.704 y la significancia de p = 0.000 (menor que 0.05)
indican que el modelo de regresion es altamente significativo, confirmando que la relacion entre

la fidelizacion y el posicionamiento no ocurre por azar.

Dado que el valor de significancia es menor que 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho)
y se acepta la hipodtesis alterna (Hi), concluyéndose que la fidelizacion en las redes sociales
influye significativamente en el posicionamiento de la marca Saqra Warmicha. Esto confirma
que mantener una base de seguidores constante, comprometida y satisfecha genera un efecto
directo en la solidez de la imagen de la marca. En este contexto, la fidelizacion actiia como un

indicador clave de sostenibilidad y reputacion digital.
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Tabla 38

Coeficientes del modelo de la hipotesis especifica 4

Modelo Coeficientes no estanda-  Coeficien- t Sig.

rizados tes estan-

darizados

B Desv. Beta
Error
1 (Constante) 2,045 ,092 22,212 ,000
Dimension fideliza- ,035 ,004 478 9,628 ,000
cion

a. Variable dependiente: Posicionamiento

La tabla N° 38 muestra los coeficientes de regresion que cuantifican el efecto de la
fidelizacion sobre el posicionamiento. El coeficiente no estandarizado B =0.035 indica que, por
cada incremento unitario en la fidelizacion en las redes sociales, el posicionamiento de la marca
aumenta en 0.035 unidades. El coeficiente Beta estandarizado = 0.478 muestra una influencia
positiva moderada, mientras que el valor t = 9.628 con p = 0.000 confirma que esta relacion es

estadisticamente significativa.

Este resultado demuestra que una mayor fidelizacion reflejada en la permanencia,
recomendacion y participacion activa de los seguidores contribuye de forma sustancial al
fortalecimiento del posicionamiento de la marca Saqra Warmicha. En consecuencia, se valida
la hipotesis alterna, confirmando que la fidelizacion en las redes sociales es un factor
determinante en la consolidacién de la imagen, credibilidad y recordacion de la marca dentro

del mercado digital.
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5.2. Discusion de resultados

Los resultados del estudio confirman que el marketing en redes sociales influye de
manera significativa en el posicionamiento de la marca Saqra Warmicha (R*=0.213; p <0.001),
evidenciando que las dinamicas comunicacionales desarrolladas en plataformas digitales
inciden directamente en la percepcion, identificacion y recordacion de la marca por parte de sus
seguidores. Este hallazgo responde al problema de investigacion planteado y demuestra que el
marketing en redes sociales constituye una estrategia relevante para la construccion del
posicionamiento de marca, en tanto articula interactividad, experiencia del usuario, claridad
comunicacional y continuidad del vinculo con el publico. Estos resultados guardan coherencia
con lo sefialado por Palacios (2025), quien identifico una relacion alta y significativa entre el
marketing en redes sociales y el posicionamiento de marca, destacando que la gestion adecuada
de contenidos y la interaccion constante fortalecen la percepcion y diferenciacion de la marca.
Asimismo, Celis (2024) evidencio que la ausencia de estrategias sistemdticas en redes sociales
se asocia con niveles bajos de posicionamiento, reforzando la necesidad de una gestion
planificada y coherente de estos espacios. En el caso de Saqra Warmicha, las redes sociales se
consolidan como un espacio estratégico de construccion simbolica que permite generar

cercania, reconocimiento y valor percibido en el mercado cusquefio.

En relacion con el flujo en redes sociales, los resultados muestran una influencia
significativa sobre el posicionamiento de la marca (R*=0.256; p <0.001), lo que evidencia que
la comunicacidon constante, dindmica y accesible favorece la captacion y permanencia de la
atencion de los seguidores. Este hallazgo es consistente con lo sefialado por diversos estudios
que destacan que la interaccion generada a través de comentarios, compartidos y participacion

activa influye positivamente en la percepcion de las marcas. De manera similar, la frecuencia
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de interaccion y la actualizacion constante de contenidos incrementan el interés de los usuarios
y fortalecen el posicionamiento en redes sociales. Estos planteamientos también se relacionan
con lo expuesto por Celis (2024), quien advierte que un bajo nivel de interaccion genera una
percepcion de marca poco activa, afectando negativamente su posicionamiento. En el caso de
Saqra Warmicha, el flujo comunicacional actiia como un espacio de conversacion continua que
refuerza la cercania, el dinamismo y la accesibilidad de la marca, consoliddndola como una

presencia vigente y relevante en el entorno digital.

Respecto a la funcionalidad en redes sociales, los resultados evidencian que esta
dimension presenta la mayor influencia en el posicionamiento de la marca (R* = 0.287; p <
0.001), lo que confirma que la claridad de los mensajes, la coherencia visual, el disefo
comunicacional y la facilidad de acceso a la informacion son factores determinantes en la
comprension de la propuesta de valor de la marca. Este resultado se vincula con lo planteado
por Hidayat et al. (2024), quienes sefialan que la experiencia del usuario y la estructura funcional
de los entornos digitales influyen directamente en la percepcién de valor y en la toma de
decisiones. En el caso de Saqra Warmicha, el uso consistente de elementos de identidad visual
como los colores institucionales, la tipografia personalizada y el estilo grafico, refuerza la
comprension del mensaje, reduce la ambigiiedad informativa y fortalece la imagen percibida.
En este sentido, la funcionalidad no solo cumple un rol operativo, sino que se constituye como

un elemento estratégico de diferenciacion y posicionamiento en redes sociales.

