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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacién fue revisar como las estrategias de
marketing digital, 2022, de la marca Peru mejoran el posicionamiento de la marca.
El trabajo es un estudio de investigacion basica y su enfoque es cualitativo, se basa
en el estudio de caso y, como técnica de recoleccion de datos, se apoya en el
analisis documental. Luego de aplicar esta metodologia, concluimos que la Marca
Perd necesita innovar en su comunicacion digital dirigida al publico extranjero,
proponiendo estrategias de marketing que promuevan destinos, cultura, musica y
danzas tradicionales para mejorar su posicionamiento y atraer mas turistas. De este
modo, se generara contenido de valor para mejorar el posicionamiento. Para ello,
sera clave considerar diversos formatos, asi como la fidelizacion del publico y

asociaciones positivas en esta tarea.

Palabras clave:

Posicionamiento, estrategias de marketing digital, fidelizaciéon, Marca Peru.
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ABSTRACT

The objective of this research was to review how the digital marketing strategies,
2022, of the Peru brand improve the positioning of the brand. The work is a basic
research study and its approach is qualitative, it is based on the case study and, as
a data collection technique, it is supported by documentary analysis. After applying
this methodology, we conclude that the Peru Brand needs to innovate in its digital
communication aimed at foreign audiences, proposing marketing strategies that
promote destinations, culture, music and traditional dances to improve its
positioning and attract more tourists. In this way, valuable content will be generated
to improve positioning. To achieve this, it will be key to consider various formats, as

well as public loyalty and positive associations in this task.

Keywords:

Positioning, digital marketing strategies, loyalty, Peru Brand.
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INTRODUCCION

El presente estudio se centra en la "Revision de estrategias de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de la Marca Peru en 2022". El objetivo general de
esta investigacion es analizar y evaluar como las estrategias de marketing digital
implementadas durante el aiflo 2022 han contribuido al fortalecimiento del
posicionamiento de la marca en el &mbito nacional e internacional. A través de un
enfoque minucioso, se pretende comprender el impacto de estas estrategias en la
percepcion y visibilidad de la Marca Perq, identificando las practicas exitosas que
han potenciado su reconocimiento y prestigio en el mercado global.

La marca pais "Perd" se ha convertido en un referente de la regién debido a su
riqueza cultural, histérica y natural. Sin embargo, para mantener una presencia
solida y atractiva en el mundo digital, es crucial revisar y mejorar constantemente
las estrategias de marketing digital. En este sentido, se ha realizado un analisis
exhaustivo de distintas investigaciones sobre marcas pais en la region. También,
La Marca Peru ha sido un referente regional gracias a sus atributos culturales,
historicos y turisticos. Sin embargo, para mantener su posicidbn competitiva y
alcanzar nuevos mercados, implementamos un plan de mejora y redefinimos las
estrategias de marketing digital. Este plan se enfocara en optimizar la presencia en
linea de la marca Per(, ampliar su alcance y aumentar la conciencia y el interés de
los potenciales visitantes en todo el mundo.

En el desarrollo de esta investigacion, se adopto un enfoque cualitativo que nos

permitira profundizar en la comprension del fenomeno estudiado desde una
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perspectiva holistica. En linea con el propdsito de generar conocimiento tedrico, el
tipo de estudio seleccionado es la investigacion basica, buscando asi contribuir al
entendimiento y enriquecimiento del area de estudio en cuestion. Para llevar a cabo
este abordaje, se optdé por el disefio de investigacion de estudio de caso,
permitiéndonos examinar con detalle una situacion especifica y su contexto.

La metodologia de andlisis utilizada en este trabajo es inductiva, enfocada en
identificar patrones y relaciones relevantes a partir de la informacién recolectada.
La técnica de recoleccibn de datos aplicada es el analisis documental,
permitiéndonos examinar una amplia gama de fuentes bibliograficas y materiales
relevantes que respalden la investigacion. Como instrumento de recoleccion de
datos, se utilizardn fichas de analisis de textos, un recurso organizado y
estructurado que facilitara el registro sistemético de datos relevantes, lo que nos
permitird extraer conclusiones fundamentadas en la evidencia documentada.

Este estudio representa un valioso aporte a la linea de investigacion "Desarrollo de
contenido para nuevos medios y tecnologias". Al proporcionar recomendaciones
especificas a la Marca Peru sobre sus estrategias de marketing digital y evaluar el
desarrollo de otras marcas pais del extranjero, este trabajo no solo contribuye a
fortalecer la posicion y visibilidad de la Marca Peru en el @mbito global, sino que
también ofrece una base sélida para brindar sugerencias y orientacién a otras
marcas pais de extranjero. Las conclusiones y hallazgos obtenidos en esta
investigacion podrian ser de gran utilidad para que otras naciones puedan optimizar
sus propias estrategias de marketing digital, maximizando asi su presencia en
nuevos medios y tecnologias y posicionandose de manera efectiva en el escenario

internacional.
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1.1. Descripcion de la realidad probleméatica

A nivel mundial, el posicionamiento de una marca influye en la decision de compra
del consumidor, por ello, las marcas juegan un papel importante en el comercio, los
mercados evolucionan y se debe emplear estrategias para tal fin (Mufioz et al.,
2020). Desde el enfoque del posicionamiento de una marca pais, existen rankings
a nivel internacional que brindan un panorama respecto al impacto y
posicionamiento, realizado mediante el “Country Brand Index”, segun el reporte del
2019, los paises que lideran el ranking son: Japon, Noruega y Suiza (FutureBrand,
2019).

En América Latina, el posicionamiento que tienen las marcas pais es minoritario en
comparacion con los paises Europeos y Asidticos, segun lo sefialado por
FutureBrand en su reporte Country Brand Index, 2019, los paises latinoamericanos
estan posicionados a partir del ranking numero 36 a nivel mundial, sin embargo, de
acuerdo al reporte de América Latina, 2017- 2018, los paises que lideran en esta
region son: Argentina, Brasil, México, Chile, Peru (FutureBrand, 2018). Por ello,
para que las estrategias de marketing digital sean viables, es necesario generar un
valor intangible para el cliente potencial, las cuales se orientan en crear una imagen
favorable en relacion a los territorios que se pretenden posicionar, asimismo, se
tomen en cuenta las diferentes opciones que existe en el mercado sobre estrategias
y contenidos (Andrade, 2016).

Actualmente, en el Peri contamos con la marca registrada en donde la
comunicacion esta dirigida a extranjeros, en el que se muestra la realidad peruana

a lo que respecta gastronomia, lugares turisticos y mas (Caceres y Jurado, 2018).
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De acuerdo al reporte de América Latina, 2017-2018, Peru esta posicionado en el
puesto quinto del ranking en esta regién, ubicAndose por encima de Costa Rica,
Cuba y Panama4, lo que representa visibilidad a nivel internacional (FutureBrand,
2017). No obstante, resaltar que en su ecosistema digital la estrategia usada por la
Marca Peru los han estancado a nivel de seguidores, interacciones y estan
perdiendo poco a poco el publico objetivo al cual quieren llegar.

En este sentido, los problemas que encontramos en esta investigacion son el bajo
posicionamiento de la Marca Peru a través de su ecosistema digital, por un mal
manejo de las estrategias de marketing, el cual tiene como principales causas lo
siguiente: a. Mala gestion de marketing y publicidad de la Marca Peru desde
PROMPERU; b. Escasez de interaccion entre la Marca Peru y los usuarios y publico
objetivo; c. El contenido y los spots compartidos en las redes sociales no son lo
suficientemente atractivos para la comunidad digital; d. Mal uso de los formatos y
tendencias de los productos en las plataformas digitales; e. Poca inversion de
publicidad pagada en canales digitales. Esto conlleva a los siguientes efectos: a.
Poca visibilidad de la marca y, por ende, confiabilidad de atraer turistas al pais; b.
Poca captacién de turistas, inversores, consumidores, eventos, entre otros; c. No
se cumplen los objetivos trazados inicialmente en la recepcion de visitantes; d. Se
puede percibir en la transmision de la marca que estd poco comprometida con sus
proyectos, de modo especial en el rubro turistico.

Como aporte en esta investigacién estamos sugiriendo implementar estrategias de
marketing digital que vayan acorde a las tendencias actuales y pensamientos del

consumidor y publico objetivo final.
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1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢,Como la formulacion de las estrategias de marketing digital mejorard el
posicionamiento de la Marca Peru, 20227?

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Como el flujo en las estrategias de marketing digital ayudan a mejorar el
posicionamiento de la marca?

b) ¢Como influye la funcionalidad y retroalimentacién de las estrategias de
marketing digital en la mejora del posicionamiento de la marca?

c) ¢Como influye la fidelizacion en las estrategias de marketing digital y como

mejoran el posicionamiento de la marca?

1.3. Objetivos general y especifico
1.3.1. Objetivo general
Revisar como las estrategias de marketing digital 2022 de la marca Peri mejoran

el posicionamiento de la marca.

1.3.2. Objetivos especificos

a) Elaborar un diagndéstico situacional del posicionamiento de la Marca Pera.

b) Proponer estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
Marca Pera.

