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MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA FYA 

CONTRATISTAS, VILLA EL SALVADOR - 2023 

 

MICHAEL MOISÉS HERRERA VILLANUEVA 

 

UNIVERSIDAD AUTÓNOMA DEL PERÚ 

 

RESUMEN 

En la investigación el objetivo primordial consiste en establecer la relación entre el 

marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa 

El Salvador – 2023. Respecto a la metodología, el estudio es de tipo básica, nivel 

correlacional y diseño no experimental. La población estuvo conformada por 31 

clientes que la empresa brindó servicios y se hizo uso de los medios digitales de la 

empresa, asimismo, no se consideró pertinente calcular un tamaño de muestra. Los 

cuestionarios usados para medir las variables son de 24 reactivos para la variable 

marketing digital y 21 reactivos para medir el posicionamiento de marca. El análisis 

de consistencia interna se demostró que las pruebas son confiables pues se obtuvo 

resultados estadísticos alfa de Cronbach de 0.948 para el cuestionario de marketing 

digital y una confiabilidad de 0.960 para el cuestionario de posicionamiento de marca. 

Los resultados conseguidos en la investigación fueron consistentes, pues se obtuvo 

un resultado de correlación Rho de Spearman de 0.686 con un grado de significancia 

de 0.000, demostrando que existe una correlación positiva, directa y moderada entre 

ambas variables. En ese sentido, se concluye que mientras la empresa implemente 

adecuadamente el marketing digital se genera un mejor nivel de posicionamiento de 

la empresa. 

 

Palabras claves: marketing digital, posicionamiento, marca, comunicación 
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DIGITAL MARKETING AND BRAND POSITIONING OF COMPANY FYA 

CONTRACTORS, VILLA EL SALVADOR - 2023 

 

MICHAEL MOISES HERRERA VILLANUEVA 

 

UNIVERSIDAD AUTÓNOMA DEL PERÚ 

 

ABSTRACT 

In the research, the primary objective is to establish the relationship between digital 

marketing and the brand positioning of the company FYA contractors, Villa El Salvador 

- 2023. Regarding the methodology, the study is of a basic type, correlational level and 

non-experimental design. . The population consisted of 31 clients that the company 

provided services and the company's digital media were used, likewise, it was not 

considered pertinent to calculate a sample size. The questionnaires used to measure 

the variables are 24 items for the digital marketing variable and 21 items to measure 

brand positioning. The internal consistency analysis showed that the tests are reliable 

since Cronbach's alpha statistical results of 0.948 were obtained for the digital 

marketing questionnaire and a reliability of 0.960 for the brand positioning 

questionnaire. The results obtained in the investigation were consistent, since a 

Spearman's Rho correlation result of 0.686 was obtained with a degree of significance 

of 0.000, demonstrating that there is a positive, direct and moderate correlation 

between both variables. In this sense, it is concluded that as long as the company 

properly implements digital marketing, a better level of positioning of the company is 

generated. 

 

Keywords: digital marketing, positioning, brand, communication
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INTRODUCCIÓN 
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Actualmente vivimos en una etapa postpandemia donde se explosionó las 

aplicaciones de las bondades del marketing digital pues la tecnología jugó un papel 

fundamental en el mantenimiento y desarrollo de las organizaciones. En este contexto 

las organizaciones tomaron las plataformas digitales como una herramienta 

imprescindible para aumentar sus ventas y cumplir con sus clientes logrando así 

mantener y mejorar su posicionamiento de marca en el mercado. Por otro lado, el 

marketing digital ya venía implementándose a menor ritmo desde la aparición de la 

globalización pues las bondades de esta época y del internet propiciaron formas de 

vender sus productos o transportarlos de un lugar a otro, pues con el internet se hizo 

más eficiente los envíos y reducir los tiempos de cada traslado. Por otro lado, si se 

habla de posicionamiento de marca de una empresa esto consiste en penetrar en la 

mente del consumidor y ser su prioridad o primera opción de compra mediante la 

aplicación de diferentes estrategias o técnicas empleadas por las empresas.  

El desarrollo temático de la investigación consiste en ordenar en capítulos la 

información como se detalla a continuación, en el primer capítulo se desarrolló el 

análisis de la realidad problemática donde se evidencia los vestigios del problema de 

la empresa en relación con las variables de estudio. Asimismo, se plantearon los 

problemas y objetivos de investigación tanto general como específicos, 

posteriormente se explicó la justificación de la investigación para culminar con la 

explicación de las limitaciones por las que pasó el desarrollo del estudio. En este 

mismo capítulo se desarrolló el marco teórico del estudio que consiste en una revisión 

exhaustiva de los antecedentes de estudio; asimismo se explicó las 

fundamentaciones teóricas de las variables como de sus dimensiones. En el segundo 

capítulo se desarrolló la metodología, que básicamente consiste en el desarrollo del 

tipo y diseño de investigación, luego se identificó la población y muestra del estudio 
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considerando su criterio de inclusión, asimismo, se formularon las hipótesis de 

investigación y su respectiva operacionalización de las variables, luego se explicaron 

los cuestionarios de recolección de datos y sus valores de validez y confiabilidad, 

finalmente se explicaron los procesos estadísticos. En el tercer capítulo se 

desarrollaron los resultados que consiste en la validez y confiabilidad de los 

cuestionarios, luego los resultados descriptivos que se presentaron en tablas de 

frecuencias y gráficos de barras. Asimismo, se desarrollaron las tablas de 

contingencia de las hipótesis, así como la prueba de normalidad que permitieron 

determinar el contraste de las puntuaciones. Finalmente, se desarrollaron las pruebas 

de hipótesis tanto general como específicos. En el cuarto capítulo se desarrolló la 

discusión de los resultados. En el quinto capítulo se explicaron las conclusiones a las 

que se llegó en el estudio y finalmente, en el sexto capítulo, se desarrollaron las 

recomendaciones que se proponen como estrategias de mejora a la problemática 

identificada. 

Respecto a la realidad problemática, se puede mencionar que el marketing 

digital consiste en la aplicación de estrategias de mercado desarrollado mediante 

plataformas virtuales, la estrategia consiste básicamente en hacer que el cliente visite 

las plataformas digitales online y realice sus consultas o compras de los productos o 

servicios que desea adquirir. Este tipo de marketing es el que muchas empresas en 

la actualidad han optado por aplicar debido a sus ventajas como ahorro de tiempo, 

dinero y espacio haciendo que las empresas sean más conocidas con un siempre 

botón en cualquier dispositivo electrónico. Este tipo de marketing está muy 

relacionada con el logro del posicionamiento de la empresa, tal es así que cuando el 

empresario observe que su marca se está haciendo más conocida lo asocia 

directamente con alguna estrategia que viene aplicando como es el caso del 
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marketing digital, que se han convertido en los últimos años es una herramienta 

poderosa para cualquier tipo de empresa. 

A nivel mundial, es importante menciona que el marketing digital está en 

constante desarrollo y evolución gracias al desarrollo de la tecnología en el mundo lo 

que obligado a que las empresas avancen rápidamente en el mismo sentido con la 

aplicación de estas herramientas aplicado en sus empresas. Las empresas en el 

mundo han migrado la aplicación de sus estrategias considerando un elemento 

importante como es el hecho que también muchas personas de todas las edades 

tienen en sus computadores y móviles redes sociales como el Facebook, Instagram, 

Twitter, entre otros; es decir, están en constante interacción con estas plataformas 

que últimamente son medios donde es importante que las empresas publiciten. De 

acuerdo con los aportes de Veríssimo (2021) la red social Instagram es el medio 

donde las empresas invierten entre el 20% y el 50% de su inversión en marketing. De 

acuerdo con las tendencias tecnológicas, las empresas han considerado invertir en 

estos medios, dado que las últimas investigaciones demuestran que la tendencia de 

estos medios es seguir desarrollándose.  

Por el lado del posicionamiento, es preciso mencionar que los mercados más 

competitivos y globalizados genera que las organizaciones opten por estrategias que 

les permita posicionar no solo sus productos, sino su precio y los atributos. En ese 

sentido, es interesante como el marketing digital ayuda a estas organizaciones a 

construir su propia marca que comprende desde su diseño hasta el proceso de 

atención y despacho del producto de esta manera las empresas puede ingresar más 

rápido y con mayor consistencia en la mente de los consumidores. 

El análisis del problema relacionado a las variables de estudio en América 

Latina es importante los aportes de Duque (2022) cuando afirma que: “En el año 2022, 
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en Latinoamérica, el aumento en publicidad digital en 2022 será del 10,7 % y en total, 

en 2022 la inversión en publicidad digital llegará a unos US$ 24,24 millones en 

Latinoamérica” (p. 7). Asimismo, Statista Research Department (2022) en su análisis 

sobre el gasto que se desarrolló en publicidad en el año 2021 fue de 10.300 millones 

de dólares un aumento importante en consideración de los 1000 millones que se 

invertía en el 2011 y no es nada en comparación con la tendencia que en el año 2024 

la inversión será de 14.500 millones.  

Respecto al posicionamiento de las empresas en Latinoamérica, la revista Mit 

Technology review (2022) indica que en esta parte del mundo ya el 905 de las 

empresas cuentan con alguna estrategia que le permita un mejor posicionamiento y 

un incremente considerable en la captación de clientes potenciales y nuevos clientes. 

A raíz de la pandemia las empresas han logrado posicionarse en su rubro y generar 

una ventaja competitiva con las demás empresas mediante la publicidad en sus 

páginas web donde el cliente tiene mayor acceso a conocer la marca y de esta forma 

hacer que permanezca más tiempo en su mente. Desde esta perspectiva, es 

importante mencionar que las empresas de los países latinoamericanos están 

logrando posicionar a sus empresas mediante la aplicación de herramientas digitales, 

o haciendo uso de las bondades que les brinda el marketing digital siendo estos el 

caso de Chile, Brasil, argentina, México, entre otros.  

A nivel nacional, de acuerdo con ComexPerú (2020) se menciona que: “El 

sector Pyme tuvo una caída del 48% que se vio reflejado en el PBI en el año 2020” 

(párr. 2). De acuerdo con estos resultados, es preciso mencionar que la situación que 

atraviesan las Pymes tiene la necesidad de aplicar la transformación digital con la 

finalidad de desarrollar sus actividades en el largo plazo de tal modo que sus 

empresas tengan una sostenibilidad en el tiempo. Asimismo, es preciso mencionar 
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que las Pymes mediante la aplicación o inserción al mercado digital tienen la 

capacidad de superar las adversidades que se presentan en este mundo digital y 

globalizado. 

Diversos estudios a nivel nacional indican que las Pymes en el Perú invierten 

en herramientas tecnológicas más de 7% anual de su presupuesto destinado al 

marketing que otros países, logrando de esta forma tener mayores ingresos y mejor 

posicionamiento en el mercado. De acuerdo con información de El Comercio (2022) 

se menciona que después de dos años las empresas peruanas han logrado sobresalir 

mediante la aplicación de procesos digitales, pues con la experiencia de la pandemia, 

muchas empresas han cambiado su percepción sobre la tecnología y ahora los 

consideran indispensable para el desarrollo de sus empresas. En otro momento de la 

información de este medio de comunicación se indica que las empresas han logrado 

posicionarse mejor con la publicidad mediante plataformas digitales o mediante las 

redes sociales. 

Esta investigación se desarrolló a nivel local, en la empresa FYA contratistas 

ubicada en el distrito de Villa El Salvador, esta empresa aplica de forma deficiente las 

bondades que ofrece el entorno digital a las empresas. En ese sentido, se puede 

mencionar como aspectos deficientes, como las deficiencias al diseñar la página de 

la empresa, puesto que no es tan amigable e interactiva con los usuarios que la 

visitan. La página de la empresa no es muy funcional, puesto que no existe un 

encargado de sus redes sociales ocasionando poco interés de los usuarios porque no 

encuentran una respuesta rápida, esta deficiencia está relacionada con la 

retroalimentación de la información o también conocido como feedback. Otras de las 

deficiencias es el poco interés de la empresa por fidelizar a sus clientes, generalmente 

trabaja con una cartera de clientes, lo que no le permite ampliar o tener mayor 
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volumen de ventas de sus servicios. Respecto a las deficiencias relacionadas con el 

posicionamiento, se evidencia que la empresa no analiza el valor adquisitivo del 

cliente, sino la estrategia de precio que tienen está directamente relacionada con los 

insumos y personal que necesitan, aspecto que genera incomodidad por parte de los 

clientes. Finalmente, es importante mencionar que a la empresa no le toma interés es 

posicionarse en el mercado, sino tiene una filosofía más estática en relación con la 

expansión de la empresa. 