En cuanto al feedback o retroalimentacion, los resultados muestran una influencia
significativa en el posicionamiento de la marca (R? = 0.227; p < 0.001), evidenciando que la
interaccion bidireccional, la respuesta oportuna y el tono comunicacional empleado fortalecen

el vinculo relacional entre la marca y sus seguidores. Este hallazgo coincide con lo sefialado por
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De La Cruz y Mori (2024), quienes sostienen que la personalizacién de la comunicacion y la
atencion a los usuarios incrementan la confianza, la satisfaccion y la valoracion positiva de la
marca. En el contexto de Saqra Warmicha, la retroalimentacién se manifiesta como un
mecanismo que no solo resuelve dudas, sino que genera experiencias comunicacionales
significativas que inciden directamente en la percepcion de cercania y credibilidad,

contribuyendo al posicionamiento de la marca en el entorno digital.

Finalmente, los resultados relacionados con la fidelizacion evidencian una influencia
significativa sobre el posicionamiento de la marca (R? = 0.229; p < 0.001), lo que demuestra
que la continuidad de las acciones comunicacionales, la actualizacion constante de contenidos
y la adaptabilidad del mensaje fortalecen la preferencia, la lealtad y la identificacion sostenida
de los seguidores con la marca. Estos hallazgos se relacionan con lo expuesto por Jamil et al.
(2022), quienes sostienen que las actividades de marketing en redes sociales generan
identificacion social y satisfaccion, actuando como mediadores de la fidelizacion. En el caso de
Saqra Warmicha, la fidelizacion se construye a partir de la creacién de una comunidad digital
que comparte valores culturales y simbolicos, confirmando que el posicionamiento de marca no
se limita a la promocion comercial, sino que se consolida mediante relaciones estables y

significativas con los seguidores.



132

CONCLUSIONES

PRIMERO. - El marketing en redes sociales influye significativamente en el posicionamiento
de la marca Saqra Warmicha. Las dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion
fortalecen la interaccion, la experiencia del usuario, la comunicacion con los seguidores y la
continuidad del vinculo con la marca, contribuyendo al fortalecimiento del valor percibido, la

diferenciacion y la satisfaccion del publico.

SEGUNDQO. - El flyjo en las redes sociales influye significativamente en el posicionamiento de
la marca Saqra Warmicha. La interactividad, accesibilidad, cercania comunicacional y
experiencia del usuario favorecen la atencion, recordacion y preferencia de los seguidores,

fortaleciendo la presencia de la marca en el entorno digital.

TERCERO. - La funcionalidad en las redes sociales influye significativamente en el
posicionamiento de la marca Saqra Warmicha. La claridad de los mensajes, la coherencia visual,
el disefio de los contenidos y la facilidad de acceso a la informacion permiten una mejor

comprension de la propuesta de valor de la marca y fortalecen su imagen percibida.

CUARTO. - El feedback o retroalimentacion en las redes sociales influye significativamente
en el posicionamiento de la marca Saqra Warmicha. La interaccion constante, la confianza
generada y la rapidez de respuesta fortalecen la cercania, credibilidad y valoracion positiva de

la marca por parte de los seguidores.

QUINTO. - La fidelizacion en las redes sociales influye significativamente en el
posicionamiento de la marca Saqra Warmicha. La frecuencia de los contenidos, la continuidad

de las acciones comunicacionales y la adaptacion de los mensajes fortalecen la lealtad,
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identificacién y preferencia de los seguidores, consolidando relaciones duraderas con la

comunidad digital.
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RECOMENDACIONES

PRIMERO. - Fortalecer la gestion estratégica del marketing en redes sociales de la
marca Saqra Warmicha mediante la integracion de las dimensiones de flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion, con el propoésito de consolidar su posicionamiento y fortalecer el valor

percibido, la diferenciacion y la satisfaccion de los seguidores.

SEGUNDQO. - Mantener una comunicacion constante, dindmica y accesible en redes sociales
mediante una planificacién sistematica de contenidos que promueva la interaccion,
participacion activa y cercania con los seguidores, fortaleciendo la recordacion de marca y su

presencia en el entorno digital.

TERCERO. - Optimizar la claridad y coherencia de los mensajes difundidos en redes sociales,
reforzando el uso de los elementos de identidad visual de la marca, como colores institucionales,

tipografia y estilo grafico, para fortalecer un posicionamiento claro, diferenciado y consistente.

CUARTO. - Implementar mecanismos de respuesta oportuna y personalizada en redes sociales
que promuevan una comunicacion bidireccional, fortalezcan la confianza de los seguidores y
generen experiencias comunicacionales positivas que favorezcan el posicionamiento de la

marca.

QUINTO. - Desarrollar estrategias orientadas a fortalecer la fidelizacion de los seguidores
mediante la actualizacién constante de contenidos, la adaptacion de los mensajes a las
expectativas del publico y la promocion de una comunidad digital basada en valores culturales

compartidos, fortaleciendo la lealtad y la identificacion con la marca.



135

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Adiguzel, S. (2020). Market and Brand Positioning and Sustainability Strategies in International
Marketing. International Journal of Scientific Research and Management (IJSRM),

8(9), 1-16.

https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/77857329/2167-

libre.pdf?1641073379=&response-

contentdisposition=inline%3B+filename%3DMarket and Brand Positioning_and Su

stain.pdf&Expires=1750714688&Signature=LsPzA3leXw1bFkKJtj0jWpb6tvgAgHAI3

yl7t3fj00~3ZBLhbQINIS7~AO

Alzate, M., Urriza, M., & Cebollada, J. (2022). Mining the text of online consumer reviews to
analyze brand image and brand positioning. Journal of Retailing and Consumer

Services, 67(1), 1-29.

