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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar si las estrategias
de marketing digital se relacionan con el posicionamiento de mercado de la
empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025. Para ello, se desarroll un estudio de
enfoque cuantitativo, tipo basico, nivel relacional y disefio no experimental de
corte transversal, debido a que las variables fueron analizadas en su contexto real,

sin manipulacion deliberada y en un Gnico momento de recoleccion de datos.

Sin embargo, pese a esta evolucién y al crecimiento de las estrategias digitales en
distintos sectores, Gran Yumi S.A.C. enfrenta desafios significativos para
consolidarse en un mercado altamente saturado. La empresa ha experimentado
dificultades en su posicionamiento digital, lo que limita su capacidad para atraer
y fidelizar clientes. La escasa visibilidad en plataformas digitales, junto con una
competencia creciente, ha impactado negativamente en su reconocimiento de
marca y en su rendimiento comercial, especialmente en temporadas de alta

demanda.

En Tacna, con el fin de fortalecer la presencia digital de las empresas y mejorar
sus ventas, la Municipalidad Provincial ha desarrollado iniciativas orientadas a la
capacitacion en estrategias digitales. A través de la Subgerencia de Desarrollo
Econdmico, donde se ha brindado formacion a empresarios independientes y
artesanos para impulsar su adaptacion al entorno digital y mejorar su

competitividad en el mercado. (Municipalidad Provincial de Tacnha, 2023).

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de mercado, fidelizacion de

clientes



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine whether digital marketing
strategies are related to the market positioning of Gran Yumi S.A.C. in Tacna,
2025. The study followed a quantitative approach, basic type, relational level, and
non-experimental cross-sectional design. The variables were analyzed in their real
context, without deliberate manipulation, and the data were processed through

descriptive statistics and Spearman’s Rho correlation coefficient.

However, despite this evolution and the growth of digital strategies in various
sectors, Gran Yumi S.A.C. faces significant challenges in consolidating its
position in a highly saturated market. The company has experienced difficulties
in its digital positioning, which limits its ability to attract and retain customers.
Limited visibility on digital platforms, coupled with increasing competition, has
negatively impacted its brand recognition and commercial performance,

especially during peak seasons.

In Tacna, in order to strengthen the digital presence of companies and improve
their sales, the Provincial Municipality has developed initiatives focused on
training in digital strategies. Through the Sub-Directorate of Economic
Development, training has been provided to independent business owners and
artisans to promote their adaptation to the digital environment and improve their

competitiveness in the market. (Municipalidad Provincial de Tacna, 2023).

Keywords: Digital marketing, market positioning, customer loyalty
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INTRODUCCION

La presente investigacion surge ante la necesidad de analizar la relacion entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de mercado de Gran Yumi S.A.C.
en Tacna, 2025. El estudio busca determinar de qué manera el uso de herramientas
digitales se vincula con la presencia de la empresa en el mercado, la comunicacién con
los clientes y el fortalecimiento de su competitividad en el contexto local.

Ante esta problematica, surge la necesidad de disefiar e implementar estrategias de
marketing digital efectivas que permitan mejorar el posicionamiento de mercado de
Gran Yumi S.A.C. en Tacna, 2025. Esta investigacion busca analizar de qué manera el
uso de herramientas digitales adecuadas puede optimizar la presencia en linea de la

empresa.

El trabajo de investigacion se estructura de la siguiente manera: en el Capitulo | se
desarrolla el planteamiento del problema, la formulacién del problema, la justificacion,
los objetivos y las hipotesis; en el Capitulo 11 se presenta el marco tedrico, considerando
los antecedentes ordenados del méas reciente al mas antiguo, las bases teoricas y la
definicion de términos basicos; en el Capitulo 111 se expone la metodologia, incluyendo
el tipo, nivel y disefio de investigacion, poblacion, muestra, variables, técnicas,
instrumentos, confiabilidad, procesamiento y analisis de datos; en el Capitulo 1V se
presentan los resultados, el trabajo de campo, el analisis descriptivo, las pruebas
estadisticas y la verificacion de hipotesis. Finalmente, se desarrollan la discusion,

conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas y apéndices.