En ese sentido, el problema general de la investigacion consiste en ¿Qué 

relación existe entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa 

FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023? Asimismo, los problemas específicos son 

¿Qué relación existe entre el flujo y el posicionamiento de marca de la empresa FYA 

contratistas, Villa El Salvador – 2023?, ¿Qué relación existe entre la funcionalidad y 

el posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 

2023?, ¿Qué relación existe entre el feedback y el posicionamiento de marca de la 

empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023? y ¿Qué relación existe entre la 

fidelización y el posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa El 

Salvador – 2023? 

El desarrollo de la empresa es importante, porque es una temática actual las 

variables de estudio y necesitan mayores aportes que le permita generar mejores y 

eficientes estrategias que ayude a las empresas a posicionarse en el mercado con la 

ayuda de la tecnología y las plataformas digitales. De acuerdo con el aporte teórico, 

la investigacion tiene por finalidad brindar explicaciones consistentes sobre el 

desarrollo de las variables marketing digital y posicionamiento considerando los 

aportes de la teoría de Selman (2017) y las consideraciones que brinda Hoyos (2016). 

En el sentido práctico, el estudio al finalizar pretende brindar estrategias de solución 
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importante que le permita a la empresa optimizar su marketing digital con la finalidad 

de lograr un mejor posicionamiento con las últimas tendencias de la era tecnológica. 

Finalmente, desde el punto de vista metodológico, este estudio presenta dos 

cuestionarios que miden independientemente las variables de investigación, dichos 

instrumentos pasaron por criterios de validación de contenido y consistencia interna 

antes de su aplicación a la muestra.  

El objetivo general de la investigación consiste en establecer la relación entre 

el marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, 

Villa El Salvador – 2023. Asimismo, los objetivos específicos son: Establecer la 

relación entre el flujo y el posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, 

Villa El Salvador – 2023, establecer la relación entre la funcionalidad y el 

posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023, 

establecer la relación entre el feedback y el posicionamiento de marca de la empresa 

FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023 y establecer la relación entre la fidelización 

y el posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 

2023. 

La investigación se desarrolló conforme estuvo programada; sin embargo, se 

presentaron ciertas limitaciones relacionados a la temática desarrollad. En ese 

sentido, no se ha encontrado estudios actuales que describan, analicen y expliquen 

de forma simultánea las variables de estudio, es decir, existen ausencia moderada de 

antecedentes internacionales y nacionales de los últimos años. Por otro lado, existen 

diversidad de libros relacionados al marketing digital y al posicionamiento de marca, 

sin embargo, todos realizan las mismas explicaciones respecto a la variable por lo 

que se tuvo que identificar el que más se acercaba con la realidad que se venía 

investigando. 
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Los antecedentes de estudios a nivel internacional revisados y contemplados 

en el estudio son los desarrollados por Erazo (2021) en su tesis Estrategias de 

marketing digital para el posicionamiento de la compañía Hapsiecorp S.A. en la ciudad 

de Guayaquil, desarrollado con la finalidad de proponer estrategias propias del 

marketing digital que sean una alternativa para mejorar el posicionamiento de la 

empresa. Este estudio se desarrolló con un enfoque cuantitativo de carácter 

correlacional y en sus conclusiones se indica que los gerentes o empresarios no se 

sienten seguros de realizar negocios por medios digitales, aunque el precio de los 

productos es más sugerible. Asimismo, se menciona que el marketing digital presenta 

bondades que permiten potenciar la imagen de la empresa y aumentar la cartera de 

clientes, puesto que su radio de acción es más grande. Esta investigación es 

importante porque plantea y explica estrategias del marketing que son importantes 

para mejor la marca de la empresa ante los clientes. 

Heredia (2021) en su tesis Marketing digital y posicionamiento de la marca en 

el sector inmobiliario: caso AH arquitectos, desarrollado con la finalidad de analizar 

las incidencias del marketing digital en el posicionamiento de marca de la empresa. 

Esta investigación es de alcance correlacional y enfoque cuantitativo. En sus 

conclusiones se indica que la aplicación de la publicidad en línea generó diferencias 

importantes para la empresa puesto que contribuyó a obtener más y mejores clientes 

para la empresa. Por otro lado, es importante mencionar que la aplicación de este tipo 

de marketing logró enriquecer a la empresa con experiencias positivas que hizo que 

los clientes se sientan identificados con la marca logrando así una mejor percepción 

y un mejor posicionamiento de la empresa. 

Jahja y Zeqiri (2021) en su artículo titulado “The impact of digital marketing and 

digital transformation on brand promotion and brand positioning in Kosovo’s 
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Enterprises”, publicado con la finalidad de analizar el nivel de relación que presentan 

el marketing y la transformación digital para lograr el posicionamiento de marca y su 

promoción entre organizaciones de diferentes tamaños. En sus conclusiones más 

importantes se pudo establecer un nivel de correlación moderado entre el marketing 

digital y el posicionamiento de marca demostrado con un coeficiente de correlación 

no paramétrico de 0,433 con una significación menor de 5%. Este estudio permitió 

tener una concepción más amplia sobre como el marketing digital influencia en el 

desarrollo de las empresas en Europa, así como las diferentes estrategias que tiene 

para los diferentes segmentos del mercado.  

Beltrán et al. (2022) en su tesis Marketing digital y el posicionamiento basado 

en la tipología de las personas en la empresa Anderson Jeans del cantón Pelileo, 

provincia de Tungurahua, desarrollado con el objetivo de analizar estrategias de 

marketing digital que contribuyan al logro del posicionamiento de la empresa en 

mención. Este estudio presenta una metodología de enfoque cuantitativo y alcance 

correlacional, diseño no experimental y corte transversal, desarrollado en una muestra 

conformada por 381 clientes frecuentes de la empresa. En sus resultados se indica 

que las variables marketing digital y posicionamiento de marca presentan una 

relacionan positiva y altamente significativa, pues en sus resultados estadísticos se 

encontró un coeficiente de correlación de 0,683 con un nivel de probabilidad de 0,000. 

Este resultado hace indica que la aplicación de los recursos digitales que tienen las 

empresas son herramientas fuertes e importantes para el logro del posicionamiento 

del mercado. Por otro lado, esta investigación brinda una concepción más genérica 

sobre la importancia que tienen la aplicación de las estrategias de marketing digital 

para buscar el posicionamiento de mercado de las empresas o hacer que las 

empresas sean la prioridad de sus clientes. 
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En cuanto a los antecedentes nacionales que se revisaron se consideraron los 

desarrollados por Calvera (2022) en su tesis Marketing digital y posicionamiento de la 

empresa constructora MHF S.A.C. en el distrito de los Olivos, 2021, desarrollado con 

la finalidad de analizar la relación que presentan las variables de estudios analizadas.  

Respecto a su metodología, este estudio pertenece a los enfoques cuantitativos, 

alcance correlacional siendo desarrollado con un diseño no experimental y en una 

muestra de 196 clientes frecuentes de la empresa. En sus resultados se observó que 

el desarrollo del marketing digital es muy bajo (47,4%), nivel medio (52,60%) y ningún 

cliente indicó que es alto o bueno el marketing digital que se aplica. Estos resultados 

indican que la empresa no tiene como prioridad la aplicación de las herramientas 

digitales lo que viene afectando el nivel de posicionamiento de la empresa. Por otro 

lado, en sus resultados inferenciales se encontró que la relación entre las variables 

de muy alto (rs=0.937, sig.=0.000) lo que demuestra que los clientes fieles o más 

allegados a la empresa logran percibir un nivel de marketing adecuado para el 

negocio. En ese sentido, es importante menciona que la aplicación de plataformas 

digitales hace que la empresa tenga una publicidad más atractiva y dinámica que hace 

que el cliente se muestre interesado por seguir siendo un cliente importante para la 

empresa. 

Guevara y Suarez (2021) en su tesis Marketing digital y posicionamiento de 

marca de la empresa Scare Construcciones S.AC. – Lima – 2021, desarrollado con el 

objetivo de analizar el nivel de relación que presenta el marketing digital y el 

posicionamiento de marca. Este estudio se desarrolló con las consideraciones del 

enfoque cuantitativo, diseño no experimental y una muestra de 20 clientes de la 

empresa. En sus resultados se indicó que las variables de estudio presentan una 

correlación moderadamente significativa (r=0.561; Sig.=0.000) demostrando que la 
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aplicación de las estrategias de marketing tiene un impacto positivo en el 

posicionamiento de la empresa desde la perspectiva de los consumidores. Por otro 

lado, se identificó la existencia de una relación positiva alta entre la dimensión 

feedback y el posicionamiento de marca (r=0.660; Sig.=0.000) indicando que 

comunicar de manera eficiente y constante las dudas de los clientes logra el 

posicionamiento de marca de la empresa. 

Estrada (2021) en su tesis Marketing digital y posicionamiento de marca de las 

Mypes importadoras de autopartes, distrito de Villa El Salvador, Lima, 2021, 

desarrollado con la finalidad analizar la incidencia del marketing digital en el 

posicionamiento de marca. La metodología del estudio consta de un enfoque 

cuantitativo, alcance correlacional, diseño no experimental y una muestra de 40 

clientes. En sus resultados se demuestra la existencia de una correlación altamente 

significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca (rho=0.759; 

Sig.=0.000) indicando que la aplicación adecuada de las estrategias que brinda el 

marketing digital aporta de forma significativa en el posicionamiento de la empresa 

logrando que se logren las metas planteadas a largo plazo que se han planificado 

dentro de su visión. 

Cárdenas y Lingan (2022) en su tesis Marketing digital y posicionamiento de 

marca en los clientes de la empresa de transportes Santa Catalina S.A, Trujillo 2022, 

desarrollado con la finalidad de analizar el nivel de relación que presenta el marketing 

digital en el posicionamiento de marca de la empresa. Este estudio es de tipo básica 

desarrollada con un enfoque cuantitativo, diseño no experimental, corte trasversal y 

una muestra conformada por 500 clientes. En sus resultados se demostró que el 

marketing digital incide de forma moderada en el posicionamiento de marca 

(rho=0,309; p_valor=0,000). Los resultados relacionados con las dimensiones 
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demuestran una correlación altamente significativa entre el flujo y posicionamiento de 

marca (rho=0,620; Sig.=0,000). Asimismo, se demostró que la funcionalidad se 

relaciona de forma positiva y baja con el posicionamiento de marca (rho=0,280; 

Sig.=0.000). El factor feedback guarda una correlación baja con el posicionamiento 

de marca (rho=0,203; Sig.=0,003). Finalmente, se demostró que la fidelización se 

relaciona de forma positiva y baja con el posicionamiento de marca (rho=0,194; 

Sig.=0,000). Estos resultados confirman que las estrategias del marketing digital son 

potentes para lograr mejora el posicionamiento y la imagen de marca de la empresa 

en cualquiera de sus tamaños. 

Respecto a la revisión de las bases teóricas, se empezó por analizar el 

marketing digital, para ellos se revisaron diversos libros y artículos científicos que 

emitieron afianzar los conocimientos sobre esta variable. En ese sentido, Colvée 

(2010) explica: “El marketing digital permite utilizar las nuevas tecnologías y las redes 

sociales para desarrollar entornos adecuados, crear comunidades, incentivar o 

premiar al consumidor” (p. 40). Desde esta perspectiva se puede mencionar que el 

marketing digital consiste en la creación y aplicación de estrategias que aplican las 

empresas mediante las plataformas digitales. Actualmente, estas estrategias 

consisten en aplicar estas estrategias mediante la publicidad en las herramientas 

digitales con la finalidad de optimizar la relación que tiene la empresa con sus clientes 

analizando su comportamiento al momento de compra, así como el seguimiento para 

lograr fidelizarlo. 

De acuerdo con Fernández et al. (2022) el marketing digital es importante para 

el desarrollo de las organizaciones por las siguientes razones: 

- Permite que las organizaciones sean más competitivas en el mercado 

mediante la aplicación de las técnicas del marketing digital. 
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- Favorece que las empresas tengan mayores beneficios en relación con su 

productividad de los colaboradores.  

- Incorpora las tecnologías en el desarrollo y aplicación de los modelos de 

gestión de las empresas. 

- Permite que las organizaciones puedan desarrollar sus negocios a nivel 

mundial.  

- Favorece la innovación de las organizaciones por su forma de trabajar de los 

colaboradores como por su forma de integrarse en el mercado global. 

En relación con las características que presenta el marketing digital, Colvée 

(2010) explica: 

- Propicia que la comunicación con los clientes sea más directa mediante las 

plataformas virtuales, así como redes sociales. 