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698922000820

Appel, G., Grewal, L., Hadi, R., & Stephen, A. (2020). The future of social media in marketing.

Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1), 79-95.

https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00695-

1?error=cookies_not_support#Absl

Balmer, J., & Podnar, K. (2020). Corporate brand orientation: Identity, internal images, and

corporate identification matters. Journal of Business Research(139), 729-735.

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S014829632100429X




136

Buenatio, P., & Valle, L. (2022). Estrategias para el posicionamiento de una marca en redes

sociales. Esprint Investigacion, 1(2), 52-65.

https://www.researchgate.net/publication/373672905 Estrategias_para_el_posicionami

ento_de una_marca_en_redes_sociales

Calle, S. (2023). Disefos de investigacion cualitativa y cuantitativa. Ciencia Latina Revista

Cientifica Multidisciplinar, 7(4), 1865-1879.

https://ciencialatina.org/index.php/cienciala/article/view/7016

Castro, E., & Manzur, K. (2025). Posicionamiento de marca: estrategias integradas de marketing

digital para el éxito empresarial. Religacion, 10(04), 1-15.

https://revista.religacion.com/index.php/religacion/article/view/1389

Catalayud, J. (2021). El marketing digital y el posicionamiento en el Hotel Casa de Fray
Bartolomé de la Ciudad del Cusco en el ario 2020. [Tesis de posgrado, Universidad

Cesar Vallejo] Repositorio UCV.

https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/73547

Celis, M. (2024). Estrategias de marketing en redes sociales para el posicionamiento del hotel
ITALIA II - Chiclayo 2023. [Tesis de pregrado, Universidad Sefior del Sipan] Repositorio
USS.

https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/12413/Celis%20Ventura

%2C%20Mersi%20Sujey.pdf?sequence=1&isAllowed=y

De la Cruz, R. K., & Mori, L. M. (2024). Influencia de las actividades de marketing en redes

sociales en la intencion de compra, mediado por la relacion cliente-marca, desde la



137

perspectiva de las seguidoras de la marca Lady Posh en Lima y Callao. [Tesis para
obtener el titulo profesional de Licenciada en Gestion con menciéon en Gestion

Empresarial]. Pontificia Universidad Catolica del Pera, Lima.

https://tesis.pucp.edu.pe/server/api/core/bitstreams/97918aa5-643d-4ae5-aacc-

181bec886b9c/content

Dwivedi, Y., Ismagilova, E., Hughes, D., Carlson, J., & Filieri, R. (2021). Setting the future of

digital and social media marketing research: Perspectives and research propositions.

International Journal of Information Management, 59(1), 1-10.

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401220308082

Filho, M. (2021). Brand experience manual: bridging the gap between brand strategy and

customer experience. Review of Managerial Science, 15(1), 1173—1204.

https://link.springer.com/article/10.1007/s11846-020-00399-9

Gallardo, N., Tapara, J., & Cordova, F. (2024). Estrategias de posicionamiento de marca: una

revision sistematica y propuesta de futuras investigaciones. Tecnologias de Informacgao,
69(1), 573-587.
https://www.proquest.com/openview/4e0fe374d1fdab84bele47ee9ebtdceb/1?7pq-

origsite=gscholar&cbl=1006393

Gonzilez, C., & Moreno, K. (2020). Social media como estrategia de posicionamiento de marca

de PYMES textiles de la provincia de Tungurahua. 593 Digital Publisher CEIT, 5(3),
46-90.

https://www.593dp.com/index.php/593 Digital Publisher/article/view/209




138

Guerra, A., & Muller, J. (2020). Acciones de marketing que contribuyen al posicionamiento de
marca de las universidades privadas en Puebla. Ciencias administrativas teoria y praxis,

20(2), 139-152.

https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2683-

14652024000200139&Ing=en&nrm=iso

Guerrero, V. (2022). Enfoque cuantitativo: taxonomia desde el nivel de profundidad de la

busqueda del conocimiento. Llallig, 2(1), 13-27.

https://revistas.unasam.edu.pe/index.php/llallig/article/view/936

Gul, R, Liu, D., Jamil, K., Baig, S., Awan, F., & Liu, M. (2021). Linkages between market
orientation and brand performance with positioning strategies of significant fashion

apparels in Pakistan. Fashion and Textiles volume, 8(37), 1-19.

https://fashionandtextiles.springeropen.com/articles/10.1186/s40691-021-00254-9

Hernandez, R., & Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacion (Primera ed.). McGraw

Hill.