CAPITULO I:
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

En América Latina, el entorno digital ha transformado de manera significativa la forma
en que las empresas se comunican, promocionan sus productos y construyen
relaciones con sus consumidores. Esta transformacién ha generado que las
organizaciones incorporen herramientas digitales para fortalecer su visibilidad,
mejorar la interaccién con sus clientes y responder a los cambios en los habitos de
consumo. En este contexto, el marketing digital se ha convertido en un recurso
estratégico para las empresas que buscan mantenerse competitivas, debido a que
permite segmentar publicos, medir resultados, generar contenido personalizado y
fortalecer el posicionamiento de marca en mercados cada vez mas dinamicos (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019)

A nivel internacional, el crecimiento del ecosistema digital ha impulsado una mayor
dependencia de las plataformas digitales, redes sociales, motores de busqueda y
canales de comercio electrénico. Segun DataReportal (2024), el uso de internet y redes
sociales continla amplidndose en distintos paises, lo que demuestra que los
consumidores emplean cada vez mas medios digitales para informarse, comparar
productos, interactuar con marcas y tomar decisiones de compra. En ese sentido, las
empresas que no desarrollan una adecuada presencia digital pueden enfrentar
limitaciones para captar clientes, fortalecer su reconocimiento de marca y

diferenciarse frente a sus competidores.

En el Perq, el avance del entorno digital también ha generado cambios importantes en
la forma de hacer negocios. DataReportal (2024) informd que el pais contaba con
25.78 millones de usuarios de internet en enero de 2024, lo que representaba una
penetracion del 74.7 % de la poblacion. Esta realidad evidencia que una parte
considerable de los consumidores peruanos se encuentra conectada a medios digitales,
por lo que las empresas requieren adaptar sus estrategias comerciales a estos nuevos

espacios de comunicacion. Asimismo, el crecimiento de usuarios digitales ha



incrementado la importancia de las redes sociales, las plataformas web y los
contenidos digitales como medios para fortalecer la presencia empresarial.

De igual manera, la inversion en publicidad digital en el Peru ha mostrado una
tendencia creciente. 1AB Per( (2025) sefialo que la inversion en publicidad digital
super6 los 295 millones de ddlares en 2024, con un crecimiento aproximado de 9 %
respecto al afio anterior. Este dato permite observar que las empresas peruanas estan
destinando mayores recursos a los medios digitales, debido a su capacidad para llegar
a publicos especificos, mejorar la medicion de resultados y fortalecer la
competitividad. Por ello, el marketing digital ya no constituye una herramienta
complementaria, sino un componente relevante dentro de la gestion comercial y

estratégica de las organizaciones.

Asimismo, el comercio electrénico en el Pert ha adquirido mayor relevancia en los
altimos afios, debido al incremento del consumo digital y a la necesidad de que los
negocios se adapten a nuevas formas de compra y venta. La Camara Peruana de
Comercio Electrénico destaca que el comercio electronico constituye un componente
importante para la toma de decisiones empresariales, ya que permite comprender el
comportamiento del consumidor digital y las oportunidades del mercado. En
consecuencia, las empresas que no aprovechan adecuadamente los medios digitales
pueden presentar menor visibilidad, menor capacidad de interaccion y menor alcance

comercial.

En el ambito local, Tacna no es ajena a esta realidad. La Municipalidad Provincial de
Tacna, a través de la Subgerencia de Desarrollo Econdmico, desarroll6 actividades de
capacitacion en marketing digital dirigidas a empresarios independientes y artesanos
tacnefios, con el propésito de mejorar sus ventas e incorporarlos al sistema digital
(Municipalidad Provincial de Tacna, 2023). Esta intervencién demuestra que el
entorno empresarial local requiere fortalecer sus capacidades digitales para responder
a las exigencias del mercado actual. Ademas, evidencia que la digitalizacion se ha
convertido en una necesidad para los negocios que desean mejorar su competitividad

y posicionamiento.



Sin embargo, pese al crecimiento del marketing digital y al aumento de la presencia
empresarial en medios digitales, muchas empresas locales aun presentan dificultades
para utilizar estas herramientas de manera estratégica. En varios casos, las redes
sociales son utilizadas solo como medios de publicacion ocasional, sin una
planificacion clara de contenidos, sin segmentacién del publico objetivo y sin una
evaluacion constante de los resultados. Esta situacion puede afectar el reconocimiento
de marca, la diferenciacion frente a la competencia y la participacién en el mercado,
debido a que el consumidor actual valora la comunicacion inmediata, la informacién

clara y la interaccion constante con las empresas.