- Es un marketing centrado en los gustos de usuario o clientes, lo cual propicia 

un adecuado nivel de satisfacción por el servicio recibido. 

- Es un marketing no invasivo, puesto que la empresa no requiere realizar 

grandes cantidades de inversión, pues actualmente, existen plataformas de 

bajo costo en el mercado. 

- Facilita la viralización de las campañas publicitarias de las empresas, haciendo 

más explosivo la llegada a los clientes. 

- Favorece la interacción de la parte emocional del cliente, puesto que es un 

marketing más directo. 

Dentro de las teorías que explican el marketing digital se tiene a Selman (2017) 

quien considera que el marketing digital es una nueva forma de desarrollar búsquedas 

y compras de bienes o servicios en línea o mediante plataformas digitales. Es decir, 

son técnicas que desarrollan y aplican las organizaciones con la finalidad que el 
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usuario interactúa con la página web y así lograr la conversión del usuario en cliente 

de la empresa. En ese sentido, Selman (2017) menciona: “El marketing digital se 

caracteriza por la personalización y la masividad. Los sistemas digitales permiten 

crear perfiles detallados de los usuarios, no solo en características 

sociodemográficas, sino también en cuanto a gustos, preferencias, intereses, 

búsquedas y compras” (p. 15). 

De acuerdo con las dimensiones del marketing digital consideradas para este 

estudio son las que explica Selman (2017) que son conocidas como las 4F del 

marketing digital, en ese sentido, se considera: 

Flujo. Selman (2017) menciona que el flujo es la capacidad creativa que realiza 

la organización en su página web con la finalidad de hacer más amigable su 

interacción con el usuario. Este factor está relacionado con aspectos psicológicos del 

usuario, pues la idea es que el cliente o usuario se sienta atraído por la página web y 

por las bondades que esta le puede ofrecer. En el desarrollo del flujo se considera 

mejorar la experiencia que el cliente tiene con la empresa, mejorar la interactividad 

que tiene mediante las plataformas digitales, mejorar el tiempo de atención o 

interacción con el usuario, buscar la satisfacción del cliente para que ser convierta en 

un cliente frecuente y hacer que los recursos digitales de la empresa sean 

innovadoras. 

La funcionalidad. Selman (2017) explica que la funcionalidad hace referencia 

a la forma en que se navega en la página web de la organización, haciendo hincapié 

que este debe ser sencilla y rápida para el usuario. Con esta medida se busca que el 

cliente se mantenga atraído por los recursos digitales de empresa, evitando que 

abandone la página web y pueda hacer todas las consultas que tenga sobre la forma 

de adquirir los productos de la empresa. En este factor del marketing es importante 
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que las organizaciones analicen la capacidad de conexión o navegabilidad de sus 

redes para poder mantener una conexión idónea entre los usuarios y la página web 

de la empresa. En ese sentido, la funcionalidad hace que la publicidad de la empresa 

sea atractiva, la imagen corporativa capte la atención de los clientes o usuarios, los 

anuncios que se realicen deben ser cortos y precisos, eficiencia en la transmisión de 

los mensajes mediante la página web y la variedad de la oferta de productos que se 

expende por los medios sociales. 

El feedback. Selman (2017) explica que la empresa tiene la necesidad de crear 

una fuente de comunicación fluida con el público usuario, para de esta forma lograr 

tener una confianza y puedan opinar acerca de las bondades o deficiencias de la 

página web o también los problemas que tiene al navegar la página. Este factor es 

importante para la empresa porque facilita la interactividad con el usuario 

considerando aspectos importante como facilitar la comunicación con el usuario o 

cliente buscando el fortalecimiento de la alianza entre empresa y usuario, generar 

confianza con el cliente con la finalidad de tener una comunicación asertiva logrando 

que el cliente se sienta seguro en la empresa; es decir, se busca tener una empatía 

y fortalecer la relación con los clientes y finalmente, escuchar o atender activamente 

al cliente, pues se trata de respetar y considerar sus comentarios que a su vez permite 

que las empresas puedan mejorar y optimizar la relación con ellos. 

El último factor o dimensión considerado es la fidelización. Selman (2017) 

explica que luego de transmitir confianza y seguridad al cliente se tiene que lograr que 

sea un cliente permanente en la empresa; es decir, aplicar estrategias como la 

aplicación de promociones que permitan que la fidelización del consumidor a corto y 

a largo plazo. Un factor adicional que entra a tallar aquí es la competitividad que se 

tiene con las otras organizaciones lo que hace que todos apliquen sus máximos 
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esfuerzos para lograr un cliente nuevo. En ese sentido, la empresa busca siempre 

generar nuevos clientes o clientes potenciales, busca aplicar estrategias que haga 

que se sientan felices con la empresa logran que su permanencia sea larga. En ese 

sentido, las estrategias que se aplican son la promoción que busca incentivar a que 

los clientes compren en la empresa, la calidad de producto o servicio que son 

acciones o estrategias que aplica la empresa para retener a sus clientes en base a la 

satisfacción de sus necesidades y, por último, el cumplimiento de las expectativas que 

consiste en que la empresa ofrezca productos o servicios que sean la necesidad de 

los clientes. 

La otra variable que se analiza en el siguiente estudio es el posicionamiento 

de marca de la empresa, en ese sentido, se consideró los aportes de Ries y Trout 

(2002) quienes definen como: “La forma de como los usuarios o clientes califican el 

bien que han adquirido mediante sus atributos, es como el producto adquirido por el 

consumidor penetra la mente y logra posicionarse ahí” (p. 138). Es preciso mencionar 

que el posicionamiento es muy importante para las organizaciones porque ayuda a 

mejorar la competencia directa en el mercado en base a la satisfacción de los clientes 

y la mejora de la percepción de la marca. 

El posicionamiento de marca es importante para cualquier organización por las 

siguientes razones: 

- Mejora la ventaja competitiva de la empresa el mercado haciendo de la 

empresa, una organización eficiente y productiva. 

- Es eficiente en la captación de clientes y se aplica estrategias que busca la 

fidelización de los clientes. 

- Lograr convertir a la empresa como la primera opción de compra para los 

clientes. 
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- Optimiza el posicionamiento del producto y por ende la potenciación de la 

marca de la empresa. 

- Facilita la identificación del público objetivo de la empresa y el segmento del 

mercado a la que va dirigido el producto y servicio. 

- Aplican estrategias que buscan que la empresa se diferencie de las empresas 

de la competencia. 

Las características de posicionamiento de marca según Ries y Trout (2002) 

son las que se explican a continuación: 

- El mensaje que se contempla transmitir debe ser preciso y claro para que los 

usuarios tengan la facilidad de entender y sientan la predisposición por realizar 

sus compras. 

- La estrategia que se va a aplicar en la captación de clientes y posicionamiento 

de la empresa debe ser concreta que cale fuertemente en la mente del 

consumidor. 

- El mensaje debe estar dirigido a satisfacer las necesidades de los usuarios, es 

decir, debe estar dirigido a la hacer hincapié a las emociones de los clientes. 

Los tipos de posicionamiento según Ries y Trout (2002) que busca lograr que 

el consumidor se sienta atraído por la marca de la empresa, consiste en la aplicación 

de estrategias desde perspectivas como: 

- Posicionamiento por atributo. Consiste en potencias las características que 

puede tener el producto o servicio que brinda una empresa con la finalidad de 

hacerlas más eficiente en su uso o satisfaga mejor una necesidad. 

- Posicionamiento por beneficio. Calar en la mente del consumidor consiste en 

aplicar estrategias que les otorguen más beneficios, de tal manera que estos 

se conviertan en una primera opción para la empresa. 
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- Posicionamiento por aplicación o uso. Este posicionamiento se logra la 

aplicación de determinadas herramientas que buscan que se mejore o amplie 

la aplicabilidad de sus funciones del producto o servicio. 

- Posicionamiento por usuario. Consiste en aplicar estrategias que tengan por 

finalidad mejorar la relación entre los usuarios y la marca, estas estrategias 

van dirigidas o enfocadas a cierto segmento de mercado o haciendo un buen 

analisis del público objetivo.  

- Posicionamiento por precio y calidad. Este posicionamiento va dirigido a los 

beneficios o accesibilidad del precio de los productos. Este posicionamiento 

hace que el mercado se vuelva más competitivo con la finalidad de conocer el 

poder de adquisición de los clientes con la finalidad de hacer un plan de 

mercadeo. 

- Posicionamiento por estilo de vida. Este posicionamiento consiste en entender 

las necesidades e intereses de los usuarios; para esto es importante 

comprender el comportamiento del cliente. 

La teoría relacionada y aplicada al posicionamiento de marca son las que 

proponen Ries y Trout (2002) así como Hoyos (2016) que en sus aportes busca 

implementar estrategias que los hagan diferenciarse de la competencia bajo un 

análisis detallado del mercado. Es importante que las empresas tengan un efecto 

diferenciador de las otras mediante el valor agregado que se le pueda dar a los 

productos como los servicios que brinda la empresa. 

En ese sentido, Hoyos (2016) explica que: “Posicionar una empresa es 

encontrar una posición única frente a la competencia y las necesidades del 

consumidor; una empresa segmenta el mercado, selecciona los segmentos a los 

cuales quiere dirigirse y, en seguida, desarrolla una estrategia de marketing” (p. 83). 
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Las dimensiones que se consideran en la medición de las variables son las que 

se explican a continuación: 

El precio. Este es uno de los aspectos que más se trabaja en las estrategias 

de posicionamiento de una empresa. Hay que entender que el precio es un factor 

fundamental para el posicionamiento de marca, puesto que el precio es la 

característica que tiene más impacto y mayor valor para los clientes. Por otro lado, la 

empresa y el cliente debe considera que el precio guarda una estrecha relación con 

la calidad, ahora bien, si el precio que ofrece la empresa satisface de manera 

adecuada la mente del consumidor diríamos que es un precio que se ajusta al 

mercado. Las estrategias que más se utilizan para posicionar el precio son las ofertas 

considerando que no se puede tener mucho tiempo el producto en stock; el análisis 

de poder adquisitivo del cliente, porque es importante para las empresas analizar el 

nivel socioeconómico de los clientes o que tengan la capacidad de adquirir el producto 

o servicio; el valor del producto, considerando que debe cumplir con todas las 

expectativas que tiene el cliente; las emociones del cliente, la estrategia debe estar 

enfocado con mantener emocionado al cliente con la adquisición del producto y 

finalmente, la decisión de compra, siendo para esto importante analizar el precio, la 

calidad, el valor del producto y la necesidad que tiene el cliente con el producto. 

Atributos. Esta característica de los productos, así como la marca, son 

estrategias diferenciadoras cuya finalidad es satisfacer las necesidades que tenga el 

consumidor en relación con el producto o servicio que adquieren. Los atributos de los 

productos o servicios pueden ser vistos desde la perspectiva psicológica que tienen 

un alcance de función, razón y emoción. Las estrategias que generalmente se aplican 

en relación con el precio son las características o cualidades que diferencia un 

producto de otro; los beneficios del producto, que es la ventaja que genera una 
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oportunidad en el ámbito personal o empresarial y el diseño del logo, que es la 

diferenciación visual de la marca, que se refiere a diseñar un buen logotipo que genere 

atracción al cliente que tiene la predisposición de comprar el producto o adquirir el 

servicio. 

Diferenciación. Esta estrategia es importante porque su finalidad de busca los 

elementos que la diferencie de la competencia, consiste en aplicar estrategias 

orientadas a lograr una mejor cartera de clientes para la empresa. al respecto, Hoyos 

(2016) explica: “La diferenciación se basa en las características del producto, servicio 

o imagen de la empresa es donde mayormente se logra la diferenciación del producto 

o servicio y donde los consumidores perciben la mejor opción” (p. 66). Las estrategias 

más conocidas son aquellas relacionadas con los productos innovadores, buscando 

atraer cliente nuevos o potenciales con la finalidad de ser un agente diferenciador con 

la competencia; otra estrategia es resaltar las cualidades de la empresa, que consiste 

en evidenciar las fortalezas de la empresa como la seguridad, empatía, público y 

calidad de sus productos; otra estrategia es la preocupación por el cliente, enfocado 

básicamente a la constante comunicación que debe tener la empresa con el cliente y 

finalmente, la empatía, que es la capacidad que tiene que tener el personal de la 

empresa para escuchar y comprender a sus clientes. 

Es importante explica algunos términos que ayudaron a comprender mejor las 

bases teóricas de ambas variables estas palabras son: 

Competencia. Son acciones que ocurren cuando existe una disputa entre dos 

organizaciones que tienen el mismo objetivo que es atraer más clientes para generar 

más ingresos o tener mayor rentabilidad. 