Hidayat, R., Rahayu, A., Wibowo, L., Cahyani, L., & Mustikasari, A. (2024). Marketing
Strategy: The Effect of Positioning and Advertising Effectiveness on Social Media to
Purchase Decision. Proceedings of the S8th Global Conference on Business,

Management, and Entrepreneurship (GCBME 2023).

https://www.atlantis-press.com/proceedings/ecbme-23/126001060




139

Jamil, K., Dunnan, L., Gul, R., Shehzad, M., Gillani, S., & Awan, F. (2022). Role of Social
Media Marketing Activities in Influencing Customer Intentions: A Perspective of a New

Emerging Era. Frontiers in Psychology, 12(1).

https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsye.2021.808525/f

ull#h5

Joshi, Y., Lim, M., Jagani, K., & Kumar, S. (2025). Social media influencer marketing:
foundations, trends, and ways forward. Electronic Commerce Research, 25(1), 1199—

1253.

https://link.springer.com/article/10.1007/s10660-023-09719-z

Kotler, P. (2012). Direccion de Marketing. Duodécima Edicion. México: Pearson Educacion.

https://asesoresenturismoperu.files.wordpress.com/2016/05/182direccion-de-

marketing-philip-kotler.pdf

Lopez, G. (2020). Plan estratégico de Marketing para incrementar el posicionamiento de la
marca Brassia en la linea de Chocolates en Pichari, Cusco. [Tesis de pregrado,

Universidad Alas Peruanas] Repositorio UAP.
https://repositorio.uap.edu.pe/handle/20.500.12990/10350

Malesev, S., & Cherry, M. (2021). Digital and social media marketing - growing market share

for construction SMEs. Construction Economics and Building, 21(1), 65-82.

https://search.informit.org/doi/abs/10.3316/informit.747666622867324




140

Manzoor, U., Baig, S., Hashim, M., & Sami, A. (2020). Impact of Social Media Marketing on
Consumer’s Purchase Intentions: The Mediating role of Customer Trust. International

Journal of Entrepreneurial Research, 3(2), 41-48.

Doi: 10.31580/ijer.v3i2.1386,

Nguyen, V., Tran, H., & Ngo, T. (2022). The Influence of Brand Equity on Customer Purchase

Decision: A Case. Journal of Distribution Science, 20(2), 11-18.

https://koreascience.kr/article/JAK0202204554968152.pdf

Naupas, H., Valdivia, M., Palacios, J., & Romero, H. (2018). Metodologia de la investigacion

cuantitativa-cualitativa y redaccion de la tesis. Bogota: Ediciones de la U.

Palacios, C. (2025). Marketing en redes sociales y posicionamiento de marca de una empresa
del rubro muebleria del Parque Industrial de Villa El Salvador - 2024. [Tesis de

pregrado, Universidad Autonoma del Pert] Repositorio autonoma.

Prianggoro, N., & Sitio, A. (2020). Effect of service quality and promotion on purchase
decisions and their implications on customer satisfaction. International Journal of

Engineering Technologies and Management Research, 6(6), 51-62.

Do0i:10.29121/ijetmr.v6.16.2019.393

Ramos, M. (2022). Marketing digital en redes sociales y su contribucion a la identidad de marca
en alojamientos turisticos familiares. GLOBAL BUSINESS ADMINISTRATION

JOURNAL, 5(2), 51-62.

https://revistas.urp.edu.pe/index.php/Global_Business/article/view/4029



141

Rasa, P., Tamasevicius, V., & Gaivenis, S. (2020). Recommendations' Impact on Customer
Behavior and Visiting Catering Organizations. Academic Journal of Interdisciplinary

Studies , 9(1), 16-26.

D0i:10.36941/ajis-2020-0002

Rosales , P. A. (2020). Estrategia de marketing en redes sociales y calidad de servicio de las
pollerias en villa el salvador, 2020. Tesis para optar el titulo de licenciado en

administracion de empresas. Universidad Autonoma del pert, Lima - peru.

https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/1229/Rosales%20

Garcia,%20Piero%20Alexander.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Rua, O., & Santos, C. (2020). Linking brand and competitive advantage: The mediating effect
of positioning and market orientation. European Research on Management and Business

Economics, 28(2), 1-10.

https://www.sciencedirect.com/science/article/p1i/S244488342100053X

Salcedo, A., & Salinas, N. (2024). Estrategias de Social Media para el Posicionamiento de la
Marca Espacio Vital en el Sector de Servicios Psicolédgicos. Ciencia Latina Revista

Cientifica Multidisciplinar, 8(5), 11315-11325.

https://ciencialatina.org/index.php/cienciala/article/view/14515

Selman Yarull, H. N. (2017). Marketing Digital. ITbukku.

Shafiee, M., Gheidi, S., Khorrami, M., & Asadollah, H. (2020). Proposing a new framework for
personal brand positioning. European Research on Management and Business

Economics, 26(1), 45-54.



142

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2444883419300567

Shams, R., Chatterjee, S., & Chaudhuri, R. (2024). Developing brand identity and sales strategy
in the digital era: Moderating role of consumer belief in brand. Journal of Business

Research, 179(1), 1-12.

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296324001930

Sharp, B., Dawes, J., & Victory, K. (2024). The market-based assets theory of brand

competition. Journal of Retailing and Consumer services, 76(1), 1-13.

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892300317X

Valentin, J., Manriquez, H., Odar, M., Ramirez, M., & Valentin, Y. (2023). Plan de marketing
para mejorar el posicionamiento empresarial. Universidad Ciencia Y Tecnologia,

27(120), 104-113.

https://uctunexpo.autanabooks.com/index.php/uct/article/view/738

Vizcaino, P., Cedefio, R., & Maldonado, I. (2023). Metodologia de la investigacion cientifica:

guia practica. Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 7(4), 9723-9762.

https://ciencialatina.org/index.php/cienciala/article/view/7658

Wati, P., Zacky, A., & Lingga, Y. (2024). Implementation of social media marketing in the florist

business. Jurnal Ekonomy, 13(01), 1915-1924.

https://www.ejournal.seaninstitute.or.id/index.php/Ekonomi/article/view/4176/3378




143

Wibowo, A., Chen, S., Wiangin, U., & Ma, Y. (2021). Customer Behavior as an Outcome of
Social Media Marketing: The Role of Social Media Marketing Activity and Customer

Experience. Sustainability, 13(1), 1-12.

https://www.mdpi.com/2071-1050/13/1/189

Won, J., & Kim, B. (2020). The Effect of Consumer Motivations on Purchase Intention of

Online Fashion - Sharing Platform. Journal of Asian Finance Economics and Business,

7(6), 197-207.