¢) Reconocer como influye la fidelizacion en las estrategias de marketing digital a

mejorar el posicionamiento de la marca.
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1.4. Justificacion de lainvestigacion

1.4.1. Justificacion tedrica

El presente trabajo de investigacion se realiza con el propésito de generar un aporte
significativo al conocimiento existente sobre el posicionamiento digital de la Marca
Peru, cuyos resultados podran sistematizarse en una propuesta de mejora. Para tal
fin, se contemplan diversos aportes tedricos de los autores mas relevantes que
hacen alusién a las dos variables de estudio: Posicionamiento y Estrategias de
marketing digital.

Asimismo, el presente trabajo se fundamenta en la linea de investigacion
institucional “Desarrollo de contenido para nuevos medios y tecnologias”, puesto
gue implica el uso creativo de las nuevas tecnologias, de modo que podamos

generar impactos y resultados positivos en la comunicacion.

1.4.2. Justificacién préctica

Asimismo, esta investigacion se lleva a cabo debido a que existe la necesidad de
mejorar el posicionamiento digital de la Marca Peru, logrando asi mayor visibilidad
a nivel nacional e internacional, el mismo que sera realizado mediante la aplicacion

de estrategias de marketing digital acorde a las tendencias actuales.

1.4.3. Justificacion metodoldgica

En este sentido, por medio de la elaboracion e implementacion de las estrategias
de marketing digital, se busca mejorar el posicionamiento de la marca en mencion,
una vez que sean acreditados su credibilidad y validez podran ser aplicados en

otros trabajos de investigacion.
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1.4.4. Justificaciéon econdmica

Mediante la adecuada implementacién de las estrategias propuestas en este
trabajo de investigacidon, se contribuye a una pertinente gestion econémica por
parte de la entidad a cargo (PROMPERU), con ello se genera un ahorro significativo

en gastos de publicidad innecesaria.

1.4.5. Justificacién social
Asimismo, se podra impulsar la Marca Peru, incrementando sus exportaciones, el
interés de inversores, y aumento de turismo, lo cual traeria consigo beneficios

sociales para la poblacion en general.

1.5. Alcances y limitaciones

Esta investigacion cuenta con un alcance espacial que considera el ecosistema
digital de la Marca Peru. Del mismo modo, dispone de un alcance conceptual que
comprende las variables de estudio: Posicionamiento y Estrategias de marketing
digital.

En cuanto al alcance temporal, el periodo en el que serd realizado esta
investigacion sera durante el presente afio 2022.

El presupuesto establecido para desarrollar la propuesta de mejora de este trabajo
de investigacion es solventable y asumido en su totalidad por los investigadores,
en este sentido, se descarta una limitacion financiera. Asimismo, el tiempo de la
investigacion sera en el transcurso del 2023, por tanto no se considera una

limitacion temporal.
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1.6. Viabilidad del estudio

Para la realizacion del presente trabajo, se cuenta con los recursos materiales
necesarios como: computadoras, laptop, conexién a internet. Asimismo, las
variables y temas de investigacion, disponen del suficiente acceso a informacién
primaria y secundaria, tanto en revistas y articulos periodisticos digitales, e-books,
tesis, etc. De esta manera, se lleva a la practica los conocimientos adquiridos
durante la formacién académica en la Escuela ISIL.

Ademas, el presente trabajo de investigacion, sera realizado en el transcurso del
presente afio 2023, para lo cual, los investigadores cuentan con disponibilidad de
tiempo para su elaboracion, logrando asi cumplir con los objetivos propuestos.

Por otro lado, los gastos seran asumidos en su totalidad por los investigadores,
siendo necesario recalcar que no se requiere de un financiamiento mayor por

alguna entidad.

1.7. Aspectos éticos

En el desarrollo de esta investigacion, los investigadores crearon un buen ambiente
académico, y por sobre todo hubo mucho respeto.

También agregar que este trabajo no es una copia, sino la recopilacién de una
informacion real y veridica. Para tal fin, se respet6 la autoria de la informacion
bibliografica que se utilizé en el presente trabajo, mencionando a los autores con

las respectivas Normas APA 72 edicion.
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l.  INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del proyecto
Revision de estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la

Marca Peru, 2022

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

Desarrollo de contenido para nuevos medios y tecnologias, pues buscamos
implementar estrategias de marketing digital que puedan ayudar a mejorar el
posicionamiento de la Marca Peru. Para ello, partiremos del analisis del desarrollo
del ecosistema digital de la marca durante el afio 2022.

A partir del analisis, podremos identificar cuales son las fortalezas y debilidades de
la Marca Peru, asi como sus oportunidades de mejora. De esta manera, tendremos
los elementos necesarios para formular una propuesta de mejora para el
posicionamiento de la Marca Perq, a través de estrategias de marketing digital.
Estas estrategias se basaran en un plan de marketing digital fundamentado, el cual
contendrd objetivos, estrategias y acciones concretas para lograr el propdsito

deseado, considerando las tendencias actuales del marketing digital hoy en dia.

1.3. Actividad econdmica en la que se aplicaria la investigacion
Debido al eje tematico institucional “Desarrollo de contenido para nuevos medios y
tecnologias”, el cual busca utilizar de forma creativa las nuevas tecnologias para

mejorar los impactos y resultados de la inversion en comunicacion, es que
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realizaremos una revision de las estrategias de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de la Marca Peru.

Como consecuencia de esto, se espera un impacto positivo en el turismo en el Per,
pues esta marca busca promover el turismo en nuestro pais. Desarrollar estas
estrategias nos ayudara a promocionar nuestro pais como un destino turistico,
mostrando la riqueza y atractivo que posee en distintos niveles. De esta manera, la
actividad econémica de la marca se verd beneficiada también, gracias al

posicionamiento y estrategias de marketing digital.

1.4. Localizacion o alcance de la solucion

El proyecto tendra el alcance en torno al ecosistema digital de la Marca Perd y
lograr superar las dificultades de posicionamiento digital para el afio 2022, desde
su concepcidén hasta la reformulacion de los procesos para dicha gestion. A

continuacion, compartimos los detalles sobre el alcance:

a) Objetivo general:
Revisar como las estrategias de marketing digital 2022 de la marca Peri mejoran

el posicionamiento de la marca.

b) Acciones:
b.1) Elaborar un diagnéstico situacional del posicionamiento de la Marca Pera.
b.2) Proponer estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de

la Marca Perd.
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b.3) Reconocer como influye la fidelizacidon en las estrategias de marketing digital

mejoran el posicionamiento de la marca.

ll. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION O INNOVACION

2.1. Marco teodrico

2.1.1. Breve marco historico de la Marca Peru

La Marca Peru es una estrategia utilizada para promocionar y posicionar la imagen
del pais a nivel internacional, resaltando los aspectos positivos en areas como el
turismo, la cultura, la gastronomia, el comercio y la inversién extranjera.

Durante la década de 1990, Peru experimentd cambios politicos y economicos
significativos. Durante este periodo, se llevaron a cabo diversos gobiernos vy
reformas estructurales con el objetivo de modernizar la economia y fomentar la
apertura al comercio internacional. Sin embargo, la imagen de Peru en el extranjero
se vio afectada por problemas internos, como la violencia del conflicto armado
interno y la crisis econdémica.

A partir de principios de los afios 2000, el gobierno peruano comenzo a desarrollar
estrategias de promocion turistica y comercial para mejorar la imagen del pais. Fue
en este contexto que se establecié la Marca Pert en 2009. Su principal objetivo era
destacar las fortalezas de Perl, como su rica historia cultural, sus atractivos
turisticos, su biodiversidad y su reconocida gastronomia a nivel internacional.

La promocion de la Marca Peru se ha llevado a cabo a través de diversas campafas

publicitarias tanto a nivel nacional como internacional. Estas campafas han
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enfatizado la diversidad cultural y geogréfica del pais, mostrando paisajes
impresionantes, sitios arqueoldgicos, la riqueza de la gastronomia peruana y la
hospitalidad de su poblacion.

En el &mbito turistico, Pert ha experimentado un crecimiento significativo en las
ultimas décadas. Destinos como Machu Picchu, el lago Titicaca, la ciudad de Cusco
y la selva amazébnica se han vuelto reconocidos a nivel mundial, atrayendo a
millones de turistas cada afio.

En el ambito gastrondmico, la cocina peruana ha adquirido gran renombre
internacional. Platos tradicionales como el ceviche, el lomo saltado y el aji de gallina
han ganado popularidad en todo el mundo. Ademas, restaurantes y chefs peruanos
han sido galardonados con prestigiosos premios y reconocimientos, contribuyendo
a consolidar la imagen de Perd como un destino gastrondmico de alta calidad.

En cuanto al comercio y la inversion extranjera, la Marca Peru ha buscado promover
los productos peruanos en el mercado internacional, resaltando su calidad y
diversidad. Sectores como la mineria, la agroindustria, la moda y el turismo han
sido impulsados mediante estrategias de promocion y participacién en ferias y

eventos internacionales (Marca Perd, la identidad de un pueblo resiliente, 2021)

2.1.2. Antecedentes de la investigacion

2.1.2.1. Antecedentes internacionales

Kanazawa, et al. (2019), en su articulo sobre la comunicacion online y offline para
una marca pais (estudio exploratorio sobre la Marca Brasil), llevaron a cabo una
investigacion cualitativa y exploratoria con el objetivo de comprender las practicas

de gestion y comunicacion de la Marca Brasil y su presencia en Internet. Se

12
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realizaron entrevistas en profundidad, utilizando una estructura semiestructurada,
con los profesionales de Embratur encargados de la gestion de la Marca Brasil y
sus operaciones en linea. Los resultados del estudio describen los principales
objetivos de la marca, asi como las actividades y aplicaciones implementadas para
alcanzarlos, destacando especialmente las acciones realizadas a través del sitio
web Visit Brasil y sus paginas en redes sociales.