Diferenciación. Son estrategias que aplican las empresas para hacerse 

diferentes de otras que tienen el mismo objetivo ya sea servicio de atención o 
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productos. La diferenciación es la que hace que la empresa genere un valor agregado 

a sus clientes con la finalidad de mantenerlos como parte de su cartera.  

Estrategias. Son los procedimientos que aplican las empresas para lograr sus 

objetivos, estas estrategias generalmente van dirigidos a buscar nuevos clientes o 

mantener a la empresa dentro de un mercado que cada vez es más competitivo. 

Interactividad. Es la relación que se establece entre los usuarios o clientes y la 

empresa mediante la aplicación o uso de recursos informáticos; la finalidad de esta 

interacción es mantener una comunicación activa y fluida entre la empresa y sus 

clientes. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO II 

METODOLOGÍA



33 
 

 

2.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación 

La investigación es de tipo básica considerando que se lleva a cabo sin 

necesidad de tener fines prácticos, se hace con el propósito de mejorar el 

conocimiento que se tiene sobre las variables en la realidad. Al respecto, Ñaupas et 

al. (2018) afirman que: “Estos estudios sirven de cimiento a la investigación aplicada 

o tecnológica; y fundamental porque es esencial para la ciencia” (p. 134). 

Es de nivel correlacional porque su finalidad es medir el nivel de relación que 

presenta el marketing digital y el posicionamiento de la empresa FYA contratistas. En 

ese sentido, Ñaupas et al. (2018) afirman que: “Se utilizan cuando se quiere 

establecer el grado de correlación o de asociación entre una variable (X) y otra 

variable (Z) que no sean dependiente una de la otra” (p. 368). 

El enfoque de estudio de la investigación es cuantitativo considerando que la 

comprobación de sus hipótesis se realizó mediante procesos estadísticos, es decir, 

con procedimientos numéricos. Al respecto, Bernal (2010) sostiene que: “El enfoque 

cuantitativo se fundamenta en la medición de las características de los fenómenos, lo 

cual supone derivar de un marco conceptual pertinente al problema, una serie de 

postulados que expresen relaciones entre variables estudiadas” (p. 60). 

Diseño de investigación 

En cuanto el diseño investigación empleado fue no experimental, porque la 

investigación se realiza sin manipular las variables de estudio. Hernández y Mendoza 

(2018) explican: “Los diseños no experimentales son estudios que se realizan sin la 

manipulación deliberada de variables, es decir que son estudios que no hacemos 

variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto en otras 

variables” (p. 152). Por otro lado, el estudio es transeccional o transversal puesto que 
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el interés de este estudio es medir sus variables en un momento único. Bernal (2010) 

menciona: “Son aquellas en las cuales se obtiene información del objeto de estudio 

(población o muestra) una única vez en un momento dado” (p. 118).  

2.2. Población, muestra y muestreo 

Hernández y Mendoza (2018) indican: “La población es el conjunto de todos 

los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174). En el caso 

del estudio, la población está comprendido por 31 gerentes de la empresa FYA 

contratistas, Villa El Salvador a los que se le brindó servicio durante el año 2023 y que 

han realizado operaciones aplicando al marketing digital, estas empresas son: UM El 

porvenir, Unidad minera Atacocha, Cantera Yanamachay, Unidad minera Nexa, UM 

Antamima, UM Chinalco, Pucuypata, Construplan, Buenaventura, Cosapi, Gym, 

Pevoex, Minera Pampa Cobre, Milpo, JJC contratistas generales, San Martín 

contratistas G, Mina Tantahuayta, Mina Pucamarca, Mínela Chinalco, Minera Cerro 

Verde, Hoschild Mining, Junefield Mining, Junefiel Group, Las Bambas, Minera La 

Poderosa, Minera Yanacocha, Cantera Atocongo, Cantera Pucará, Cantera Checos, 

Quellaveco y Cerro Verde II. 

Respecto a la muestra Hernández y Mendoza (2018) explican: “Es un subgrupo 

de la población en el que todos los elementos tienen la misma posibilidad de ser 

elegidos” (p. 175). En el caso de la investigación, no considera ninguna muestra, se 

consideró a la totalidad de gerentes especificados en la población. López y Fachelli 

(2017) indican: “La cantidad de la muestra censal es igual a la población” (p. 10). 

2.3. Hipótesis 

Hipótesis general 

Existe relación significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de 

marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 
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Hipótesis específicas 

Existe relación significativa entre el flujo y el posicionamiento de marca de la 

empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Existe relación significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento de 

marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Existe relación significativa entre el feedback y el posicionamiento de marca de 

la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Existe relación significativa entre la fidelización y el posicionamiento de marca 

de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

2.4 Variables y operacionalización 

Hernández y Mendoza (2018) definen a la variable como: “Una cualidad o 

características de los fenómenos, los cuales adquieren diversos valores respecto de 

la variable medida” (p. 125). 

Definición conceptual de marketing digital  

Kotler y Armstrong (2013) definen al marketing digital como: “El requerimiento 

de respuesta a múltiples factores como los problemas generados por la globalización, 

las nuevas tecnologías y el interés de los individuos por manifestar su creatividad, su 

espiritualidad y sus valores” (p. 24). 

Definición operacional del marketing digital 

El marketing digital se evaluó de acuerdo con las cuatro dimensiones de 

estudio (flujo, funcionalidad, feedback, fidelización), así como de 16 indicadores, que 

permitió construir un cuestionario de 24 reactivos que valoren la aplicabilidad del 

marketing digital en la empresa. 
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Tabla 1 

Operacionalización de la variable marketing digital 

Dimensiones Indicadores ítems 
Escala de 

medición 

Niveles y 

rangos 

Flujo 

- Experiencia del cliente 

- Interactividad con la web. 

- Atención rápida 

- Satisfacción con el servicio 

- Innovación de la página web  

1 al 8 

1. Nunca 

2. Casi nunca 

3. A veces 

4. Casi siempre 

5. Siempre 

Malo 

[68; 97〉 

Regular 

[97; 114〉 

Bueno 

[114; 120〉 

Funcionalidad 

- Publicidad atractiva 

- Imagen corporativa 

- Anuncios publicitarios 

adecuados 

- Eficiencia de la página web. 

- Diversidad de productos 

9 al 16 

Feedback 

- Comunicación fluida 

- Generación de confianza 

- Escucha activa al cliente  

17 al 

19 

Fidelización 

- Promociones  

- Servicio y producto de 

calidad 

- Cumplimiento de 

expectativas 

20 al 

24 

 

Definición conceptual de posicionamiento de marca 

 Kotler y Armstrong (2013) definen a la variable posicionamiento de marca 

como: “El producto está siempre en la mente del consumidor dejando de lado los 

productos que ofertan la competencia” (p. 102). 

Definición operacional del posicionamiento de marca 

El posicionamiento se evaluó de acuerdo con 3 dimensiones de estudio 

(posicionamiento de precio, posicionamiento de atributos y diferenciación), así como 

11 indicadores que permitieron formular un cuestionario que está basado en 21 ítems 
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que permiten valorar el posicionamiento de la empresa desde la perspectiva de los 

clientes de la empresa. 

Tabla 2 

Operacionalización de la variable posicionamiento de marca 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 

medición 

Niveles y 

rangos 

Posicionamiento 

de precio 

- Generación de ofertas 

- Análisis de poder 

adquisitivo 

- Valoración del producto 

- Decisión de compra 

1 al 8 

1. Nunca 

2. Casi nunca 

3. A veces 

4. Casi siempre 

5. Siempre 

Malo 

[50; 82〉 

Regular 

[82; 102〉 

Bueno 

[102; 105〉 

Posicionamiento 

de atributos 

- Características del 

producto 

- Beneficios del producto 

- Diseño y atracción del 

logotipo 

9 al 14 

Diferenciación 

- Innovación de productos 

- Características de la 

empresa. 

- Satisfacción del cliente 

- Atención empática 

15 – 21 

 

2.5.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

Técnica de investigación 

En la investigación se utilizó la encuesta como técnica para medir el 

comportamiento de las variables de estudio. En ese sentido, Carrasco (2005) define 

a la encuesta como: “Una técnica para la exploración indagación y recolección de 

datos, mediante preguntas formuladas directa o indirectamente” (p. 314).  

Instrumentos de recolección de datos 

En la investigación se utilizó dos cuestionarios, de los cuales este instrumento 

permite recopilar información de las variables de forma independiente. Estos 
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cuestionarios antes de su aplicación pasaron por procesos de validez y confiabilidad 

que permitan determinar si son aplicables en el recojo de datos. Respecto a la 

confiabilidad, Ñaupas et al. (2018) indican que: “Un instrumento es confiable cuando 

las mediciones hechas no varían significativamente, ni en el tiempo, ni por la 

aplicación de diferentes personas” (p. 216). Asimismo, respecto a la validez interna, 

Ñaupas et al. (2018) indican que: “La pertinencia de un instrumento de medición, se 

refiere a la exactitud con que el instrumento mide lo que se propone medir, en otras 

palabras, es la eficacia de un instrumento” (p. 215). 

El cuestionario fue una pieza fundamental para medir las 4 dimensiones de 

marketing digital en la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador. Los cuales fueron 

flujo, fidelización, feedback y funcionalidad. El instrumento fue conformado por 24 

items, se utilizó la escala de Likert que contiene cinco alternativas. 

Tabla 3 

Ficha técnica del cuestionario de la variable marketing digital 

 

Características Descripción 

Nombre  Cuestionario de marketing digital 

Autor Michael Moisés Herrera Villanueva 

Objetivo 
Evaluar objetivamente las estrategias del marketing digital que 

aplica la empresa FYA contratistas 

Ámbito de aplicación  Empresa FYA contratistas, Villa El Salvador. 

Informadores Clientes de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador. 

Administración Individual o colectiva. 

Validación 
Docentes especialistas e investigadores de la universidad 

Autónoma del Perú 

Duración 15 minutos aproximadamente 

Significación 
Evaluación significativa del marketing digital en base al flujo, 

funcionalidad, fidelización y feedback.  

Puntajes 

Se considera en la medida de bueno, regular y malo teniendo en 

cuenta el punto de corte -+75% de la desviación estándar para 

cada una de las dimensiones 
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El cuestionario que tiene por finalidad medir de forma objetiva el marketing 

digital en la empresa FYA contratistas, fue sometido a criterio de juicio de expertos 

que permitan ver la pertinencia de los items con los indicadores de medición que se 

formularon. Estos jueces luego de una exhaustiva revisión indicaron que el 

cuestionario es aplicable para medir la variable marketing digital. 

Tabla 4 

Resultados de validación del cuestionario de marketing digital 

Validador Resultado de aplicabilidad 

Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable 

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable 

Ing. Segundo Zoilo Vásquez Ruiz   Aplicable 

 

El cuestionario de marketing digital antes de su aplicación a las unidades de 

análisis pasó por una prueba piloto con la finalidad de determinar su nivel de 

consistencia interna que garantice la idoneidad de los datos. Este análisis se realizó 

mediante la prueba estadística alfa de Cronbach considerando que es una prueba 

adecuada para cuestionarios de escala politómica. 

Tabla 5 

Resultado de fiabilidad del instrumento de la variable marketing digital 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,948 24 

 

De acuerdo con el resultado evidenciado en la tabla 5, se puede mencionar 

que el cuestionario de marketing digital presenta una excelente confiabilidad, puesto 

que el resultado de alfa de Cronbach obtenido es de 0.941, lo que permite concluir 

que el instrumento de marketing digital es aplicable para la investigación. 

Por otro lado, el cuestionario fue una pieza fundamental para medir las tres 

dimensiones de posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa El 
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Salvador. Los cuales fueron posicionamiento de precio, posicionamiento de atributos 

y diferenciación. El instrumento fue conformado por 21 items y se utilizó la escala de 

Likert que contiene cinco alternativas. 

Tabla 6 

Ficha técnica del cuestionario de la variable posicionamiento de marca 

 

El cuestionario que tiene por finalidad medir objetivamente el posicionamiento 

de marca de la empresa FYA contratistas, pasó por criterio de juicio de expertos de 

la Universidad que revisaron la concordancia de los indicadores con las proposiciones 

que se formularon. Estos jueces luego de una exhaustiva revisión indicaron que el 

cuestionario es aplicable para medir la variable posicionamiento de marca de la 

empresa. 

 

Características Descripción 

Nombre  Cuestionario de posicionamiento de marca. 

Autor Michael Moisés Herrera Villanueva. 