Doi:10.13106/jafeb.2020.vol7.n06.197

Zambrano, G. (2024). Estrategias de Marketing Digital y Presencia en Redes Sociales para el

Posicionamiento de las MIPYMES en Ecuador. European Public & Social Innovation

Review, 9(01), 1-18.



ANEXOS



ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Influencia del marketing en redes sociales como estrategia de posicionamiento en los seguidores de la marca Saqra Warmicha,

Cusco — 2024.

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables/dimensiones

Metodologia

Problema general

(Como influye el
marketing en redes
sociales en el

posicionamiento de la
marca Saqra Warmicha,
Cusco - 20247

Problemas especificos

(De qué manera el flujo
en las redes sociales
influye en el
posicionamiento de la
marca Saqra Warmicha,
en la ciudad del Cusco,
2024?

(De qué manera la
funcionalidad en las
redes sociales influye
en el posicionamiento
de la marca Saqra
Warmicha, en la ciudad
del Cusco, 2024?

Objetivo general

Determinar la influencia
del marketing en redes
sociales en el
posicionamiento de la
marca Saqra Warmicha,
Cusco - 2024.

Objetivos especificos

Determinar la influencia
del flujo en las redes
sociales en el
posicionamiento de la
marca Saqra Warmicha,
en la ciudad del Cusco,
2024.

Determinar la influencia
de la funcionalidad en
las redes sociales en el
posicionamiento de la
marca Saqra Warmicha,
en la ciudad del Cusco,
2024.

Hipotesis general

El marketing en redes
sociales influye
significativamente en
el posicionamiento de

la marca Saqgra
Warmicha, Cusco -
2024.

Hipotesis especificas

El flujo en las redes
sociales influye
significativamente en
el posicionamiento de
la marca Saqra
Warmicha, en la ciudad
del Cusco, 2024.

La funcionalidad en las
redes sociales influye
significativamente en
el posicionamiento de
la marca Saqra
Warmicha, en la ciudad
del Cusco, 2024.

V.I: Marketing en redes

sociales

Dimensiones:

Flujo
Funcionalidad
Feedback

Fidelizacion

V. D: Posicionamiento

Dimensiones:

Valor percibido
Diferenciacion
Satisfaccion  del
cliente

Comunicacion

Tipo: Basica

Nivel: Explicativo
Enfoque:

Cuantitativo

Diseiio:

No experimental
Poblacion:

Seguidores de la marca en
redes sociales (Facebook,
TikTok,
YouTube)
Total: 651,000

Instagram y

Fuente: Saqra Warmicha /
Sitio web

Muestra: 315 seguidores
de la marca Saqra
Warmicha

Nivel de confianza: 95%

Margen de error: 5




(De qué manera el
feedback 0
retroalimentacion en las
redes sociales influye
en el posicionamiento
de la marca Saqra
Warmicha, en la ciudad
del Cusco, 2024?

(De qué manera la
fidelizacion en las redes
sociales influye en el
posicionamiento de la
marca Saqra Warmicha,
en la ciudad del Cusco,
2024?

Analizar la influencia
del feedback 0
retroalimentacion en las
redes sociales en el
posicionamiento de la
marca Saqra Warmicha,
en la ciudad del Cusco,
2024.

Evaluar la influencia de
la fidelizacién en las
redes sociales en el
posicionamiento de la
marca Saqra Warmicha,
en la ciudad del Cusco,
2024.

El feedback 0
retroalimentacion  en
las redes sociales
influye

significativamente en
el posicionamiento de
la marca Saqra

Warmicha, en la ciudad
del Cusco, 2024.

La fidelizacion en las
redes sociales influye
significativamente en
el posicionamiento de
la marca Saqgra
Warmicha, en la ciudad
del Cusco, 2024.

Técnica e instrumento:
Encuesta: Cuestionario

Entrevista: Guia de
entrevista

Elaboracion propia.




ANEXO 2. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO

MARKETING EN REDES SOCIALES

Estimado colaborador

Le agradezco ser parte de esta encuesta que tiene por proposito medir el marketing en redes

sociales. Sus respuestas son andnimas, por lo cual se solicita sinceridad.

Seccion A: Datos sociodemograficos

Por favor, complete la siguiente informacion:

1. Edad:
18-24  25-34 3544  45-54  55-64  650mas_

2. Género:

Femenino Masculino Prefiero no decirlo
3. Nivel de educacion:

Primaria Secundaria __ Técnico Universitario ___ Postgrado
4. Ocupacion:

Estudiante  Empleado/a

Trabajador/a independiente

Desempleado/a _ Jubilado/a _ Otro (especifique):

5. Ingreso mensual (en soles):

Menos de 1000

1000 - 2500



2501 -4000

4001 - 5500

Mas de 5500

6.  Frecuencia de compra de productos/servicios similares a los de Saqra Warmicha:

Mas de una vez a la semana Una vez a la semana Una vez al mes

Cada 3-6 meses Una vez al afio o menos

7.  ¢(Como conocio la marca Saqra Warmicha?