Zavattaro y Fay (2019), con su investigacion sobre un cuasi experimento de la
Marca USA para evaluar el éxito de una campafa de marketing nacional, tuvieron
como finalidad evaluar como es que la Marca USA logra sus objetivos previstos
para el turismo. Se emple6 un disefio cuasi-experimental basado en datos de viajes
aéreos recopilados de National Travel and Tourism. Con los resultados obtenidos,
se lleg6 a la conclusion de que, si bien la organizacion muestra éxito en lo que
respecta a tiempo e indicadores econémicos, la Marca USA tiene menos éxito en

el aumento de los ingresos relacionados con el turismo.

2.1.2.2. Antecedentes nacionales

Barrientos-Felipa (2020), en su investigacion sobre el Perd y sus indicadores
econdmico-sociales en relacion con la marca pais, infiere que los paises tienen la
posibilidad de encontrar mejoras iniciales en estos indicadores al plantearse como
mejoraron en estos los paises desarrollados con un posicionamiento internacional
establecido. Es crucial considerar la importancia de implementar cambios
estructurales tangibles, ya que se reconoce que este proceso va mas alla de la
actividad comercial y esta respaldado por el desarrollo de sistemas educativos,

sanitarios, judiciales y otros elementos que afiaden valor a la imagen del pais.
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El estudio realizado por Gonzales Churampi (2022) se centra en analizar el
posicionamiento de una marca emprendedora a través de espacios publicitarios en
redes sociales durante la pandemia de COVID-19. El caso de estudio se enfoca en
la Academia IP, un emprendimiento que surgidé en 2020 y ofreciod clases virtuales,
promocionando sus servicios en Facebook e Instagram. La investigacion utilizé
métodos cualitativos, especificamente un enfoque fenomenoldgico, y se recopilaron
datos a través de 12 publicaciones analizadas y cuatro entrevistas semi
estructuradas con expertos en marketing digital y el emprendedor. Los resultados
destacan un aumento en la interaccidén con las publicaciones y la mejora de la
identidad gréafica después de la incorporaciéon de un equipo de marketing digital, lo
gue impulsé el posicionamiento de la marca y mejoré la promocion del servicio. Los
especialistas también coincidieron en que las actividades de marketing digital

fortalecieron las estrategias del emprendimiento.

2.1.3. Bases tedricas

a) Modelo de marketing digital

Kotler y Keller (2020) considera que el modelo de marketing digital es una figura de
mercadotecnia en limite, que se puede utilizar los nuevos canales y medios
publicitarios digitales como Internet, el mévil o el 0T y gracias a la nueva tecnologia,
ello nos facilita en productos y servicios totalmente personalizados y para poder

medir todo lo que puede suceder y asi poder crear antigiiedad de cliente.
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Isi/

Tabla 1. Las 5 A del customer Journey

Las 5A del Customer Journey segun Philip Kotler
Atencion Atraccion Averiguaciéon | Accion Apologia
Conozco Me gusta Me convence | Lo compro Lo

recomiendo

Descubro la Me despierta | Investigo mas | Compro su Recomiendo
marca cierta sobre la producto y me | la marca

atracciéon por | marca vuelvo cliente | como

la marca prescriptor

Fuente: Adaptado de Vela (2021)

b) Dimensiones del modelo de marketing digital

Kotler y Keller (2009) mencionan que la dimensién ideoldgica autoriza el paso por
todo lo alto hacia la filosofia de las organizaciones, viendo que la poblacion objetiva
cumpla con la satisfaccibn y con cada una de sus necesidades. Asimismo,

podriamos hablar de los siguientes tipos de dimensiones:

1. La dimension y potencia del andlisis: es un pilar importante dentro del rango
fundamental del marketing estratégico, pone entre ceja y ceja el conocimiento del
mercado en el estudio constante, con el fin de poder identificar las necesidades de
nuestros fieles consumidores. Por Ultimo se trata de marcar una linea que delimite
el comportamiento de nuestros clientes potenciales.

2. La dimension de accién: se refiere la forma de disefio y la manera en que pone
en practica un plan de actuacién, que esta dirigido a los mercados que cuentan con

una existencia, plan que se apoya con ciertos aportes instrumentales comerciales,
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gue concretamente se reflejan en las politicas de producto, distribucion, el precio y

comunicacion.

c) Tipos de posicionamiento
Segun Cariola (2018) se le debe otorgar la relevancia apropiada al posicionamiento,
ya que es el cimiento de las distintas formas de comunicar que tiene la empresa.

Existen distintos tipos de posicionamiento:

1. Posicionamiento por diferencia de productos: Se trata de enfocarse en la
diferencia que posee el producto o los bienes que lanza al mercado la empresa.

2. Posicionamiento por uso: Sacar provecho de la manera y el tiempo en que se
emplea el producto.

3. Posicionamiento por atributos / beneficios principales: Se pretende destacar el

beneficio que brinda el producto para el mercado objetivo.

3.1. Posicionamiento por usuarios del producto: Se relaciona de forma directa al
producto con el usuario.

3.2. Posicionamiento por categoria: Acogerse en una categoria de productos y no
en la competencia.

3.3. Posicionamiento frente a un competidor determinado: Enfocarse de forma
directa en un determinado competidor y no dentro de una categoria de producto.
3.4. Posicionamiento por asociacion: Se emplea en caso de que no exista una

diferenciacion concreta, por lo tanto, se relaciona con el producto del lider.
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3.5. Posicionamiento por problema: Es apropiado cuando la diferencia de producto
no es relevante por la casi inexistente competencia y por ello conviene enfocar las

fuerzas en un problema concreto.

d) Estrategias de posicionamiento

De acuerdo con Morarfio (2018) la estrategia de posicionamiento es el proceso por
medio del cual se establece una estrategia, cuyo objetivo es colocar la marca o
producto desde su imagen actual a la imagen que anhelamos. Al respecto Olivar
(2021) argumenta que se debe tener claro el objetivo que se desea alcanzar en la
mente del consumidor, envase a ello se puede establecer qué estrategia aplicar.

En ese sentido, encontramos las siguientes estrategias de posicionamiento:

1. Por atributo y beneficios: Implica usar su estrategia hacia un atributo del producto
o la marca que le permite diferenciarse, destacando su beneficio, para resaltarlos
en todos los elementos del marketing. De esta forma, utilizando solo un atributo se
logra posicionar con mayor practicidad la imagen en la mente del consumidor, que
empleando varios atributos.

2. Por precio y calidad: Se puede realizar de dos formas: enfocar su estrategia en
tener una relacion entre la calidad y el precio, es decir el valor de calidad que posee
el producto a un precio competitivo en el mercado; o centrarse solo en uno de los
dos aspectos, es decir orientarse en la ventaja competitiva que ofrece la resaltante

calidad del producto, generando irrelevancia en el precio.
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3. Por categoria de productos: Se trata de destacar las bondades y ventajas de un
producto en relacién a los de la competencia que forman parte de la misma
categoria.

4. Por orientacion al usuario: Esta establecido por ciertas caracteristicas,
preferencias, pretensiones, y estilos de vida de los consumidores o usuarios de la
marca.

5. Por uso o aplicacion: Implica seleccionar uno de los usos o una de las
aplicaciones del producto, para informar con claridad y precisién en el mercado
objetivo, a fin de que se logre establecer un lugar especial de dicho producto en la
mente del cliente.

6. Por combinacion: Implica posicionar al producto como el mas adecuado que
puede combinar con otras opciones. La utilidad de este enfoque se hace mas
frecuente y esto es gracias a la expansion del mercadeo colaborativo entre las
organizaciones que forman parte de mercados complementarios.

7. A través del nombre: Consiste en el uso estratégico del nombre del producto o
marca, de tal forma que se logra estar en la mente de los consumidores, cumpliendo
el objetivo de ser facilmente recordado cuando se esta realizando compras.

8. Con relacién a los competidores: Hay 2 motivos importantes de posicionarse en
relacion a sus competidores. La primera porque resulta mas facil comprender algo
cuando lo relacionamos con algo ya conocido. Y la segunda es porque a veces es
importante que piensen sobre qué tan bueno es el producto o si es mejor que la

competencia

e) Importancia del posicionamiento
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Desde la perspectiva de Soundararaj y Rengamani (2021) y bajo sus estudios de
la inevitabilidad del posicionamiento en la comercializacion, proponen que el
posicionamiento no radica en las estrategias que haces con un producto, va mucho
MAs que eso, ya que se basa en las estrategias que ejecutamos para estar en la
mente del mercado meta. Asimismo, tener claro que el lugar significativo que
obtiene una marca en la mente del consumidor es basicamente la estructura
especial que se forma de acuerdo a las experiencias y percepciones que tiene de
marca o producto.