Objetivo 
Evaluar objetivamente el posicionamiento de marca de la empresa 

FYA contratistas. 

Ámbito de aplicación  Empresa FYA contratistas, Villa El Salvador. 

Informadores Clientes de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador. 

Administración Individual o colectiva. 

Validación 
Docentes especialistas e investigadores de la universidad 

Autónoma del Perú 

Duración 15 minutos aproximadamente 

Significación 

Evaluación significativa del posicionamiento de marco en función 

del posicionamiento de precio, posicionamiento de atributos y 

diferenciación.  

Puntajes 

Se considera en la medida de bueno, regular y malo teniendo en 

cuenta el punto de corte -+75% de la desviación estándar para 

cada una de las dimensiones 

Material Formulario Google 



41 
 

 

Tabla 7 

Resultados de validación del cuestionario de posicionamiento de marca 

Validador Resultado de aplicabilidad 

Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable 

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable 

Ing. Segundo Zoilo Vásquez Ruiz   Aplicable 

 

El análisis de confiabilidad del cuestionario de posicionamiento de marca fue 

sometido al estadígrafo alfa de Cronbach puesto que es una prueba de escala múltiple 

o escala de Likert. 

Tabla 8 

Resultado de fiabilidad del instrumento de la variable posicionamiento de marca 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,960 21 

 

De acuerdo con el resultado evidenciado en la tabla 8, se puede mencionar 

que el cuestionario de posicionamiento de marca presenta una excelente 

confiabilidad, puesto que el resultado de alfa de Cronbach obtenido es de 0.960, lo 

que permite concluir que el instrumento de posicionamiento de marca es aplicable 

para el recojo de datos de la muestra. 

2.6. Procedimientos 

Este estudio se dio por iniciado con la identificación de la problemática 

relacionada con el marketing digital y el posicionamiento de marca, estas variables 

para su desarrollo se fundamentaron en estudio de carácter nacional como 

internacional, así como con información teórica de libros actuales. Posteriormente se 

desarrolló la parte metodológica del estudio, así como la construcción y aplicación de 

dos instrumentos de recolección de información que permitieron obtener datos que 

luego de ser procesados permitieron llegar a conclusiones importantes. 
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2.7. Análisis de datos 

Esta investigación basa su análisis estadístico en la recolección de datos que 

permitió elaborar una base de datos en el programa de Microsoft Excel y el IBM SPSS 

Statistics. En función de la base de datos elaborada, se realizó la medición de 

confiabilidad de los cuestionarios mediante el alfa de Cronbach, que es una medida 

de consistencia interna que es de uso muy común por los investigadores en 

cuestionarios de escala Likert. En ese sentido, Oviedo y Arias (2010) menciona: “El 

alfa de Cronbach es un índice muy usado para medir la confiabilidad del tipo de 

consistencia interna de una escala, en otras palabras, ayuda a determinar la magnitud 

de los ítems de que estén correlacionados” (p. 575). 

Tabla 9 

Escala de alfa de Cronbach 

 

 

 

 

 

 

Nota. Ñaupas et al., 2018, p. 279 

El análisis descriptivo de las variables y sus dimensiones se desarrolló 

aplicando las medidas de tendencia central, la desviación estándar y los puntajes 

mínimos y máximos. Los resultados obtenidos se evidencian en la tesis en gráficos y 

tablas estadísticas de frecuencias. Posteriormente, se desarrollaron las tablas 

cruzadas, o también llamadas tablas de contingencia que permitió resumir la 

información del nivel de asociación de las dos variables de estudio. 

Seguidamente, se desarrolló la prueba de normalidad de las variables con la 

prueba de Shapiro Wilk ya que la muestra es menor de cincuenta unidades. Esta 

Rangos Grado 

0,53 a menos  

0,54 a 0.59 

Nula confiabilidad 

Baja confiabilidad 

0,60 a 0.65 

0,66 a 0,71 

Confiable 

Muy confiable 

0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad 

1.00 Perfecta confiabilidad 
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prueba permitió conocer si los puntajes de las variables se ajustan a una distribución 

normal. Finalmente, se desarrollaron la prueba de correlación con la medida de 

correlación no paramétrica Rho de Spearman que es el resultado que indicó la prueba 

de normalidad de las variables. En ese sentido, Triola (2018) determina que: “El 

método de Spearman es un método exacto, se refiere a que se basa en que la 

distribución binomial no sea una aproximación de una distribución de contraste 

normal” (p. 181). 

Tabla 10 

Escala de correlación de Rho de Spearman 

Rango Relación 

0,01 a 0,19 Correlación positiva muy baja. 

0,2 a 0,39 Correlación positiva baja. 

0,4 a 0,69 Correlación positiva moderada. 

0,7 a 0,89 Correlación positiva alta. 

0,9 a 0,99 Correlación positiva muy alta. 

1,00 Correlación positiva grande y perfecta. 

Nota. Triola, 2018, p. 708 
 

2.8. Aspectos éticos 

Este estudio cumple cuenta con una redacción de acuerdo con las normas 

internacionales de APA 7 y de acuerdo con la guía de presentación de trabajos de 

investigación que indica la universidad. Por otro lado, este estudio cuenta con 

información de carácter original o que están debidamente citados en caso se haya 

considerado información de otros estudios o de libros relacionados con las variables 

de estudio. 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO III 

RESULTADOS 
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3.1. Resultados descriptivos de las variables 

Resultados descriptivos de la variable marketing digital 

Tabla 11 

Resultados descriptivos de la variable marketing digital 

 Gerentes Porcentaje 

Malo 7 22,6 

Regular 15 48,4 

Bueno 9 29,0 

Total 31 100,0 

 
Figura 1 

Resultados porcentuales de la variable marketing digital 

 

 

 
 

 

 

 

 

        

 

 

De acuerdo con los resultados de la tabla 11 y figura 1 se puede indicar que 

15 gerentes que representan el 48,39% indican que la empresa aplica en forma 

regular las estrategias de marketing digital, 9 gerentes que representan el 29,03% 

indican que la empresa aplica en forma buena las estrategias de marketing digital y 

finalmente, 7 gerentes que representan el 22,58% indican que la empresa aplica en 

forma mala las estrategias de marketing digital. 
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Resultados descriptivos de la variable posicionamiento de marca 

Tabla 12 

Resultados descriptivos de la variable posicionamiento de marca 

 Gerentes Porcentaje 

Malo 8 25,8 

Regular 17 54,8 

Bueno 6 19,4 

Total 31 100,0 

 

Figura 2 

Resultados porcentuales de la variable posicionamiento de marca 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo con los resultados de la tabla 12 y figura 2 se puede indicar que 

17 gerentes que representan el 54,84% consideran que la empresa presenta un 

posicionamiento de marca regular, 8 gerentes que representan el 25,81% consideran 

que la empresa presenta un mal posicionamiento de marca y finalmente, 6 gerentes 

que representan el 19,35% consideran que la empresa presenta un buen 

posicionamiento de marca. 
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3.2. Resultados descriptivos de las dimensiones 

Resultados descriptivos de las dimensiones del marketing digital 

Tabla 13 

Resultados descriptivos de la dimensión flujo 

 Gerentes Porcentaje 

Malo 6 19,4 

Regular 16 51,6 

Bueno 9 29,0 

Total 31 100,0 

 

Figura 3 

Resultados porcentuales de la dimensión flujo 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

         

 

De acuerdo con los resultados de la tabla 13 y figura 3 se puede indicar que 

16 gerentes que representan el 51,61% indican que la empresa aplica en forma 

regular la dimensión flujo del marketing digital, 9 gerentes que representan el 29,03% 

indican que la empresa aplica en forma buena la dimensión flujo del marketing digital 
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y finalmente, 6 gerentes que representan el 19,35% indican que la empresa aplica en 

forma mala la dimensión flujo del marketing digital. 

Tabla 14 

Resultados descriptivos de la dimensión funcionalidad 

 Gerentes Porcentaje 

Malo 9 29,0 

Regular 14 45,2 

Bueno 8 25,8 

Total 31 100,0 

 

Figura 4 

Resultados porcentuales de la dimensión funcionalidad 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo con los resultados de la tabla 14 y figura 4 se puede indicar que 

14 gerentes que representan el 45,16% indican que la empresa aplica en forma 

regular la dimensión funcionalidad del marketing digital, 9 gerentes que representan 

el 29,03% indican que la empresa aplica en forma mala la dimensión funcionalidad 
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del marketing digital y finalmente, 8 gerentes que representan el 25,81% indican que 

la empresa aplica en forma buena la dimensión funcionalidad del marketing digital. 

Tabla 15 

Resultados descriptivos de la dimensión feedback 

 Gerentes Porcentaje 

Malo 16 51,6 

Regular 7 22,6 

Bueno 8 25,8 

Total 31 100,0 

 

Figura 5 

Resultados porcentuales de la dimensión feedback 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo con los resultados de la tabla 15 y figura 5 se puede indicar que 

16 gerentes que representan el 51,61% indican que la empresa aplica en forma mala 

la dimensión feedback del marketing digital, 8 gerentes que representan el 25,81% 

indican que la empresa aplica en forma buena la dimensión feedback del marketing 
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digital y finalmente, 7 gerentes que representan el 22,58% indican que la empresa 

aplica en forma regular la dimensión feedback del marketing digital. 

Tabla 16 

Resultados descriptivos de la dimensión fidelización 

 Gerentes Porcentaje 

Malo 8 25,8 

Regular 17 54,8 

Bueno 6 19,4 

Total 31 100,0 

 

Figura 6 

Resultados porcentuales de la dimensión fidelización 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo con los resultados de la tabla 16 y figura 6 se puede indicar que 

17 gerentes que representan el 54,84% indican que la empresa aplica en forma 

regular la dimensión fidelización del marketing digital, 8 gerentes que representan el 

25,81% indican que la empresa aplica en forma mala la dimensión fidelización del 
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marketing digital y finalmente, 6 gerentes que representan el 19,35% indican que la 

empresa aplica en forma buena la dimensión fidelización del marketing digital. 

Resultados descriptivos las dimensiones del posicionamiento de marca 

Tabla 17 

Resultados descriptivos de la dimensión posicionamiento de precio 

 Gerentes Porcentaje 

Malo 7 22,6 

Regular 17 54,8 

Bueno 7 22,6 

Total 31 100,0 

 

Figura 7 

Resultados porcentuales de la dimensión posicionamiento de precio 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo con los resultados de la tabla 17 y figura 7 se puede indicar que 

17 gerentes que representan el 54,84% indican que la empresa tiene un 

posicionamiento regular respecto al precio, 7 gerentes que representan el 22,58% 

indican que la empresa tiene un posicionamiento malo respecto al precio y finalmente, 
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7 gerentes que representan el 22,58% indican que la empresa tiene un 

posicionamiento bueno respecto al precio. 

Tabla 18 

Resultados descriptivos de la dimensión posicionamiento de atributos 

 Gerentes Porcentaje 

Malo 4 12,9 

Regular 21 67,7 

Bueno 6 19,4 

Total 31 100,0 

 

Figura 8 

Resultados porcentuales de la dimensión posicionamiento de atributos 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo con los resultados de la tabla 18 y figura 8 se puede indicar que 

21 gerentes que representan el 67,74% indican que la empresa tiene un 

posicionamiento regular respecto a los atributos, 6 gerentes que representan el 

19,35% indican que la empresa tiene un posicionamiento bueno respecto a los 
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atributos y finalmente, 4 gerentes que representan el 12,90% indican que la empresa 

tiene un posicionamiento malo respecto a los atributos. 

Tabla 19 

Resultados descriptivos de la dimensión diferenciación 

 Gerentes Porcentaje 

Malo 6 19,4 

Regular 13 41,9 

Bueno 12 38,7 

Total 31 100,0 

 

Figura 9 

Resultados porcentuales de la dimensión diferenciación 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo con los resultados de la tabla 19 y figura 9 se puede indicar que 

13 gerentes que representan el 41,94% indican que la empresa tiene un nivel de 

diferenciación regular, 12 gerentes que representan el 38,71% indican que la empresa 

tiene un nivel de diferenciación bueno y finalmente, 6 gerentes que representan el 

19,35% indican que la empresa tiene un nivel de diferenciación malo. 
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3.3. Resultados descriptivos de las variables relacionadas 

Tabla 20 

Resultados descriptivos de la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de marca 

Marketing 

digital 

Posicionamiento de marca 

Total  Malo Regular Bueno 

fi % fi % fi % fi % 

Malo 5 16.1% 1 3.2% 1 3.2% 7 22.6% 

Regular 3 9.7% 12 38.7% 0 0.0% 15 48.4% 

Bueno 0 0.0% 4 12.9% 5 16.1% 9 29.0% 

Total 8 25.8% 17 54.8% 6 19.4% 31 100.0% 

 

Figura 10 

Resultados descriptivos de la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En los resultados de la tabla 20 se observa que el 22,6% de los clientes 

consideran que el marketing digital se realiza de forma mala, 48,4% de los 

encuestados considera que el marketing digital se realiza de forma regular y el 29% 

de los clientes considera que el marketing digital se realiza de forma buena. 