Redes sociales  Recomendacion de amigos/familiares

Publicidad tradicional (TV, radio, prensa)

Evento o feria _ Otro (especifique):

8. ¢(En qué plataforma digital sigue o interactia con la marca Saqra Warmicha?

Facebook  Instagram

TikTok

YouTube  No sigo en ninguna:

Indicaciones:

Marcar con un aspa (X) en cada enunciado de acuerdo con la siguiente escala de respuestas:

Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo




N° tems Escala
Indicador 1: Interactividad
1. Las publicaciones de Saqra Warmicha en redes 2 13 |4
sociales fomentan la participacion de los seguidores.
2. La marca responde de manera efectiva a los 2 |3 |4
comentarios y mensajes de los usuarios.
Indicador 2: Experiencia del usuario
3. El contenido compartido por Saqra Warmicha en redes 2 13 |4
sociales es relevante para mi.
4. La interaccion con la marca en redes sociales es 2 13 |4
agradable y satisfactoria.
Indicador 3: Accesibilidad
5. Puedo acceder facilmente a la informacion de Saqra 2 |3 |4
Warmicha en diferentes plataformas de redes sociales.
6. El contenido de la marca es accesible para personas 2 13 |4
con diferentes capacidades (por ejemplo, incluye
descripciones de imagenes).
Indicador 4: Usabilidad
7. La navegacion por los perfiles de redes sociales de 2 13 |4
Saqra Warmicha es intuitiva
8. Encuentro facilmente la informacion que busco en las 2 |3 |4
redes sociales de la marca.
Indicador 5: Atractivo
9. Las publicaciones de Saqra Warmicha captan mi 2 13 |4
atencion de inmediata.
10. | El contenido visual (imdgenes, videos) de la marca es 2 13 |4
atractivo y de alta calidad.
Indicador 6: Disefio
11. | El disefio de los perfiles de redes sociales de Saqra 2 13 |4
Warmicha es visualmente agradable




12.

La presentacion del contenido en redes sociales es

coherente con la identidad de la marca.

Indicador 7: Informacion

13.

La informacidn proporcionada en las redes sociales de

Saqra Warmicha es clara y precisa.

14.

El contenido publicado por la marca es informativo y

util.

Indicador 8: Confianza

15.

Las publicaciones y comunicaciones de Saqra
Warmicha en redes sociales me transmiten confianza.

16

16.

La marca mantiene una presencia auténtica y

transparente en sus redes sociales.

Indicador 9: Respuesta

17.

Saqra Warmicha responde rapidamente a las preguntas

y comentarios en redes sociales

18.

La calidad de las respuestas de la marca a las

interacciones de los usuarios es alta.

Indicador 10: Adaptabilidad

19.

El contenido de Saqra Warmicha se adapta bien a las

diferentes plataformas de redes sociales que utiliza.

20.

La marca ajusta su estrategia de contenido seglin las

tendencias y feedback de los seguidores.

Indicador 11: Publicidad y ofertas

21.

Las promociones y ofertas de Saqra Warmicha en

redes sociales son atractivas.

22.

La publicidad de la marca en redes sociales no es

intrusiva y esta bien integrada con el contenido regular.




Indicador 12: Frecuencia

23.

La frecuencia de publicacion de Saqra Warmicha en

redes sociales es adecuada

24.

La marca mantiene una presencia constante sin saturar

el feedback de sus seguidores.

Elaboracion propia.




POSICIONAMIENTO

Marcar con un aspa (X) en cada enunciado de acuerdo con la siguiente escala de respuestas:

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
En desacuerdo Indiferente De acuerdo
desacuerdo acuerdo
N Items Escala

Indicador 1: Interés del publico objetivo

1. Saqra Warmicha capta mi atencion mas que otras |1 |2 |3 4 | S

marcas similares

2. Los productos/servicios de Saqra Warmicha son |1 |2 |3 4 5

relevantes para mis necesidades e intereses.

Indicador 2: Decision de compra

3. Cuando pienso en comprar productos/servicios de [1 |2 |3 4 | 5
este tipo, Saqra Warmicha es una de las primeras

marcas que considera.

4. Las caracteristicas unicas de Saqra Warmicha influyen |1 |2 |3 4 5

positivamente en mi decision de compra.

Indicador 3: Expectativas

5. Saqra Warmicha cumple consistentemente con mis |1 |2 |3 4 | 5§

expectativas. 6.

6. Espero una experiencia superior cuando elijo Saqra |1 |2 |3 4 5

Warmicha en comparacion con otras marcas.

Indicador 4: Calidad de servicios

7. Los servicios ofrecidos por Saqra Warmicha son de |1 |2 |3 4 | 5

alta calidad.




a calidad del servicio al cliente de Saqra Warmicha

supera a la de sus competidores.

Indicador 5: Eleccion de los clientes

9.

Prefiero Saqra Warmicha sobre otras marcas similares.

10.

Recomendaria Saqra Warmicha a amigos y familiares.

Indicador 6: Credibilidad

1.

Confio en la marca Saqra Warmicha y en sus

promesas. 1

12.

Saqra Warmicha tiene una reputacion soélida en el

mercado.

Indicador 7: Cumplimiento

13.