De acuerdo con Kapferer (2008) las comunicaciones que generan valor permitiendo
asi lograr una posicion de marca relevante deben tener en cuenta aspectos
relacionados con la operacion de marca, asi como también aspectos orientados al
publico objetivo, la usabilidad y funcionalidades del momento, no olvidar de los

aspectos que generan ventaja competitiva en el mercado meta.

f) Tipos de estrategias de marketing digital
Martinez (2021) hace la propuesta de estas estrategias aplicadas al marketing

digital:

1. Marketing de contenidos: Se refiere a elaborar, crear y organizar contenidos
valiosos e innovadores, los cuales buscan captar la atencion de clientes
potenciales. Para realizar estrategias efectivas de contenido, se debe considerar lo
siguiente: identifica el publico al cual diriges el contenido; determina qué problemas
deseas solucionar; encuentra un modelo ideal; escoge qué canales usaras; fija la

frecuencia de publicacion.
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2. Email marketing: El correo electrénico es un medio digital que nos permite
comunicarnos e informarnos de modo personal con clientes, a través de campafias
eficientes de envio. Asimismo, permite transmitir la creacion o ingreso de productos
NUevos 0 Servicios.

3. Posicionamiento SEO: Esta estrategia pretende conseguir un mayor trafico a una
pagina web, aumentando asi la visibilidad e imagen de marca, mejorando el
mercado y concretando negocios en bien de una empresa.

4. Marketing de redes sociales: Las redes sociales son el conjunto de plataformas
digitales que nos ayudan a promocionar algin bien o servicio. Permite la
publicacion de videos, imagenes e informacién. Muchos usuarios utilizan las redes
para publicar e interactuar con amigos, compafieros del trabajo y familiares.
Actualmente existen diferentes plataformas de redes sociales, entre las méas

conocidas encontramos a Facebook, YouTube, Instagram, Twitter.

g) Planeamiento de marketing digital

Es muy importante para una empresa disponer de un plan de marketing digital, pues
se complementa con el marketing estratégico. Existen diversas definiciones; sin
embargo, a continuacion, mencionaremos las mas relevantes. En primer lugar, un
plan de marketing digital es un documento escrito en el que se establecen los
objetivos que una empresa busca obtener en un tiempo establecido. Posee
contenido en forma sisteméatica y estructurada, en este se sefialan los ambitos de
responsabilidad, programas de accion y medios, asi como los procedimientos de

control (Sainz de Vicufia, 2018).
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Por su parte, Machado y Davim (2016) definen al plan de marketing como un

documento estratégico que parte de una situacion actual de una determinada

institucion para fijar objetivos a mediano plazo, establecer estrategias y medios para

conseguirlos. Este plan se elabora basandose en un estudio sobre qué es lo que

desea conseguir la institucibn y qué medios tiene para lograr los objetivos

establecidos.

Por consiguiente, segun Castafio y Jurado (2016), un plan de marketing es un

documento que contiene los lineamientos estratégicos de una empresa. Este tiene

plasmadas las orientaciones a considerar para alcanzar los objetivos definidos por

la organizacion. Algunos pasos para su elaboracion serian los siguientes:

1. Examinar las condiciones previas: se inicia identificando la realidad sobre la
empresa y qué dispone para lograr lo definido.

2. Precisar el publico objetivo: identificar el cliente al que se quiere llegar.

3. Establecer los objetivos: Referente a lo que se busca lograr.

4. Definir estrategias: consiste en definir como se van a alcanzar los objetivos
trazados en el paso previo.

5. Precisar la tactica: especificar al detalle las iniciativas a conseguir.

6. Generar accion: sefialar las acciones a realizar segun la estrategia.

7. Crear el presupuesto: identificar el costo que cada estrategia requiere para su
implementacion.

8. Calcular los resultados: cada accion realizada debe indicar un conjunto de
resultados, los cuales nos permitirdn evaluar si las acciones ejecutadas han

sido id6neas.
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9. Valorar el plan de marketing: apreciar los resultados cuantitativos obtenidos,

los recursos humanos y materiales utilizados.

2.1.4. Definicion de términos béasicos

a) Marketing:

Segun Kotler y Armstrong (2016), el marketing es el procedimiento a través del cual
las organizaciones generan beneficio para sus clientes y construyen relaciones
duraderas con ellos, con el propésito de atraer, retener y expandir su base de
clientes de manera rentable.

b) Estrategia:

Segun Johnson, Whittington y Scholes (2019), la estrategia se refiere a la
orientacién y el alcance a largo plazo de una empresa, que busca obtener ventaja
competitiva en un entorno dindmico mediante la utilizacion eficiente de sus recursos
y habilidades distintivas. El objetivo principal de esta estrategia es satisfacer las
expectativas de los diversos grupos de interés de la organizacion, también
conocidos como stakeholders.

c) Marca:

Segun Aaker (2019), una marca se compone de elementos tangibles e intangibles
gue engloban su nombre, logotipo, simbolos, colores, sonidos, empaques y otros
elementos distintivos. Estos elementos identifican un producto o servicio y lo
distinguen de la competencia, generando valor tanto para los consumidores como
para las empresas.

d) Marketing digital:
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Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2021), el marketing digital implica la aplicacion de
estrategias y tacticas de marketing utilizando canales digitales como Internet,
dispositivos mdviles y redes sociales. Su finalidad es alcanzar los objetivos de
marketing de una organizacion y establecer una conexion efectiva con su audiencia
objetivo.

Martinez (2021) define el marketing digital como los diferentes medios y técnicas
digitales que permiten tener interaccion con clientes a través de diversas
plataformas en internet. Por otro lado, Selman (2017), lo considera como
agrupacion de estrategias de marketing en la web, las cuales buscan obtener
conversiones y clientes nuevos. En definitiva, son estrategias aplicadas a la web
para que los usuarios visiten las plataformas digitales y realicen acciones.

Zurita Guerrero (2017) indica que el marketing en plataformas online incluye a las
redes sociales con la finalidad de promover y comercializar bienes y servicios.
Ademas, es importante aclarar que esto es un complemento del marketing
tradicional, no un reemplazo.

Salazar-Corrales et al. (2017) afirman que consiste en el uso de estrategias de
marketing orientadas a medios digitales. Es una recreacion de técnicas comerciales
del marketing tradicional, pero aplicadas desde un ecosistema digital. En este
ambito, surgen continuamente nuevas plataformas y cambian los modos que tienen
para medir cada estrategia empleada.

Para Castafio y Jurado (2016), el marketing digital es la agrupacion de practicas y
herramientas que tiene como fin promover la comercializacién, basandose en
diversos estudios, métodos y recursos para ello.

e) Posicionamiento
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Kotler y Keller (2020) mencionan que el posicionamiento consiste en acciones para
mantener el nombre, producto o marca en el mercado siendo diferenciados en
relacién a la competencia. Frente a ello, Keller (2018) argumenta que es la manera
de disefar la oferta e imagen de una marca con la finalidad de que ocupe un lugar
especial en la mente del consumidor. Al respecto, Kotler y Armstrong (2017)
sefialan que consiste en la disposicién de un producto o marca que ocupe un lugar
preciso, atrayente y diferente en lo que concierne a los productos de la
competencia, de tal forma que pueda estar en la mente del mercado meta. Ademas,
los especialistas en marketing planifican posiciones que permitan distinguir sus
productos, de las marcas de la competencia, de tal forma que les garantice mayor
ventaja significativa en sus mercados objetivos.

Por su parte, Stanton et al. (2007), considera que es el aprovechamiento que hace
una empresa de todos los elementos a su disposicion para construir y conservar
una imagen favorable en la mente del mercado objetivo en relacion con los
competidores. Nutriendo dicha informacion, Ries y Trout (2018), sefalan que el
posicionamiento es el modo de distinguirse en la mente del cliente potencial.
Ademas, no se trata de poner todos los esfuerzos solo en generar algo innovador,
sino centrarse en lo que ya esta en la mente, es decir trabajar en restablecer el
vinculo existente.

Mullins (2018), sostiene que es la ubicacién que determina un producto o marca en
la mente del cliente centrandose en sus necesidades y ante los productos de la
competencia, paralelamente considerando la determinacién del vendedor para
situar su imagen. De esta forma, el posicionamiento contempla cuestiones sobre

las prioridades del cliente. De acuerdo con lbafiez y Manzano (2017), el
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posicionamiento es el proceso de disefar y desarrollar la oferta y la imagen de un
determinado producto con el propésito de que ocupe un lugar especial en la mente
del consumidor. También, es la manera como interpreta el cliente una determinada

marca.

2.2. Supuestos hipotéticos y categorias

2.2.1. Supuestos hipotéticos general y especificos

a) Supuesto hipotético general:

El posicionamiento de la Marca Peru mejora a partir de la aplicacion de estrategias
de marketing digital.

b) Supuestos hipotéticos especificos:

b.1) Las estrategias de marketing digital mejoran el posicionamiento de la marca,
pues desarrollan una imagen positiva en los individuos.

b.2) La funcionalidad influye en la retroalimentacion de las estrategias de marketing
digital y con ello el posicionamiento de la marca.

b.3) La fidelizacién de la marca mejora y se consolida a través de las estrategias

de marketing digital.