Asimismo, el 25,8% de los clientes considera que la empresa tiene un 

posicionamiento de marca malo, el 54,8% de los clientes considera que la empresa 

tiene un posicionamiento de marca regular y 19,4% de los clientes considera que la 
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empresa tiene un posicionamiento de marca bueno. Por otro lado, en la figura 10 se 

evidencia que el 16,1% considera que las variables marketing digital y el 

posicionamiento de marca presenta un nivel de relación malo, el 38,7% considera que 

las variables presentan un nivel de relación regular y el 16,1% considera que las 

variables presentan un nivel de relación bueno. 

Tabla 21 

Resultados descriptivos de la relación entre el flujo y el posicionamiento de marca 

Flujo 

Posicionamiento de marca 
Total 

Malo Regular Bueno 

fi % fi % fi % fi % 

Malo 3 9.7% 2 6.5% 1 3.2% 6 19.4% 

Regular 5 16.1% 11 35.5% 0 0.0% 16 51.6% 

Bueno 0 0.0% 4 12.9% 5 16.1% 9 29.0% 

Total 8 25.8% 17 54.8% 6 19.4% 31 100.0% 

 

Figura 11 

Resultados descriptivos de la relación entre el flujo y el posicionamiento de marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

En los resultados de la tabla 21 se observa que el 19,4% de los clientes 

consideran que el flujo del marketing digital se realiza de forma mala, el 51,6% de los 

encuestados lo considera de forma regular y el 29% de los clientes lo considera de 
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forma buena. Asimismo, el 25,8% de los clientes considera que la empresa tiene un 

posicionamiento de marca malo, el 54,8% de los clientes considera que el 

posicionamiento de marca regular y 19,4% de los clientes considera que el 

posicionamiento de marca bueno. Por otro lado, en la figura 11 se evidencia que el 

9,7% considera que el flujo y el posicionamiento de marca presenta un nivel de 

relación malo, el 35,5% considera que presentan un nivel de relación regular y el 

16,1% considera que presentan un nivel de relación bueno. 

Tabla 22 

Resultados descriptivos de la relación entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca 

 

Figura 12 

Resultados descriptivos de la relación entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

Funcionalidad 

Posicionamiento de marca 

 Total 

Malo Regular Bueno 

fi % fi % fi % fi % 

Malo 4 12.9% 4 12.9% 1 3.2% 9 29.0% 

Regular 4 12.9% 10 32.3% 0 0.0% 14 45.2% 

Bueno 0 0.0% 3 9.7% 5 16.1% 8 25.8% 

 Total 8 25.8% 17 54.8% 6 19.4% 31 100.0% 
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En los resultados de la tabla 22 se observa que el 29% de los clientes 

consideran que la funcionalidad del marketing digital es mala, el 45,2% de los 

encuestados considera que la funcionalidad es regular y el 25,8% de los clientes 

considera que la funcionalidad es buena. Asimismo, el 25,8% de los clientes 

considera que la empresa tiene un posicionamiento de marca malo, el 54,8% de los 

clientes considera que es regular y 19,4% de los clientes considera que es bueno. Por 

otro lado, en la figura 12 se evidencia que el 12,9% considera que la dimensión 

funcionalidad y el posicionamiento de marca presenta un nivel de relación malo, el 

32,3% considera que presentan un nivel de relación regular y el 16,1% considera que 

presentan un nivel de relación bueno. 

Tabla 23 

Resultados descriptivos de la relación entre el feedback y el posicionamiento de marca 

 

Figura 13 

Resultados descriptivos de la relación entre el feedback y el posicionamiento de marca 

 

 

 

 

 

 

 

Feedback 

Posicionamiento de marca Total 

 Malo Regular Bueno 

fi % fi % fi % fi % 

Malo 6 19.4% 9 29.0% 1 3.2% 16 51.6% 

Regular 2 6.5% 4 12.9% 1 3.2% 7 22.6% 

Bueno 0 0.0% 4 12.9% 4 12.9% 8 25.8% 

 Total 8 25.8% 17 54.8% 6 19.4% 31 100.0% 
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En los resultados de la tabla 23 se observa que el 51,6% de los clientes 

consideran que el feedback del marketing digital es mala, el 22,6% de los 

encuestados lo considera en un nivel regular y el 25,8% de los clientes considera que 

el nivel es bueno. Asimismo, el 25,8% de los clientes considera que la empresa tiene 

un posicionamiento de marca malo, el 54,8% de los clientes considera que es regular 

y 19,4% de los clientes considera que es bueno. Por otro lado, en la figura 13 se 

evidencia que el 19,4% considera que la dimensión feedback y el posicionamiento de 

marca presentan una mala correlación, el 29% considera que presentan un nivel de 

relación regular y el 12,9% considera que presentan un nivel de relación bueno. 

Tabla 24 

Resultados descriptivos de la relación entre la fidelización y el posicionamiento de marca 

 

Figura 14 

Resultados descriptivos de la relación entre la fidelización y el posicionamiento de marca 

 

 

 

 

 

 

 

Fidelización 

Posicionamiento de marca 
Total 

Malo Regular Bueno 

fi % fi % fi % fi % 

Malo 6 19.4% 1 3.2% 1 3.2% 8 25.8% 

Regular 2 6.5% 13 41.9% 2 6.5% 17 54.8% 

Bueno 0 0.0% 3 9.7% 3 9.7% 6 19.4% 

Total  8 25.8% 17 54.8% 6 19.4% 31 100.0% 
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En los resultados de la tabla 24 se observa que el 25,8% de los clientes 

consideran que la fidelización del marketing digital es mala, el 54,8% de los 

encuestados lo considera en un nivel regular y el 19,4% de los clientes considera que 

el nivel es bueno. Asimismo, el 25,8% de los clientes considera que la empresa tiene 

un posicionamiento de marca malo, el 54,8% de los clientes considera que es regular 

y 19,4% de los clientes considera que es bueno. Por otro lado, en la figura 14 se 

evidencia que el 19,4% considera que la dimensión fidelización y el posicionamiento 

de marca presentan una mala correlación, el 41,9% considera que presentan un nivel 

de relación regular y el 9,7% considera que presentan un nivel de relación bueno. 

3.4. Prueba de normalidad para la variable de estudio 

Ho. Las variables marketing digital y posicionamiento de marca presentan una 

distribución normal. 

Ha. Las variables marketing digital y posicionamiento de marca difieren de una 

distribución normal. 

Tabla 25 

Prueba de normalidad de las variables y sus dimensiones 

 Estadístico gl Sig. 

Marketing digital ,907 31 ,011 

Flujo ,907 31 ,011 

Funcionalidad ,865 31 ,001 

Feedback ,802 31 ,000 

Fidelización ,842 31 ,000 

Posicionamiento de marca ,845 31 ,000 

Posicionamiento de precio ,879 31 ,002 

Posicionamiento de atributos ,813 31 ,000 

Diferenciación ,746 31 ,000 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 
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Los resultados de la tabla 25 respecto a la normalidad que presentan los 

puntajes de las variables como de sus dimensiones, se puede apreciar que tanto las 

puntuaciones de las variables marketing digital y posicionamiento de marca como de 

sus dimensiones difieren de una distribución de contraste normal puesto que sus 

niveles de significancia con menores al 0,05 (sig.<0.05). Estos resultados permiten 

validar la hipótesis alterna de normalidad e indican que la prueba adecuada para el 

desarrollo de las pruebas de hipótesis debe ser no paramétrica, en tal caso se 

consideró pertinente aplicar la prueba Rho de Spearman, tanto para la prueba de 

hipótesis general como las específicas. 

3.5. Procedimientos correlacionales  

Prueba de hipótesis general 

Ho. No existe relación significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de 

marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Ha. Existe relación significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de 

marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Tabla 26 

Resultados de correlación entre el marketing digital y el posicionamiento de marca 

 

Posicionamiento de 

marca 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital 

Coeficiente de correlación ,686** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 31 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

En la tabla 26 se evidencia los resultados de la prueba de hipótesis general 

mediante la prueba Rho de Spearman, en esta tabla se evidencia un resultado de 

significancia de 0.000 lo que permite rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis 
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alterna. Por otro lado, el nivel del coeficiente de correlación es de 0.686 lo que 

demuestra que las variables marketing digital y posicionamiento de marca presentan 

una correlación moderada de acuerdo con las percepciones de los clientes de la 

empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Figura 15 

Diagrama de dispersión de las variables marketing digital y posicionamiento de marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la figura 15 se presentan los resultados del gráfico de dispersión de las 

variables marketing digital y posicionamiento de marca, en ella se evidencia una 

tendencia positiva y directa entre las variables de acuerdo con los resultados de las 

percepciones de los clientes de la empresa. En ese sentido, se puede entender que 

mientras mayores sean los puntajes en la variable marketing digital, mayores serán 

los puntajes en la variable posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, 

ubicada en el distrito de Villa El Salvador durante el año 2023. 

Prueba de hipótesis específica 1 
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Ho. No existe relación significativa entre el flujo y el posicionamiento de marca de la 

empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

H1. Existe relación significativa entre el flujo y el posicionamiento de marca de la 

empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Tabla 27 

Resultados de correlación entre el flujo y el posicionamiento de marca 

 

Posicionamiento de 

marca 

Rho de 

Spearman 
Flujo 

Coeficiente de correlación ,650** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 31 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

En la tabla 27 se evidencia los resultados de la prueba de hipótesis específica 

1 mediante la prueba Rho de Spearman, en esta tabla se evidencia un resultado de 

significancia de 0.000 lo que permite rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis 

alterna. Por otro lado, el nivel del coeficiente de correlación es de 0.650 lo que 

demuestra que la dimensión flujo del marketing digital y variable posicionamiento de 

marca presentan una correlación moderada de acuerdo con las percepciones de los 

clientes de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Prueba de hipótesis específica 2 

Ho. No existe relación significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento de 

marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

H2. Existe relación significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca 

de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Tabla 28 

Resultados de correlación entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca 
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Posicionamiento de 

marca 

Rho de 

Spearman 
Funcionalidad 

Coeficiente de correlación ,605** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 31 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

En la tabla 28 se evidencia los resultados de la prueba de hipótesis específica 

2 mediante la prueba Rho de Spearman, en esta tabla se evidencia un resultado de 

significancia de 0.000 lo que permite rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis 

alterna. Por otro lado, el nivel del coeficiente de correlación es de 0.605 lo que 

demuestra que la dimensión funcionalidad del marketing digital y variable 

posicionamiento de marca presentan una correlación moderada de acuerdo con las 

percepciones de los clientes de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Prueba de hipótesis específica 3 

Ho. No existe relación significativa entre el feedback y el posicionamiento de marca 

de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

H3. Existe relación significativa entre el feedback y el posicionamiento de marca de la 

empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Tabla 29 

Resultados de correlación entre el feedback y el posicionamiento de marca 

 

Posicionamiento de 

marca 

Rho de 

Spearman 
Feedback 

Coeficiente de correlación ,598** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 31 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

En la tabla 29 se evidencia los resultados de la prueba de hipótesis específica 

3 mediante la prueba Rho de Spearman, en esta tabla se evidencia un resultado de 
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significancia de 0.000 lo que permite rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis 

alterna. Por otro lado, el nivel del coeficiente de correlación es de 0.598 lo que 

demuestra que la dimensión feedback del marketing digital y variable posicionamiento 

de marca presentan una correlación moderada de acuerdo con las percepciones de 

los clientes de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Prueba de hipótesis específica 4 

Ho. No existe relación significativa entre la fidelización y el posicionamiento de marca 

de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

H4. Existe relación significativa entre la fidelización y el posicionamiento de marca de 

la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Tabla 30 

Resultados de correlación entre la fidelización y el posicionamiento de marca 

 

Posicionamiento de 

marca 

Rho de 

Spearman 
Fidelización 

Coeficiente de correlación ,699** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 31 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 

En la tabla 30 se evidencia los resultados de la prueba de hipótesis específica 

3 mediante la prueba Rho de Spearman, en esta tabla se evidencia un resultado de 

significancia de 0.000 lo que permite rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis 

alterna. Por otro lado, el nivel del coeficiente de correlación es de 0.699 lo que 

demuestra que la dimensión fidelización del marketing digital y variable 

posicionamiento de marca presentan una correlación moderada de acuerdo con las 

percepciones de los clientes de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO IV 

DISCUSIÓN 
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La investigación que tuvo como objetivo establecer el nivel de relación que 

presentan el marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa, recurrió 

a la aplicación de dos cuestionarios que recolección de datos que pasaron 

previamente por criterios de validez de juicio de expertos que determinaron que son 

pruebas aplicables y respecto a su confiabilidad se obtuvieron resultados excelentes 

mediante el estadígrafo alfa de Cronbach de 0,948 para la prueba de marketing digital 

y 0.960 para la prueba de posicionamiento de marca, quedando demostrado que es 

adecuado para el recojo de la información.  