Saqra Warmicha cumple consistentemente con lo que

promete en sus productos/servicios.

14.

La marca entrega sus productos/servicios en el tiempo

y forma acordados

Indicador 8: Modo de comunicacion

15.

La forma en que Saqra Warmicha se comunica con sus

clientes es efectiva y agradable.

16.

Los mensajes de la marca son claros y faciles de

entender.

Indicador 9: Transmision de informacion

17.

Saqra Warmicha proporciona informacion completa y

util sobre sus productos/servicios.

18.

La marca mantiene a sus clientes bien informados

sobre novedades, ofertas y eventos.

Indicador 10: Comprension

19.

Saqra Warmicha demuestra una buena comprension de

las necesidades de sus clientes

20.

La marca adapta sus productos/servicios en respuesta

a la retroalimentacion de los clientes

Elaboracion propia.
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ANEXO 3. EVIDENCIAS GRAFICAS DEL MARKETING EN REDES SOCIALES DE
LA MARCA SAQRA WARMICHA

Grafico 1. Seguidores por ciudad en Facebook

Nota. Informacion extraida de Saqra Warmicha. Recuperado el

30/04/2024.



Grafico 2. Seguidores por ciudad en Instagram

Nota. Informacion extraida de Saqra Warmicha. Recuperado el

30/04/2024.

Grifico 3. Seguidores por ciudad en TikTok

Nota. Informacion extraida de Saqgra Warmicha. Recuperado el

30/04/2024.



ANEXO 4. REGISTRO FOTOGRAFICO DE LA MARCA SAQRA WARMICHA

Figura 25. Representante de la marca Saqra Warmicha

Figura 26. La marca Saqra Warmicha en Facebook



Figura 27. La marca Sagra Warmicha en Instagram

Figura 28. La marca Saqra Warmicha en TikTok



Figura 29. La marca Sagra Warmicha en YouTube

Figura 30. Publicacion del link del instrumento de cuestionario

a traves de la red social Facebook, el 13 de marzo del 2025



Figura 31. Proceso del llenado de la encuesta, 13 de marzo

del 2025

Figura 32. Entrevista Yeni Llamocca figura principal de Sa-

qra Warmicha, por la plataforma Meet 30 de marzo de 2025



Figura 33. Yeni Llamocca figura principal de Sagra Warmicha, en
una entrevista visual a través de Google Meet el 30 de marzo de

2025



ANEXO 5. ENTREVISTA A SAQRA WARMICHA

Nombre: Yeni Miriam Llamocca Lima

Ocupacion: Creadora de contenido turistico, blogs y empresaria

1. ;Qué te inspiro a crear la marca Saqra Warmicha y cual fue tu principal motivacion?

La marca surge a partir de mi experiencia como creadora de contenido desde la etapa
universitaria, donde desarrollé habilidades en redes sociales de manera autodidacta. Durante la
pandemia identifiqué la oportunidad de crear contenido propio, iniciando con resumenes
informativos que lograron alta difusion. Posteriormente, analicé el entorno digital y detecté la
ausencia de creadores cusquefios enfocados en viajes accesibles, lo que motivo la creacion de

contenido turistico econdmico, consolidando asi la marca Saqra Warmicha.

2. ;Cuales fueron los principales desafios al iniciar y como los superaste?

Los principales desafios fueron el desconocimiento técnico en edicion y estrategias digitales,
asi como el impacto emocional frente a criticas en redes sociales. Estos fueron superados

mediante aprendizaje autodidacta, practica constante y fortalecimiento personal.

3. ;Como crees que la interaccion con tus seguidores ha influido en el crecimiento y

posicionamiento de la marca?


https://www.google.com/search?q=creadora+de+contenido+tur%C3%ADstico&sca_esv=1e4238bc8dc008dd&rlz=1C1ONGR_esPE1037PE1037&sxsrf=AE3TifNRRqKNQ8EBXrNHyN3Ljmr9VD7RnQ%3A1759901122753&ei=wvXlaKPkLarP5OUPi7uW6AY&ved=2ahUKEwj6pdnf7pOQAxWQErkGHVRQMqQQgK4QegQIARAD&uact=5&oq=nombre+compleo+de+Saqra+warmicha+cual+es+su+ocupacion&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiNW5vbWJyZSBjb21wbGVvIGRlIFNhcXJhIHdhcm1pY2hhIGN1YWwgZXMgc3Ugb2N1cGFjaW9uMgcQIRigARgKMgcQIRigARgKSNsvUIYGWJoscAF4AJABAJgB3AGgAZcaqgEGMC4xOS4yuAEDyAEA-AEBmAIWoAKlG8ICChAjGLACGLADGCfCAgsQABiABBiwAxiiBMICCBAAGLADGO8FwgIGEAAYFhgewgIIEAAYgAQYogTCAgUQABjvBcICBhAhGBUYCpgDAOIDBRIBMSBAiAYBkAYFkgcGMS4xNy40oAestgGyBwYwLjE3LjS4B54bwgcGMC41LjE3yAdM&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfD1sP1UKwj8xgzFPAAm-Yjj_pAhgmJbU9DpACzUuqzZ-3StPhJj00NFJnTc3ym4QuWhA8r6e6WlxEhO5uDEmSL23OWGZEg3oMRXy2XAukFy2ucj3lVCf3ocCiLBrSwHAQyqpopgyH_azKikhY8X182NTKdHow3KlanCC4e8v8F6Ewka8zZ2LbDF864KjcWUswb-9rhKUdrsOtsS9hsD_BHxRZMbJ5EZdHyYXMqCFBgwIZ6h9nAIs6Z1CPC-IM85xsg6CRbdzUWjXQ2ThEYwKkYA&csui=3

La interaccion ha sido fundamental, ya que permiti6é construir una comunidad sélida mas alla
de la viralidad, generando cercania, confianza y fidelizaciéon con los seguidores. Esto ha

contribuido directamente al posicionamiento de la marca en el entorno digital.