2.2.2. Operacionalizaciéon de categorias analiticas

En este caso no aplica pues el proyecto de investigacion es de enfoque cualitativo
de tipo basica y se sustenta sobre la revision bibliografica de otros documentos que
permiten resaltar la calidad de la propuesta en la implementacion del

posicionamiento del distinto de un pais como lo es Marca Peru.
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2.3. Plan de actividades del proyecto
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general
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Definicién de la metodologia de
investigacion, disefio y técnicas

Formulaciéon del marco teérico

Desarrollo de los supuestos
hipotéticos

Desarrollo de las matrices de
consistencia y categorizacion

Andlisis de las fuentes
documentarias
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Sintesis de la revision documentaria

Planteamiento de las sugerencias
para la Marca Peru

Redaccion de conclusiones y
recomendaciones

Redaccion del trabajo de
investigacion

Revision de los avances del trabajo
por parte del equipo y asesor

Correccion de los avances

OFR UFRr AP WL NP PR OR

Presentacion y sustentacion del
trabajo de investigacion
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2.4. Metodologia de la investigaciéon

2.4.1. Disefio metodologico

2.4.1.1. Enfoque cualitativo

Este enfoque se emplea cuando se busca comprender la perspectiva de los
usuarios involucrados, ya sean individuos o grupos pequeios, acerca de los
fendmenos que les rodean. El objetivo es profundizar en sus experiencias,
perspectivas, opiniones y significados, con el propdsito de obtener informacion
detallada sobre aspectos, percepciones y emociones. (Hernandez-Sampieri y

Mendoza, 2018)

2.4.1.2. Tipo de estudio

La investigacion bésica es una forma de investigacion cientifica que persigue
principalmente el progreso del conocimiento tedrico, sin tener una aplicacion
practica directa en mente. Su finalidad radica en profundizar la comprension de los

fenbmenos subyacentes y las relaciones tedricas (Malhotra, 2020).

2.4.1.3. Tipo de disefio de investigacion

El tipo de disefio a utilizar sera el estudio de caso (Yin, 2019). Este destaca la
importancia de situar el objeto de investigacion en su contexto, reconociendo que
un estudio de caso implica investigar de manera empirica un fenébmeno actual en
su entorno real, ya que resulta imposible separar las variables de estudio de su

contexto.
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2.4.1.4. Método de analisis

En esta investigacion se utilizard un método de analisis inductivo, el cual se
caracteriza por ir de lo particular a lo general. El objetivo es obtener un mayor
conocimiento detallado sobre los intereses y comportamientos del publico que ha
llegado a las distintas plataformas digitales y comprender las razones detras de su
interés en la marca. El andlisis inductivo dentro del enfoque cualitativo ayudara a
identificar patrones y temas emergentes en los datos mediante un proceso iterativo
de codificacion y categorizacion. Este enfoque permite generar teorias o conceptos

a partir de la observacion y el andlisis de los datos (Thomas, 2019).

2.4.2. Técnicas de recolecciéon de datos

2.4.2.1. Técnica usada para recoleccion de datos

Segun Ortiz, (2019), el andlisis documental es la forma de recoleccion de datos que
caracteriza principalmente a las investigaciones cualitativas, la cual nos permite
decidir sobre la realidad y funcionamiento de la informacion que se encuentra
incluida en los proyectos, siempre tratando de incluir una trascendencia historica
gue permita alcanzar diversos niveles sociales.

En el presente trabajo, se aplico la técnica de andlisis documental mediante la
revision bibliografica de diversas tesis, papers y articulos cientificos originales y de

revision para describir el fenébmeno.

2.4.2.2. Instrumento de recoleccion de datos
La ficha de analisis de textos es una técnica formativa que sirve para planificar y

compendiar analiticamente un conjunto de datos informativos sobre un escrito y su
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autor. En estas mencionadas fichas se incluye tus ideas, glosa; después de leer y
hablar sobre el tema, y vas formando un juicio propio. El instrumento utilizado en
la propuesta de investigacion basica son las fichas de andlisis de textos y de
investigacién para recolectar trozos de diversos autores e interpretarlos a través del

parafraseo parentético y narrativo.

2.4.3. Rigor cientifico

Segun Sanchez (2020), se va a utilizar el formato APA, séptima edicién, con el fin
principal de poder garantizar el respeto por la credibilidad y transferibilidad de la
propiedad intelectual de otros autores. De igual manera, se utilizaran referencias
de manera correcta en conjunto con el software Turnitin para comparar la

semejanza.

lll. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

3.1. Diagnostico situacional

3.1.1. Sector donde se va arealizar la investigacién

El rubro en el que se desarrollara este trabajo de investigacion es principalmente el
del turismo, debido a que la proposicién se basa en buscar el desarrollo progresivo
del turismo y exportaciones en el pais, con el fin de poder captar nuevas inversiones

y mejorar nuestra imagen ante el mundo.

3.1.2. Problema de investigacion u oportunidad de mejora
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En la actualidad, tener la idea de una marca es complicado, mas aun porgue no se
puede elaborar de un dia para otro, por ello puede tardar meses o hasta afios, pero
lo que si se puede destruir en un par de horas, es en las noticias que vemos, los
medios de comunicacion ya sean nacionales e internacional, muchas veces mal
informados o0 sesgados, y se viralizan en las redes sociales.

La coyuntura del pais ha dafiado gravemente a la Marca Peru y lo sigue haciendo.
La misién de reconstruir la Marca Peru es inviable, debido a que para hacerlo, en
el Gobierno actual debe lograr que el pais consiga paz, seguridad y confianza, con
el fin supremo de atraer turistas, y de igual manera el poder adquisitivo que traen
los inversionistas. En el momento que esto llegue a lograrse, involucrar a todos los
actores del sector turismo debe ser el primer paso y debe ser un pilar importante,
entre ellos los Gobiernos locales y regionales, corporaciones, sociedad civil, u otro
tipo de representacion. Se debe lograr fortalecer la marca pais, que haga que los
peruanos se sientan representados e identificados, que pueda obtener una
sostenibilidad que se mantenga en el tiempo.

Seglin PROMPERU, el objetivo estratégico, es poder Contribuir oportunamente en
la mejora de la imagen del pais a nivel nacional e internacional, con este objetivo
podemos armar un desarrollo y posicionamiento de un concepto Unico, con el fin de
diferenciarnos a nivel internacional, tenemos que tener en cuenta que la promocion
del pais debe realizarse como destino turistico y audiovisual, reforzando el
potenciamiento de los programas otorgando el uso de la marca y marcas sectoriales
a terceros, cuyas actividades econémicas y productos se encuentren alineados a

los objetivos.
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Para poder demostrar al mundo el potencial econémico del Perd, teniendo los
objetivos trazados, debemos promocionarlo como un lugar turistico y sobre todo
atractivo para la Inversion Extranjera Directa (IED), las metas logradas por la
Comision de Promocion del Pert para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU),
durante el roadshow: Peru Outlook & Investment Opportunities Conference 2023,
realizado en la ciudad de Washington DC, Estados Unidos.

Este acontecimiento ya mencionado, fue efectivo como estrategia debido a que
colaboré con la potenciacion de la marca pais. El International finance corporation
, el Banco de inversién Morgan Stanley y la Clasificadora de Riesgos S & P Global
Ratings dieron fe de que el Peru dio pasos agigantados hacia adelante. Y
mencionaron que el Peru es una atractiva opcién para poder realizar inversiones a
lo largo de la region, esto se debe al caracter que favorece al arribo de capital
extranjero y la serie de oportunidades que emergen de la notable diversidad
geografica cultural y de multiples recursos naturales.

Segun las ultimas cifras oficiales del INEI, el PBI de la economia peruana se
expandié 2.7% el afio pasado respecto al 2021, mientras que el Ultimo reporte de
inflacion elaborado por el BCRP en diciembre dltimo, estima que para el 2023 y
2024 se lograra una expansion de 3.0% cada afio, con la demanda interna como
principal componente del crecimiento

Debemos saber que durante el afio 2011, la Marca Perl sigue subiendo
posicionalmente en beneficio del turismo, las exportaciones y la identidad de los
peruanos. Uno de sus mayores retos es mirar al bicentenario, proporcionarse en

los mercados de Europa y Asia y asi poder variar sus marcas sectoriales.
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Ante esta situacién, es primordial reflexionar sobre el futuro de la Marca Per(, poco
a poco estamos recuperandonos de la pandemia de COVID-19. Pero, antes de ello,
debe quedar en claro que el turismo no esta por encima de una vida y que resulta
literalmente recobrar un clima de paz en el cual se pueda atender las demandas de
la poblacién, siempre en el marco de la Constitucién. El propédsito de esta tesis, es
hacer un andlisis a futuro sobre un tema que debe preocuparnos a todos, una vez

que se retome la paz en todo el territorio nacional.