Respecto a los resultados en la contrastación de la hipótesis general, se obtuvo 

un resultado Rho de Spearman de 0,686 con un nivel de significancia de 0,000 

demostrando la existencia de una correlación moderada entre el marketing digital y el 

posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. 

Estos resultados se contrastan con los obtenidos por Guevara y Suarez (2021) en su 

tesis Marketing digital y posicionamiento de marca de la empresa Scare 

Construcciones S.A.C. – Lima - 2021 quienes concluyen que las variables de estudio 

se relacionan en un nivel moderado (rho = 0,564; Sig. 0.010). Asimismo, contrastan 

con los resultados obtenidos por Calvera (2022) en su tesis Marketing digital y 

posicionamiento de la empresa constructora MHF S.A.C. en el distrito de los Olivos, 

2021 donde se observa que las variables marketing digital y posicionamiento tienen 

se relacionan en un nivel altamente significativo (r=0,937; Sig. 0.000). Por otro lado, 

estos resultados contrastan con Erazo (2021) en su tesis Estrategias de marketing 

digital para el posicionamiento de la compañía Hapsiecorp S.A. en la ciudad de 

Guayaquil, quien en su investigación se explica que las variables de estudio guardan 

una correlación positiva, fuerte y significativa. Estos resultados confirman que el 

marketing digital y el posicionamiento de marca son dos variables importantes para 
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que las organizaciones puedan posicionarse mejor en el mercado, así como en la 

mente del consumidor, para lo cual se necesita diferentes factores que logren captar 

la atención de los clientes como las estrategias que brinda el marketing digital.  

Respecto a los resultados en la contrastación de la primera hipótesis 

específica, se obtuvo un resultado Rho de Spearman de 0,650 con un nivel de 

significancia de 0,000 demostrando la existencia de una correlación moderada entre 

el flujo del marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa FYA 

contratistas, Villa El Salvador – 2023. Estos resultados se contrastan con los 

obtenidos por Estrada (2021) en su tesis Marketing digital y posicionamiento de marca 

de las Mypes importadoras de autopartes, distrito Villa El Salvador, Lima, 2021 quien 

concluye que la dimensión flujo y el posicionamiento de marca guardan una 

correlación positiva moderada (rho = 0,759; Sig.<0.05). Estos resultados confirman 

que las Mypes tienen la obligación de desarrollar una página web fluida y llamativa 

que logre captar la atención del cliente para lograr posteriormente su fidelización. 

Respecto a los resultados en la contrastación de la segunda hipótesis 

específica, se obtuvo un resultado Rho de Spearman de 0,605 con un nivel de 

significancia de 0,000 demostrando la existencia de una correlación moderada entre 

la funcionalidad del marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa 

FYA contratistas, Villa El Salvador – 2023. Estos resultados se contrastan con los 

obtenidos por Heredia (2021) en su tesis Marketing digital y posicionamiento de la 

marca en el sector inmobiliario: caso AH arquitectos, donde se evidencia que la 

dimensión funcionalidad del marketing digital y el posicionamiento de marca guardan 

una relación moderadamente significativa. Estos resultados confirman lo que indican 

los autores consultados, cuando mencionan que los recursos tecnológicos deben ser 

herramientas fáciles de usar por los clientes, caso contrario optaran por usar otros 
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recursos más amigables de otras organizaciones. Los sitios web de las empresas 

deben ser intuitivos y sencillo donde el usuario encuentre fácilmente los productos o 

servicios que desea adquirir. 

Respecto a los resultados en la contrastación de la tercera hipótesis específica, 

se obtuvo un resultado Rho de Spearman de 0,598 con un nivel de significancia de 

0,000 demostrando la existencia de una correlación moderada entre el feedback del 

marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa 

El Salvador – 2023. Estos resultados se contrastan con los obtenidos por Cárdenas y 

Lingan (2022) en su tesis Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes 

de la empresa de transportes Santa Catalina S.A, Trujillo 2022, quienes demostraron 

que la retroalimentación y el posicionamiento de marca presentan una correlación 

muy débil (rho=0,203; Sig.<0.05). Estos resultados son importantes porque es 

recurrente en las teorías que la comunicación mediante los sitios web deben ser más 

ágiles, flexibles y con una fluidez de comunicación que permitan que los usuarios 

sientan que son atendidos. En ese sentido, es preciso mencionar que el feedback en 

el marketing digital busca que se tenga una interactividad entre el internauta y la 

empresa.  

Respecto a los resultados en la contrastación de la cuarta hipótesis específica, 

se obtuvo un resultado Rho de Spearman de 0,699 con un nivel de significancia de 

0,000 demostrando la existencia de una correlación moderada entre la fidelización del 

marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa 

El Salvador – 2023. Estos resultados se contrastan con los obtenidos por Heredia 

(2021) en su tesis Marketing digital y posicionamiento de la marca en el sector 

inmobiliario: caso AH arquitectos, quien demuestra que existe una correlación fuerte 

entre la fidelización y el posicionamiento de marca. Estos resultados evidencian que, 
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lograr fidelizar a los clientes implica un paso importante en posicionar la marca en la 

mente del consumidor con la finalidad de ser la primera opción de compra del cliente 

buscando que la relación entre cliente y empresa sea duradera. 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO V 

CONCLUSIONES 
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Respecto al cumplimiento del objetivo general, se concluye que el marketing 

digital y el posicionamiento de marca en la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador 

– 2023 presentan una correlación positiva moderada (rho=0.686; Sig.=0.000). En ese 

sentido se puede mencionar que mientras la empresa FYA contratistas aplique 

adecuadamente las estrategias de marketing mejor será su nivel de posicionamiento 

de marca en el mercado, es decir, los clientes sentirán mayor atracción por la empresa 

logrando que los servicios que brinda la empresa sea su primera opción de compra. 

Respecto al cumplimiento del objetivo específico 1, se concluye que el flujo del 

marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa FYA contratistas, Villa 

El Salvador – 2023 presentan una correlación positiva moderada (rho=0.650; 

Sig.=0.000). En ese sentido se puede mencionar que mientras la empresa FYA 

contratistas aplique mejorar la aplicación de sus canales digitales logrará tener un 

mejor alcance en los clientes o usuarios a su vez que logrará tener un mejor nivel de 

captación de atención, siendo esto una prioridad para la empresa que le permita tener 

un mejor posicionamiento de marca. 

Respecto al cumplimiento del objetivo específico 2, se concluye que la 

funcionalidad del marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa FYA 

contratistas, Villa El Salvador – 2023 presentan una correlación positiva moderada 

(rho=0.605; Sig.=0.000). En ese sentido se puede mencionar que mientras la empresa 

FYA contratistas aplique mejorar el manejo de sus publicaciones en sus redes 

sociales u otras plataformas digitales generará un mejor nivel de atracción de los 

clientes pues éstos tendrán una mejor experiencia con la interacción de la página web 

u otras plataformas que usan la empresa, logrando de esta forma posicionar mejor la 

marca de la empresa en el mercado. 
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Respecto al cumplimiento del objetivo específico 3, se concluye que el 

feedback del marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa FYA 

contratistas, Villa El Salvador – 2023 presentan una correlación positiva moderada 

(rho=0.598; Sig.=0.000). En ese sentido se puede mencionar que mientras la empresa 

FYA contratistas mejore su interactividad con sus clientes logrará establecer un mejor 

nivel de confianza con ellos, logrando que la marca se posicione en la mente del 

consumidor- 

Respecto al cumplimiento del objetivo específico 4, se concluye que la 

fidelización del marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa FYA 

contratistas, Villa El Salvador – 2023 presentan una correlación positiva moderada 

(rho=0.699; Sig.=0.000). En ese sentido se puede mencionar que mientras la empresa 

FYA contratistas mejore el manejo y las aplicaciones de su red social publicando 

contenido atractivo, promociones, entre otras, logrará que sus clientes y usuarios se 

identifiquen con la empresa, logrando con ello un mejor nivel de fidelización por parte 

de los clientes y por ende posicionar a la marca de la empresa en el mercado. 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO VI 

RECOMENDACIONES 
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En relación con la conclusión general de la investigación que establece un nivel 

de correlación moderado entre el marketing digital y posicionamiento de marca de la 

empresa FYA contratistas, Villa El Salvador, se recomienda al gerente de la empresa, 

incorporar al personal un community mánager que realice diversas funciones para 

que la empresa pueda optimizar el manejo profesional de sus redes sociales 

buscando posicionar su marca en el mercado.  

En relación con la conclusión específica 1 de la investigación que establece un 

nivel de correlación moderado entre el flujo y posicionamiento de marca y el 

posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador, se 

recomienda al personal encargado del manejo de las plataformas digitales de la 

empresa aplicar la estrategia del video marketing para lograr mejorar el contenido y 

la forma de transmitir publicidad de tal modo que la red social sea más interactiva y 

atractiva para el cliente o usuario con el objetivo de que siga navegando y se interese 

por los servicios que brinda la empresa. 

En relación con la conclusión específica 2 de la investigación que establece 

que establece un nivel de correlación moderado entre la funcionalidad y el 

posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador, se 

recomienda al gerente aplicar la estrategia de marketing de contenidos para lograr 

que las publicaciones y el contenido de sus redes sociales y plataforma sean ágiles y 

fáciles de visualizar y manejar, buscando generar una percepción positiva frente a la 

marca y que los clientes estén interesados en los servicios que se ofrece en sus 

diferentes plataformas digitales. 

En relación con la conclusión específica 3 de la investigación que establece 

que establece un nivel de correlación moderado entre el feedback y el 

posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador, se 
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recomienda aplicar la  estrategia de  E-mail marketing para enviar mensajes 

personalizados a los clientes que adquirieron el producto con el propósito de generar 

una comunicación fluida que permita transmitir confianza en los servicios que brinda 

la empresa para lograr posicionarlo en el mercado. 

En relación con la conclusión específica 4 de la investigación que establece 

que establece un nivel de correlación moderado entre la fidelización y el 

posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador, se 

recomienda al gerente aplicar la estrategia del Inbound marketing para crear una serie 

de estrategias que busquen generar atracción de los clientes mediante publicaciones 

interesantes aportando un contenido diferenciado con la competencia con el propósito 

de lograr la conversión y su fidelización con la empresa.  
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Anexo 1. Matriz de consistencia 

Marketing digital y posicionamiento de marca de la empresa FYA contratistas, Villa El Salvador - 2023 

Problema Objetivos Hipótesis Variables e indicadores 

Problema general 

¿Qué relación 

existe entre el 

marketing digital y 

el posicionamiento 

de marca de la 

empresa FYA 

contratistas, Villa El 

Salvador – 2023? 

Problemas 

específicos 

¿Qué relación 

existe entre el flujo 

y el 

posicionamiento de 

marca de la 

empresa FYA 

contratistas, Villa El 

Salvador – 2023? 

Objetivo 

general 

Establecer la 

relación entre el 

marketing digital 

y el 

posicionamiento 

de marca de la 

empresa FYA 

contratistas, Villa 

El Salvador – 

2023. 

Objetivos 

específicos 

Establecer la 

relación entre el 

flujo y el 

posicionamiento 

de marca de la 

Hipótesis 

general 

Existe relación 

significativa entre 

el marketing digital 

y el 

posicionamiento 

de marca de la 

empresa FYA 

contratistas, Villa 

El Salvador – 

2023. 

Hipótesis 

específicas 

Existe relación 

significativa entre 

el flujo y el 

posicionamiento 

de marca de la 

Variable 1: Marketing digital 

Dimensiones Indicadores 
Escala de 

medición  

Niveles y 

rangos 

Flujo 

- Experiencia del cliente 

- Interactividad con la 

web. 