4. ;Qué estrategias utilizas para asegurarte de que el contenido satisfaga a tu audiencia?

Se utilizan métricas como visualizaciones e interaccién, ademas de herramientas como
encuestas y preguntas en redes sociales, con el fin de conocer las preferencias del publico y

mantener una conexion constante.

5. (Qué estrategias utilizas para responder a mensajes y comentarios?

Debido al volumen de interacciones, se cuenta con apoyo de una community manager para
responder mensajes y comentarios, garantizando la continuidad de la comunicacion sin afectar

la produccion de contenido.

6. ; Tienes definidos los elementos de identidad visual de l1a marca?

Si, actualmente la marca cuenta con elementos definidos de identidad visual. En un inicio no se
les otorgaba mayor importancia; sin embargo, con el tiempo se comprendid la necesidad de
construir una marca reconocible en redes sociales, mediante el uso de referencias visuales y

sonoras que permitan su identificacion inmediata.

En ese sentido, se desarrolld6 un manual de marca que incluye logotipo, tipografias y paleta de

colores. Asimismo, se mantiene coherencia visual en los contenidos, empleando colores



caracteristicos como magenta, rosado, rojo y morado, lo que contribuye a fortalecer la identidad

y el posicionamiento de la marca.

7. ({Como determinas qué contenido es mas util y valioso para tu audiencia?

El valor del contenido se mide principalmente a través de la cantidad de guardados y

compartidos, ya que estos reflejan el interés real de la audiencia.

8. ;Como manejas las opiniones y testimonios de los seguidores?

Inicialmente las criticas generaron dudas; sin embargo, los testimonios positivos evidenciaron
el impacto social del contenido, fortaleciendo la confianza en el trabajo realizado y reafirmando

la utilidad del contenido para los seguidores.

9. ;Como percibes la conexion con tus seguidores?

La relacion se basa en cercania y autenticidad, similar a una interaccion entre amigos, lo que

fortalece el vinculo emocional y la fidelizacion de la audiencia.

10. ;Como gestionas la frecuencia de publicaciones y la interaccion?

La frecuencia de publicaciones depende del tipo de contenido y de factores personales. Si bien

existe una planificacion previa, no siempre se cumple estrictamente. Sin embargo, se mantiene



como prioridad la publicacion constante de historias, ya que estas permiten una conexion directa

con la audiencia y han sido clave para consolidar la comunidad digital.

11. ;Crees que el contenido influye en las decisiones de tus seguidores?

Si, el contenido tiene un impacto directo en las decisiones de los seguidores, evidenciado en el
incremento de visitas a destinos promocionados. En algunos casos, la difusién de informacion

ha generado mayor flujo de personas y dinamizacién econdmica en ciertos lugares.

12. ;Qué cambios o estrategias has implementado para mantener la relevancia de la

marca?

La relevancia de la marca se mantiene a través de la diversificacion del contenido, incorporando
no solo viajes, sino también aspectos personales y experiencias cotidianas, lo que permite

generar mayor identificacion con la audiencia.

13. ;Como percibes a tus competidores?

Existe una alta competencia en el rubro de viajes; sin embargo, la marca se diferencia por su
autenticidad y por mostrar una propuesta mas integral, combinando contenido turistico con

aspectos personales que fortalecen su identidad.

14. ;Qué red social refleja mejor la esencia de tu marca?



Instagram, especialmente a través de las historias, ya que permiten compartir contenido

espontaneo y generar una conexién mas cercana y directa con los seguidores.

15. ;Qué tipo de contenido genera mayor interaccion?

Los contenidos relacionados con viajes econdmicos generan alta interaccion; sin embargo,
también destacan aquellos de caracter emocional, ya que permiten una mayor conexion con la

audiencia.

16. ;Has recibido comentarios o testimonios de seguidores que hayan aplicado tus

recomendaciones?

Si, numerosos seguidores han manifestado haber aplicado las recomendaciones brindadas, lo

que evidencia el impacto del contenido en sus decisiones y experiencias.

17. ; Utilizas elementos distintivos que identifiquen tu marca?

Si, se utilizan elementos como colores, tipografia y expresiones caracteristicas, que contribuyen

a reforzar la identidad y el reconocimiento de la marca.

18. ;Realizas transmisiones en vivo para interactuar con tu audiencia?

No se realizan transmisiones en vivo debido a factores personales y a la dificultad de controlar

el contenido en tiempo real, priorizando otros formatos de interaccion.



19. ;Qué tipo de contenido prefieres crear?

Se prioriza la creacion de historias, debido a su facilidad de produccion, rapidez y naturalidad,

lo que permite compartir contenido de manera inmediata.

20. ;Qué recomendaciones darias a nuevos creadores de contenido?

Se recomienda ser auténticos, constantes y elegir un nicho especifico. Asimismo, es
fundamental desarrollar resiliencia emocional, ya que el entorno digital presenta constantes

desafios.
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