3.1.3. Resultados de la categoria marca pais en diversos paises de
Latinoamérica

Segun los resultados realizados por FutureBrand, se utilizé el modelo jerarquico de
decisiones para determinar de qué modo las audiencias se relacionan con una
marca pais, desde su conocimiento hasta la recomendacion que darian. De esta
forma, el modelo proporciona apreciaciones que ayudan a evaluar qué tan bien
desarrollada se encuentra cada marca (FutureBrand, 2018)

Esto incluye un conjunto de veintidds atributos organizados bajo seis asociaciones
y ordenados en dos dimensiones: Propdsito y experiencia. Ambas dimensiones
permiten obtener una comprension del comportamiento perceptual que las

audiencias tienen hacia un pais especifico, asi como hacia la regién en general.
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Figura 1. Atributos analizados por pais y ranking de paises Latinoamericanos
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Fuente: FutureBrand. (2020). Country Brand report América Latina 2019-2020.
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Figura 2. Asociaciones y atributos analizados del Peru
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Figura 3. Marcas, productos y servicios asociados directamente con Peru
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3.1.4. Propuestas de marketing digital similares en Marca Pais
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Las marcas pais y marcas ciudad, en América Latina se han convertido en un pilar
importante para reconstruir la tan disminuida imagen que tienen los paises de este
lado del planeta, el marketing digital usado de manera responsable y creativa ayuda

a poder conseguir una potenciacién en nuevos mercados internacionales.

3.1.4.1. Marca México

Figura 4. Logo Marca México
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Fuente: Carlos Lara (2018). Los Anteojos de Baskerville. 2018

Segun Lora (2018), la marca pais México es el mayor exponente en este rubro
debido a que es la marca méas valiosa de América Latina. La Marca México
mantiene como base la riqueza cultural y turistica que posiciona como un pais que
cuenta con una riqueza y grandeza en el mundo y que tiene mucho que ofrecer al
turismo nacional e internacional. La marca pais México se promociona con una
vision que va a la vanguardia en comparacién con paises del primer mundo, con
respecto a la experiencia, las excelentes playas, sus costumbres y a su
incomparable patrimonio cultural.

Actualmente se deduce que el que no se encuentra en el mundo digital, queda
descartado en el mercado mundial. Esto afecta a las empresas, marcas, personas
naturales, y a las marcas pais. Es por ello que se plante6 una estrategia digital en

redes sociales (Facebook, Twitter, LinkedIn, Flickr, una canal oficial de YouTube)
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todas las plataformas conectadas al portal oficial de la marca pais en mencion. Esta
estrategia en redes sociales, no tiene como objetivo principal conseguir seguidores,
lo que busca es que las personas se vean involucradas de manera continua en las
plataformas, esto ayuda a crecer en calidad, esto incorpora también a los lideres
de opinion. Es primordial conseguir que los usuarios tengan un mayor tiempo en el
sitio web, para luego aumentar la interpretacion de los articulos. Es fundamental
mencionar que de manera paralela con el lanzamiento de la campafia de imagen
en Europa se abrieron portales en versién: francés, ingles britanico, espafiol ibérico
y aleman. Se obtuvo una variedad de premios lo que hace que las estrategias

planteadas.

3.1.4.2. Marca Colombia

Figura 5. Logo Marca Colombia

Fuente: Hosteltur (2020). Reconocimiento Internacional. 2020

Segun esta fuente y Pérez, Rojas (2018), en su estudio sobre el caso de la Marca
Colombia, podemos deducir las siguientes fortalezas de la estrategia digital de la
marca:

1. Generacion de engagement: La marca ha logrado generar una conexién mas
fuerte con los consumidores a través de situaciones cotidianas y estrategias
digitales efectivas.

37



Revision de estrategias de marketing digital para lS I V
mejorar el posicionamiento de la Marca Peru, 2022

2. Personalidad de marca definida: La marca Colombia ha establecido una
personalidad de marca clara y coherente en sus redes sociales.

3. Uso de hashtags: Utilizan hashtags establecidos y consistentes en todas sus
publicaciones, lo que les ayuda a crear una identidad sélida en las redes sociales.
4. Presencia en redes sociales: La marca tiene una gran presencia en redes como
Twitter y Facebook, lo que contribuye a su posicionamiento.

5 Blog estructurado: Cuentan con un blog bien estructurado en su pagina web, lo

que les permite generar contenido relevante y atractivo.

Asimismo, podriamos considerar los siguientes puntos como debilidades de la
estrategia digital de la marca Colombia:

1. Baja interaccion en redes sociales: A pesar de tener un gran namero de
seguidores, la interaccién con las publicaciones es baja, alrededor del 1%.

2. Uso limitado de historias en Instagram e IGTV: La marca no aprovecha al maximo
estas funciones en Instagram, lo que podria limitar su alcance y participacion.

3. Falta de enfoque en la pagina web: La pagina web de la marca abarca muchos
aspectos, pero no enfatiza en ninguno en particular, lo que podria dificultar la
comunicacion de mensajes clave.

4. Poco contenido en YouTube: Existe una falta de contenido en su canal de
YouTube, lo que representa una oportunidad desaprovechada para llegar a un

publico méas amplio.

Luego de identificar estos puntos, podemos afirmar que el enfoque de la estrategia

digital de la marca Colombia cuenta con los siguientes elementos:
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1. Dirigido principalmente a los colombianos: Aunque la marca tiene presencia en
redes sociales, se observa un enfoque mayoritario hacia el publico colombiano en
lugar de los extranjeros, incluso en redes como Instagram que se centra en el
turismo colombiano.

2. Generador de orgullo colombiano: La marca ha logrado posicionarse como un
generador de orgullo y sentido de pertenencia entre los colombianos, lo que forma
parte de su estrategia.

3. Publicaciones relacionadas con deporte y cultura: Se observa que las
publicaciones relacionadas con el deporte y la cultura colombiana generan mayor

interaccion e impacto en el publico objetivo en todas las redes sociales.

De esta manera, a modo de conclusion y aprendizaje, podriamos sugerir las
siguientes recomendaciones para la Marca Colombia:

1 Mayor enfoque en el publico extranjero: Para promover el crecimiento en el sector
del turismo del pais, se sugiere que la marca Colombia amplie su alcance hacia el
publico extranjero, generando contenido atractivo y relevante para ellos en sus
estrategias digitales.

2. Mejorar la interaccion en redes sociales: Es importante aumentar la interaccion
con los seguidores en las redes sociales, buscando estrategias que fomenten la
participacion y generen un mayor compromiso por parte de la audiencia.

3 Aprovechar al maximo las funciones de las redes sociales: Se recomienda utilizar
de manera mas frecuente las historias en Instagram e IGTV, asi como desarrollar

un plan de contenido mas solido y regular para el canal de YouTube.
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3.1.5. Andlisis situacional de seguidores comparativo con paises de laregion

Tabla 2. Cuadro comparativo de seguidores con otras marcas pais

Facebook Instagram TikTok
Peru 2.2 millones 757 mil 232 mil
Colombia 839 mil 156 mil 320 il
Argentina 4 mil 28 mil 329
Chile 2.6 millones 208 mil 11 mil
Fuente: elaboracion propia
3.1.6. Andlisis del macro entorno PESTEL de la Marca Peru
Tabla 3. Analisis PESTEL
Politicos Econdémicos Sociales

Crisis e incertidumbre
a los consumidores

Crisis politico-social 2022
genera bloqueos

logistica regional y marcas
deciden qué comunicar
frente al contexto.

politica-social 2022 impacta

productivos, de distribuciéon

En 2022, la inflacién en
Peru se ubicd en un
8,46%

Poder adquisitivo
creciente en areas
urbanas en crecimiento
para compra de
productos funcionales a
su estilo de vida activo.

Tendencias de consumo
de publicos jévenes (18-
30 afnos) hacia la
basqueda de experiencias
gue los emocionen y
generen bienestar.

Habitos de compra
influenciados por
influencers y
representantes en redes
sociales, medios digitales
y ALT.

Tecnologicos

Innovacién en marcos de
trabajo agile e inteligencia
artificial

Ecoldgicos

La Agenda 2030 de
desarrollo sostenible y
politicas ambientales

Legales

Situacion inestable y
dividida del congreso, al
cual incluso se le busca
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El marketing de
automatizacion genera
competitividad en las
marcas, generando
oportunidades comerciales

El 5G y las TICS brindan
instantaneidad, rapidez de
entrega de datos y
contenidos, impactando en
mejora de procesos

disolver en algunas
ocasiones.

crean un entorno social y
politico que aprecia el
compromiso e iniciativa
de empresas, marcas y
campafas que se sumen
a esos obijetivos.

Complicaciones
climatoldgicas causadas
por factores como el
fendmeno del nifio
afectan el turismo y el
desarrollo del pais en
diversas zonas.

Fuente: Elaboracién propia

3.1.7. Andlisis del micro entorno de la Marca Per

Tabla 4. Analisis segun las 5 fuerzas de Porter

Poder de El poder de negociacion con los clientes es variado y relativo:
negociacion de | hablando de Peru, es bajo, puesto que la marca esta bastante
los clientes posicionada; sin embargo, si consideramos que puedan irse a
otros paises, la competencia puede hacer que los clientes
condicionen a la marca, pues no se desea que se los turistas
vayan a otros paises, descartando Pera.
Poder de En este caso, el poder de negociacion de los proveedores es
negociacion de | bajo, pues en el mercado hay varias alternativas que pueden
proveedores ayudar a la marca a desarrollar su labor.
Amenaza de Si bien existen otras marcas de paises, podrian surgir nuevos
competidores modelos y propuestas de negocio turistico, las cuales generen
entrantes alternativas atractivas para los turistas.
Amenaza de No podemos afirmar que haya productos que amenacen a la
productos Marca Per0; sin embargo, podrian surgir servicios de la
nuevos y competencia que si sean una amenaza y afecten el nimero de
sustitutivos clientes y turistas para el Pera.
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Rivalidad entre
competidores

La rivalidad entre competidores es considerable, pues existen
muchos atractivos turisticos en los diversos paises; sin embargo,
Peru tiene la ventaja de tener mucha riqueza y variedad
reconocida a nivel mundial, lo cual hace que Peru tenga un
atractivo bastante alto en comparacion de la competencia.