- Atención rápida 

- Satisfacción con el 

servicio 

- Innovación de la página 

web  

1. Nunca 

2. Casi nunca 

3. A veces 

4. Casi siempre 

5. Siempre 

Malo 

[68; 97〉 

Regular 

[97; 114〉 

Bueno 

[114; 120〉 

Funcionalidad 

- Publicidad atractiva 

- Imagen corporativa 

- Anuncios publicitarios 

adecuados 

- Eficiencia de la página 

web. 

- Diversidad de 

productos 



 
 

 
 
 

¿Qué relación 

existe entre la 

funcionalidad y el 

posicionamiento de 

marca de la 

empresa FYA 

contratistas, Villa El 

Salvador – 2023? 

¿Qué relación 

existe entre el 

feedback y el 

posicionamiento de 

marca de la 

empresa FYA 

contratistas, Villa El 

Salvador – 2023? 

¿Qué relación 

existe entre la 

fidelización y el 

posicionamiento de 

marca de la 

empresa FYA 

empresa FYA 

contratistas, Villa 

El Salvador – 

2023. 

Establecer la 

relación entre la 

funcionalidad y el 

posicionamiento 

de marca de la 

empresa FYA 

contratistas, Villa 

El Salvador – 

2023. 

Establecer la 

relación entre el 

feedback y el 

posicionamiento 

de marca de la 

empresa FYA 

contratistas, Villa 

El Salvador – 

2023. 

empresa FYA 

contratistas, Villa 

El Salvador – 

2023. 

Existe relación 

significativa entre 

la funcionalidad y 

el posicionamiento 

de marca de la 

empresa FYA 

contratistas, Villa 

El Salvador – 

2023. 

Existe relación 

significativa entre 

el feedback y el 

posicionamiento 

de marca de la 

empresa FYA 

contratistas, Villa 

El Salvador – 

2023. 

Feedback 

- Comunicación fluida 

- Generación de 

confianza 

- Escucha activa al 

cliente  

Fidelización 

- Promociones  

- Servicio y producto de 

calidad 

- Cumplimiento de 

expectativas 

Variable 2: Posicionamiento de marca 

Dimensiones Indicadores 
Escala de 

medición 

Niveles y 

rangos 

Posicionamient

o de precio 

- Generación de ofertas 

- Análisis de poder 

adquisitivo 

- Valoración del producto 

- Decisión de compra 

1. Nunca 

2. Casi nunca 

3. A veces 

4. Casi siempre 

5. Siempre 

Malo 

[50; 82〉 

Regular 

[82; 102〉 

Bueno 

[102; 105〉 
Posicionamient

o de atributos 

- Características del 

producto 

- Beneficios del producto 

- Diseño y atracción del 

logotipo 



 
 

 
 
 

contratistas, Villa El 

Salvador – 2023? 

Establecer la 

relación entre la 

fidelización y el 

posicionamiento 

de marca de la 

empresa FYA 

contratistas, Villa 

El Salvador – 

2023. 

Existe relación 

significativa entre 

la fidelización y el 

posicionamiento 

de marca de la 

empresa FYA 

contratistas, Villa 

El Salvador – 

2023. 

Diferenciación 

- Innovación de 

productos 

- Características de la 

empresa. 

- Satisfacción del cliente 

- Atención empática 

Nivel - diseño de 

investigación 
Población y muestra Técnicas e instrumentos Estadísticos utilizados 

Tipo:  Básica 

Nivel: 

Correlacional 

Diseño: no 

experimental 

Enfoque: 

Cuantitativo  

Población:  

31 gerentes de la empresa 

FYA contratistas, Villa El 

Salvador - 2023 

Muestra:  

No se consideró tamaño de 

muestra. 

Variable 1: Marketing digital 

Técnicas: La encuesta 

Instrumentos: Cuestionario de 

marketing digital 

Variable 2: Posicionamiento de marca 

Técnicas:  La encuesta 

Instrumentos: Cuestionario de 

posicionamiento de marca 

Estadísticos descriptivos:  

- Tablas estadísticas 

- Gráficos estadísticos 

Medidas de dispersión:  

- Desviación estándar 

Estadísticos inferenciales 

- Rho de Spearman 

 

 

 



 
 

 
 
 

Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL  

Instrucciones: Estimado cliente este cuestionario contiene unas frases que tiene 

como finalidad hacer una descripción de cómo percibes la aplicación del marketing 

digital. Para ello debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los 

ítems que aparecen a continuación.  Tu colaboración será muy apreciada. 

1. Nunca 2.  Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre 

 

 
Puntajes 

1 2 3 4 5 

1 
Considera que el personal que atiende en la empresa ofrece un 

servicio de atención eficiente. 
1 2 3 4 5 

2 
El personal de atención de la empresa está dentro de las 

expectativas que tiene usted como cliente.  
1 2 3 4 5 

3 
Consideras que las plataformas digitales de la empresa son 

amigables y fácil de manejar. 
1 2 3 4 5 

4 
Considera que las redes sociales de la empresa logran captar la 

atención de los clientes.  
1 2 3 4 5 

5 
El personal de la empresa es atento ante las consultas de los 

clientes. 
1 2 3 4 5 

6 
Usted se siente satisfecho con el servicio que recibe del personal 

que atiende en la empresa. 
1 2 3 4 5 

7 
Considera que las redes sociales de la empresa son atractivas 

para los clientes. 
1 2 3 4 5 

8 
Considera que las redes sociales de la empresa no son los 

adecuados para captar clientes o usuarios. 
1 2 3 4 5 

9 
La empresa realiza una publicidad adecuada mediante sus redes 

sociales para captar clientes para la empresa. 
1 2 3 4 5 

10 
La empresa realiza publicidad atractiva e interesante para sus 

clientes. 
1 2 3 4 5 

11 
Considera que la empresa tiene una buena imagen corporativa 

ante el mercado. 
1 2 3 4 5 



 
 

 
 
 

12 
La empresa se preocupa por su en forma constante su imagen 

corporativa. 
1 2 3 4 5 

13 
La empresa realiza anuncios publicitarios atractivos mediante sus 

redes sociales. 
1 2 3 4 5 

14 
Considera que la empresa actualiza constantemente sus redes 

sociales con nuevos productos o servicios. 
1 2 3 4 5 

15 
Las redes sociales de la empresa tienen buenos tiempos de 

descarga de materiales. 
1 2 3 4 5 

16 
La empresa ofrece diferentes productos a sus clientes enfocados 

al rubro de minería. 
1 2 3 4 5 

17 La empresa tiene una comunicación permanente con sus clientes.  1 2 3 4 5 

18 
Considera que la empresa es de confianza para poder adquirir 

sus productos o servicios. 
1 2 3 4 5 

19 La empresa considera importante los comentarios de los clientes  1 2 3 4 5 

20 
La empresa realiza promociones en forma periódica para captar 

la atención de sus clientes.  
1 2 3 4 5 

21 
La empresa realiza sorteos y promociones de forma continua 

para sus clientes. 
1 2 3 4 5 

22 
Considera que la calidad de producto y servicio que ofrece la 

empresa es adecuada para el rubro. 
1 2 3 4 5 

23 
Se siente satisfecho al adquirir el servicio o producto que ofrece 

la empresa. 
1 2 3 4 5 

24 
Considera que la empresa presenta problemas para cumplir con 

sus expectativas como cliente. 
1 2 3 4 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 
 

CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA  

Instrucciones: Estimado cliente este cuestionario contiene unas frases que tiene 

como finalidad hacer una descripción de cómo percibes el posicionamiento de marca 

de la empresa. Para ello debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno 

de los ítems que aparecen a continuación.  Tu colaboración será muy apreciada. 

1. Nunca 2.  Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre 

 

 
Puntajes 

1 2 3 4 5 

1 
Considera que las ofertas y promociones que realiza la empresa 

son las adecuadas.  
1 2 3 4 5 

2 
Considera que la empresa es reacia a realizar ofertas de sus 

productos o servicios. 
1 2 3 4 5 

3 
Considera que los productos o servicios que ofrece la empresa 

son económicos. 
1 2 3 4 5 

4 El precio va acorde al valor del producto. 1 2 3 4 5 

5 Te sientes satisfecho al adquirir el servicio que ofrece la empresa 1 2 3 4 5 

6 
Usted tiene la costumbre de analizar las características del 

producto o servicio que oferta la empresa. 
1 2 3 4 5 

7 
Considera que existen factores importantes que interfieren en la 

decisión de compra. 
1 2 3 4 5 

8 
Los ingresos que percibe influyen en la decisión de comprar un 

producto. 
1 2 3 4 5 

9 
Los productos de la empresa cumplen con características 

solicitadas por usted. 
1 2 3 4 5 

10 
Es importante que la empresa tenga productos con 

características distintas a la competencia. 
1 2 3 4 5 

11 
Considera que la empresa brinda beneficios periódicamente en 

los productos. 
1 2 3 4 5 

12 
Usted considera importante que los productos de la empresa 

cuenten con algunos beneficios. 
1 2 3 4 5 

13 
Considera que la empresa tiene un logotipo atractivo que lo 

diferencia de la competencia. 
1 2 3 4 5 



 
 

 
 
 

14 El logotipo de la empresa transmite seguridad y confianza. 1 2 3 4 5 

15 

Considera que los productos de la empresa están hechos de 

buen material y que los servicios están dentro del estándar 

exigido.  

1 2 3 4 5 

16 
Considera que la empresa tiene problemas para innovar 

productos  
1 2 3 4 5 

17 
La empresa respeta a sus clientes y se preocupan de que estos 

se sientas emocionalmente satisfechos. 
1 2 3 4 5 

18 
La empresa tiene canales de comunicación fluida con sus 

clientes antes y después de su compra. 
1 2 3 4 5 

19 
El personal de atención responde correctamente a las consultas 

o recomendaciones. 
1 2 3 4 5 

20 
Usted se siente satisfecho con los productos y servicios que 

adquiere en la empresa. 
1 2 3 4 5 

21 
El personal de atención transmite empatía cuando usted tiene 

un reclamo o problema con el producto. 
1 2 3 4 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 
 

Anexo 3. Fichas de validación de juicio de expertos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 
 

Anexo 4. Informe de coincidencias  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 
 

Anexo 5. Documento que acredite la realización del estudio in situ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 
 

MD1 MD2 MD3 MD4 MD5 MD6 MD7 MD8 MD9 MD10 MD11 MD12 MD13 MD14 MD15 MD16 MD17 MD18 MD19 MD20 MD21 MD22 MD23 MD24

1 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3

2 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

3 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 3 5 4 5 4 5 4 4

4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5

6 5 3 5 5 4 2 2 2 5 4 4 5 5 2 4 3 3 4 5 3 5 5 3 5

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5

9 5 4 1 5 4 4 2 3 4 3 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5

10 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5

11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

12 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4

13 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5

14 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5

15 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5

17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5

18 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4

19 5 5 2 5 5 4 5 5 2 5 5 3 3 3 5 5 3 4 5 5 5 2 5 5

20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

21 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 2 4 4

22 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5

23 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5

24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

25 4 4 2 5 4 4 4 2 3 3 2 1 3 2 3 3 3 3 2 2 1 2 3 3

26 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5

27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5

28 5 5 4 5 4 4 3 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4

29 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5

30 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5

31 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 2 4 4

N°

MARKETING DIGITAL

FLUJO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FIDELIZACIÓN

Anexo 6. Base de datos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 
 

PM1 PM2 PM3 PM4 PM5 PM6 PM7 PM8 PM9 PM10 PM11 PM12 PM13 PM14 PM15 PM16 PM17 PM18 PM19 PM20 PM21

1 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

2 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5

3 4 4 4 4 3 5 4 3 4 3 4 5 3 5 4 4 5 3 4 4 3

4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5

5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5

6 2 3 1 5 3 3 2 3 3 2 2 2 3 3 5 5 3 2 4 5 2

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5

9 3 5 3 4 4 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

10 5 5 5 5 3 5 5 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

11 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

12 4 5 5 5 3 5 4 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4

13 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4

14 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5

15 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3

16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

17 5 5 5 5 5 5 3 5 3 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5

18 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5

19 5 5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4

20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

21 3 4 3 5 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4

22 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

23 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4

24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

25 3 3 1 4 3 5 1 2 1 1 2 2 2 1 5 2 2 3 2 2 3

26 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5

27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

28 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3

29 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5

30 5 5 3 5 5 5 3 3 5 3 3 5 3 5 5 5 5 4 5 5 4

31 3 4 3 5 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4

POSICIONAMIENTO DE MARCA

POSICIONAMIENTO DE PRECIO POSICIONAMIENTO DE ATRIBUTOS DIFERENCIACIÓNN°

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