Fuente: Elaboracion propia

3.1.8. FODA cruzado de la Marca Peru

Tabla 5. FODA cruzado

Fortalezas

Presencia digital en las
principales redes sociales
en la actualidad

Cuenta con profesionales
capacitados para generar
piezas estéticas

Buena reputacion y alcance
de la marca

Debilidades

Generacion de contenido
poco variado en sus
tematicas

Poca interaccion de parte de
los usuarios en redes sociales

Oportunidades

Riqueza del Peru
como pais para la
generacion de
contenido

Alto mercado de
profesionales y
agencias para la
generacion de
contenido

Plantear una estrategia
digital de valor con
profesionales capacitados,
apoyados en la riqueza del
Perl para generar
contenidos variados.

Generar pilares de contenido
y publicaciones en formatos
variados, dada la diversidad
de temas que se pueden
desarrollar por las
caracteristicas del Perq.

Amenazas

Cambio constante
de los algoritmos y
tendencias en redes

Implementar planes de
comunicacion digital por
tiempos cortos y evaluarlos
periddicamente segun las
tendencias digitales del

Evaluar las propuestas de
contenido y la reaccién de su
comunidad digital ante los
constantes cambios de las
tendencias digitales
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sociales momento.

Fuente: Elaboracién propia

3.2. Sugerencia de estrategias de posicionamiento ala Marca Peru

Luego de haber realizado un diagndstico a nivel interno y externo de la marca Perd,
brindaremos las siguientes sugerencias de estrategias de posicionamiento para la
marca Peru. Para desarrollar esta propuesta, requerimos considerar 7 aspectos

claves:

Tabla 6. Resumen del proceso de la propuesta de posicionamiento

1. Diagnéstico En cuanto a la situacion actual de la Marca Peru, se realizara
un analisis inicial sobre su estado en el ambito digital. Se
investigara su presencia en las redes sociales, el contenido
existente, la interaccion con los usuarios, la percepcion
publica y la competencia.

2. Objetivos Se procedera a la definicion de objetivos claros y medibles
para el posicionamiento de la marca. Estos objetivos pueden
incluir aumentar el nivel de reconocimiento y alcance,
mejorar la percepcion publica, atraer turismo, promover
inversiones, entre otros.

3. Identificacién Se llevara a cabo la identificacién de la audiencia objetivo.
de audiencias Se determinara a quiénes se desea dirigir la marca y se
realizara una segmentacién de la audiencia en funcién de
sus caracteristicas demograficas, intereses y
comportamientos en linea.

4. Re-definiciéon Se crea una estrategia sélida en donde se resalten los
de estrategia de | valores atractivos y ventajas competitivas de la Marca Peru.
contenido Se establecen los formatos digitales como textos, imagenes,
videos y tipo de publicaciones que serviran para atraer y
retener la atencién de los usuarios y publico objetivo.

5. Seleccion de Se identifican los canales y plataformas digitales adecuadas
canalesy para llegar al publico objetivo. Se incluyen las redes sociales
plataformas
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ideas en donde debe tener presencia la marca, blogs de
viajes, sitios webs, foros, etc.

6. Plan de accion | Se disefia un plan detallado con acciones especificas y un
y calendarizacion | calendario de implementacion en donde se realizardn los
posteos especificos para cada red social. Se definen las
responsabilidades y se asignan los recursos necesarios para
llevar a cabo cada obijetivo.

7. Medicién y Aqui se establecen las métricas clave para evaluar el éxito
seguimiento de la estrategia de posicionamiento. Se utilizaran
herramientas de analisis web como Metricool, Facebook
Insights, Looker Studio para monitorear el rendimiento y
ajustes en caso sea necesario.

Fuente: Elaboracién propia

3.2.1. Desarrollo de las estrategias de posicionamiento aplicadas a la Marca

Peru

Tabla 7. Resumen de la propuesta

Diagndéstico Ver el diagnéstico situacional en el punto 3.1.

Objetivos Segun el diagnéstico encontrado, planteamos:

1. Implementar estrategias de marketing de contenidos
para mejorar la percepcion del posicionamiento de la
Marca Peru 2022

2. Aumentar la interaccion en las plataformas de redes
sociales de la marca a través de contenidos de valor
y en tendencia el 2022

3. Integrar el ecosistema digital de la Marca Peru para
generar una experiencia de usuario omnicanal

Identificacion de Adultos de 25 a 45 afios, que disfrutan hacer turismo y

audiencias conocer las diversas culturas que existen. Asimismo, que
tengan capacidad econdmica para realizar los viajes
deseados.

Definicion de Objetivo 1: Implementar estrategias de marketing de

estrategia de contenidos para mejorar la percepcion del posicionamiento

contenido de la Marca Peru 2022
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e Crear contenidos educativos y entretenidos, que
muestran la geografia, personas y costumbres de la
poblacién de las diversas regiones del Pera

e Crear un calendario y grilla de contenidos que
organice la propuesta de contenidos

Objetivo 2: Aumentar la interaccion en las plataformas de
redes sociales de la marca a través de contenidos de valor y
en tendencia el 2022
e Utilizar las historias de las plataformas para fomentar
la interaccion con el publico digital
e Uso de los formatos en tendencia de cada canal
digital (reels, tik toks, etc.)
e Incorporacion de chatbots y  respuestas
automatizadas para interactuar con los usuarios
digitales

Objetivo 3: Integrar el ecosistema digital de la Marca Peru
para generar una experiencia de usuario omnicanal
e Vincular los canales digitales de la marca en cada
plataforma digital
e Relacionar el contenido publicado en cada
plataforma, de modo que se genere una experiencia
omnicanal en los usuarios

Seleccion de Web propia
canales y Redes sociales: Instagram, TikTok, Facebook, Twitter,
plataformas YouTube

Fuente: Elaboracién propia

3.2.2. Ejemplo de calendario de contenido semanal propuesto para la Marca

Pert
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Tabla 8. Ejemplo de contenidos en Facebook

LUNES MIERCOLES VIERNES

Publicacion de un post
destacando la rica
historia y cultura

peruana, resaltando
lugares emblematicos.

Compartir una historia
de un turista que ha
vivido una experiencia
inolvidable en Pery,
destacando los paisajes y
la hospitalidad peruana.

Publicacién de un video
en formato reel que
muestre la diversidad
gastrondmica peruanay
promueva los platos
tipicos.

Fuente: Propia

Tabla 9. Ejemplo de contenidos en Instagram

©

MARTES JUEVES SABADO

Publicar una foto de un
destino turistico en Perd
con una descripcion que
resalte la belleza natural
y la aventura que ofrece.

Compartir una historia
interactiva con
preguntas sobre lugares
turisticos de Pera y
ofrecer premios a
quienes respondan
correctamente.

Publicar un video corto

mostrando una actividad

en formato reel

emocionante como el
surfing en las playas
peruanas.

Fuente: Propia
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Tabla 10. Ejemplo de contenidos en Tik Tok

TikTok

MIERCOLES VIERNES DOMINGO

Crear un video en TikTok
mostrando los hermosos
atardeceres en Perud con
musica y efectos visuales
llamativos.

Compartir un video
tutorial de una receta
peruana famosa como el
ceviche, destacando los
ingredientes y el proceso

Crear un desafio de baile
relacionado con la
musica y danzas
tradicionales peruanas,
animando a los usuarios
a participar y etiquetar a

de preparacidn. .
brep la Marca Peru.

Fuente: Propia

IV. DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Discusiones

Kanazawa, et al., (2019) en su publicacion sobre la Marca Brasil realizd la
investigacién cualitativa, sobre la base de entrevistas para conocer las practicas de
gestién y comunicacion digital de la Marca Brasil y su presencia en Internet y en las
empresas. Los hallazgos indican que es importante demostrar la prioridad de la
marca, y la implementacion de actividades y aplicaciones para lograrlo, destacando
las acciones realizadas en las paginas web, Visit Brasil y sus redes sociales

oficiales.
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En ese sentido, al igual que la marca Peru la marca Brasil se ha posicionado en los
medios digitales, pagina web, redes sociales, lo cual va a buscar persuadir a los
consumidores y visitantes a interactuar con la cultura brasilefia.

Con respecto a Perq, el flujo en las estrategias de marketing digital mejoraran
cualitativamente el posicionamiento de la marca a través de la captacion de nuevos
consumidores, ademas del despliegue de diversas estrategias que apunten a
entender las necesidades y deseos de los consumidores tanto locales como
foréaneos.

Asi también, Barrientos-Felipa, et al (2020) realizaron la investigacién en la que se
distingue la influencia que tiene la marca con respecto a su mas cercano competidor
internacional, que usualmente son los paises limitrofes como Argentina en primer
y en el segundo lugar; Chile motivo por el cual, debe identificarse el valor histérico
y patrimonial de las marcas para tomar decisiones de fortalecer a la marca y
administrar de manera responsable, por ultimo notar los pilares que colaboran en
la generacion de una marca pais. Los hallazgos del estudio nos permiten concluir
gue los paises buscan solucionar como poder posicionarse internacionalmente,
aprender cambios estructurales que sean medibles, sobre todo logrando que los
elementos sumen valor a la imagen del pais. En este sentido nuestra tesis busca
poder tener la capacidad de hacer cambios necesarios para poder evaluar el
proceso de actividad comercial. La funcionalidad y retroalimentacion de las
estrategias de marketing digital, influye de una manera positiva, es bueno tener las
ideas claras para el desarrollo educativo, donde la imagen pais sea lo mas

importante.
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Por ultimo, Gonzales Churampi (2022), realizaron la investigacion posicionamiento
de una marca emprendedora a través de espacios publicitarios en redes sociales
durante la pandemia de COVID-19, dentro de sus hallazgos buscan que las
interacciones aumentan con las publicaciones, con el fin de tener una identidad
gréafica bien definida, esto sucedié a consecuencia de la incorporacién del equipo
de marketing digital, que ayudaron a posicionar la marca, mejorando la generacion
del servicio. Los hallazgos indican que las redes sociales colaboraron con el
posicionamiento del emprendimiento, con el apoyo continuo del equipo de
marketing digital, aumentando su alcance y teniendo una mejor identidad gréafica
con contenidos personalizados. En ese sentido podemos decir que siempre la
tecnologia nos va a ayudar a poder desenvolvernos y sobre todo tener ideas de
ayuda, por ello dan por hecho que las actividades realizadas por el sector de
marketing digital favorecen a las estrategias de emprendimiento. Mejora el
posicionamiento debido a que cada vez que los usuarios de la marca estdn mas

fidelizados positivamente, se dard un paso hacia adelante como empresa.

4.2. Conclusiones

a) A partir de la investigacion y evaluacion sobre el estado actual del
posicionamiento de la Marca Perq, se logré determinar que, si bien cuentan con
presencia a través de redes sociales y canales online (Facebook, Instagram, TikTok
y web), la comunicaciéon no ha innovado en cuanto a tendencias digitales y no se
enfocan en dirigir la comunicacion al publico objetivo que vendrian a ser finalmente

extranjeros.
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b) Hecho el diagndstico sobre la marca Peru, se proponen las siguientes estrategias
de marketing digital para mejorar su posicionamiento: dar a conocer mas destinos
del Peru y festividades a través de sus plataformas digitales; resaltar la historia,
cultura peruana, lugares emblematicos y reforzar acerca sobre la musica y danzas
tradicionales.

c) Con las estrategias recomendadas, es relevante reconocer la influencia de la
fidelizacion en las estrategias de marketing digital, y el posterior afianzamiento del
posicionamiento de marca en cuanto a la recepcion de turismo en el Perq, al igual
gue las asociaciones y atributos del pais que son analizados por los extranjeros.
En los antecedentes mencionados, se abord6 el tema del posicionamiento de
marcas, especificamente enfocado en las marcas pais, como la Marca Brasil y la
Marca Peru, y también en el caso de una marca emprendedora durante la pandemia
de COVID-19.

Kanazawa, et al., (2019) realizaron un estudio sobre la Marca Brasil, centrandose
en su presencia en Internet y empresas. Utilizaron una metodologia cualitativa
basada en entrevistas y encontraron que es crucial demostrar la prioridad de la
marca y llevar a cabo actividades y aplicaciones, especialmente en paginas web y
redes sociales oficiales como Visit Brasil, para persuadir a los consumidores y
visitantes a interactuar con la cultura brasilefia. También se menciona que la Marca
Pertu ha logrado un posicionamiento similar en medios digitales para atraer a

consumidores e interesados en la cultura peruana.

Barrientos-Felipa, et al. (2020) investigaron la influencia de la Marca Peru frente a

competidores cercanos como Argentina y Chile. Destacan la importancia de
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identificar el valor histérico y patrimonial de las marcas pais para fortalecerlas y
administrarlas de manera responsable. Los paises buscan posicionarse
internacionalmente y adoptar cambios medibles y estructurales para mejorar su
imagen de marca. Se resalta la necesidad de encontrar pilares que contribuyan a
generar una marca pais sélida y atractiva.

Gonzales Churampi (2022) se enfocd en el posicionamiento de una marca
emprendedora en redes sociales durante la pandemia de COVID-19. Encontré que
una identidad grafica bien definida y la participacion del equipo de marketing digital
fueron fundamentales para aumentar las interacciones con las publicaciones y
mejorar el posicionamiento. Las redes sociales jugaron un papel importante en el
exito del emprendimiento, y la fidelizacién positiva de los usuarios contribuyé al

crecimiento de la empresa.

4.3. Recomendaciones

En cuanto a las recomendaciones, segun nuestro objetivo general de como el
marketing digital mejora el posicionamiento de la Marca Peru, estan:

a) Optimizacion del sitio web: Es crucial tener un sitio web atractivo, optimizado y
con contenido relevante para los visitantes. La implementacion de buenas practicas
de SEO permitird que el sitio web de la marca Peru aparezca en los primeros
resultados de busqueda en Google y otros motores de busqueda, mejorando asi su
visibilidad en linea.

b) Contenido de calidad: Crear contenido valioso y relevante es una excelente
manera de atraer a la audiencia y generar interés en la marca. Esto incluye temas

culturales y coyunturales del pais.
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c) Contenido en video: Este formato no solo es llamativo, sino que también las
plataformas actuales premian a los creadores recomendandolos de manera
organica. En este caso, se puede aprovechar para realizar recorridos virtuales por
sitios turisticos y ofrecer a los usuarios una vision mas cercana de lo que Peru

puede ofrecer.
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6.1. Matriz de consistencia
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PROBLEMAS

OBJETIVOS

SUPUESTOS HIPOTETICOS

METODOLOGIA

Problema general

Objetivo general

Supuesto hipotético general

¢,Como las estrategias de
marketing digital 2022 mejoran el
posicionamiento de la Marca
Peru?

Revisar como las estrategias de
marketing digital 2022 de la
marca Perd mejoran el
posicionamiento de la marca.

El posicionamiento de la Marca
Perl mejora a partir de la
aplicacion de estrategias de
marketing digital.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Supuesto hipotético especifico

1) ¢ Cudl es el diagndstico
situacional del posicionamiento
de la Marca Peru?

2) ¢ Las estrategias de marketing
digital mejoran el
posicionamiento de la Marca
Peru?

3) ¢, Como influye la fidelizacion en
las estrategias de marketing
digital y cdmo mejoran el
posicionamiento de la marca?

1) Elaborar un diagndstico
situacional del
posicionamiento de la Marca
Peru.

2) Proponer estrategias de
marketing digital para mejorar
el posicionamiento de la
Marca Pera.

3) Reconocer como influye la
fidelizacion en las estrategias
de marketing digital mejoran el
posicionamiento de la marca.

1) Las estrategias de marketing
digital mejoran el
posicionamiento de la marca,
pues desarrollan una imagen
positiva en los individuos.

2) La funcionalidad influye en la
retroalimentacion de las
estrategias de marketing digital y
con ello el posicionamiento de la
marca.

3) La fidelizacién de la marca
mejora y se consolida a través de
las estrategias de marketing
digital.

Enfoque
Cualitativo

Disefio

Estudios de
casos
Categorias de
analisis
Estrategias de
Marketing digital

Posicionamiento

Técnica de
recoleccién de
datos:

Analisis
documental
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6.2. Matriz de categorizacion

Se utiliza matriz de categorizacion, pues no aplica matriz de consistencia, debido a que no se realizara un analisis documental.

CATEGORIAS ] i
OBJETIVOS ANALITICAS SUBCATEGORIAS PREGUNTA FUENTES TECNICAS
Brindar Marketing digital Electronicas Andlisis
recomendacione Modelo de marketing ¢, Como benefician | articulos y tesis | documental
S concretas y Estrategias de digital a la Marca Peru
viables para marketing digital Dimensiones del sus estrategias de Instrumento
mejorar el modelo de marketing marketing digital? de
posicionamiento digital recoleccion
de la Marca Peru de datos:
en el entorno
digital para Tipos de . . Ficha de
. . ¢, Como mejorar el e
comprepder a Posicionamiento posicionamiento posicionamiento analisis
profundidad las Estrategias de documental

necesidades y
preferencias del
publico objetivo.

posicionamiento

de la Marca Pera?
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6.3. Validacion de expertos
No se requirié, debido a que el trabajo es cualitativo y basado en andlisis

documental.

6.4. Consentimiento informado

No se utilizd, debido a que el trabajo es cualitativo y basado en analisis documental.

6.5. Permiso o autorizacién para realizar el estudio

No se utilizd, debido a que el trabajo es cualitativo y basado en analisis documental.

6.6. Reporte de similitud Turnitin

Se adjunta el reporte final con la firma del asesor e integrantes del trabajo de

investigacion:
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