En este contexto, Gran Yumi S.A.C., ubicada en Tacna, enfrenta desafios relacionados
con su posicionamiento de mercado. La empresa se desenvuelve en un entorno
competitivo, donde los consumidores cuentan con diversas alternativas y donde la
presencia digital influye en la decision de compra. A pesar de contar con productos y
actividades comerciales orientadas al publico local, la empresa presenta limitaciones
en la visibilidad digital, la interaccion con los clientes y el fortalecimiento de su
imagen de marca. Esta situacion puede reducir su capacidad para atraer nuevos
consumidores, fidelizar a los clientes actuales y diferenciarse frente a otras empresas

del mismo rubro.

Asimismo, las estrategias de marketing digital implementadas por Gran Yumi S.A.C.
no habrian generado el nivel de impacto esperado en su publico objetivo. La escasa
planificacion de contenidos, la limitada actualizacion de plataformas digitales y los
bajos niveles de interaccion en redes sociales pueden debilitar la comunicaciéon con
los consumidores. Segun Kotler y Keller (2016), el posicionamiento de mercado
depende de la forma en que una empresa disefia su oferta e imagen para ocupar un
lugar significativo en la mente del consumidor. Por ello, cuando la comunicacion
digital no es clara, constante ni diferenciada, la marca puede perder presencia y

reconocimiento dentro del mercado.

De igual manera, el posicionamiento de mercado se relaciona con la capacidad de la
empresa para ser reconocida, diferenciada y preferida por sus clientes. Keller

(2013)sostiene que el valor de marca se fortalece cuando los consumidores desarrollan



asociaciones positivas, recordacion y confianza hacia una empresa. En ese sentido, si
Gran Yumi S.A.C. no logra comunicar adecuadamente sus atributos, beneficios y
propuesta de valor mediante medios digitales, podria presentar dificultades para

consolidar una imagen favorable en el mercado tacnefio.

Por otro lado, la falta de una estrategia digital estructurada también puede afectar la
participacion de la empresa en el mercado. Porter (2015) indica que la ventaja
competitiva se alcanza cuando una organizacion logra diferenciarse o generar mayor
valor frente a sus competidores. En el caso de Gran Yumi S.A.C., el uso limitado de
estrategias digitales puede representar una desventaja, debido a que reduce las
oportunidades de captar nuevos clientes, responder oportunamente a las consultas del

publico y fortalecer la relacion con los consumidores.

Frente a esta problematica, resulta necesario analizar la relacion entre las estrategias
de marketing digital y el posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi
S.A.C., Tacna, 2025. Este andlisis permitira conocer si el uso de redes sociales,
plataformas digitales, interaccién y comunicacion se vincula con el reconocimiento de
marca, la diferencia percibida y la participacion en el mercado. De esta manera, la
investigacion busca aportar informacion Gtil para comprender la situacion actual de la
empresa y sustentar la importancia del marketing digital como herramienta para

fortalecer su posicionamiento en el contexto local.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema General
¢De qué manera las estrategias de marketing digital se relacionan con el

posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna 2025?

1.2.2. Problemas Especificos
a. ¢En qué medida las redes sociales se relacionan con el posicionamiento de
mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025?
b.¢De qué manera las plataformas digitales se relacionan con el posicionamiento

de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025?



c.¢Como la interaccion y comunicacion se relacionan con el posicionamiento de

mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025?

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Relevancia tedrica

La presente investigacion posee relevancia tedrica porque permitira ampliar el
conocimiento sobre la relacion entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de mercado en una empresa local. EI marketing digital se ha
convertido en una herramienta fundamental para que las organizaciones puedan
comunicarse con sus clientes, mejorar su visibilidad y fortalecer su presencia en
entornos competitivos. En ese sentido, el estudio contribuird a comprender como el
uso de redes sociales, plataformas digitales y procesos de interaccién y comunicacion
se relacionan con el reconocimiento de marca, la diferencia percibida y la participacion
en el mercado.

Asimismo, la investigacion permitira contrastar los fundamentos teoricos del
marketing digital y del posicionamiento de mercado en el contexto de la empresa Gran
Yumi S.A.C., ubicada en Tacna. De esta manera, el estudio aportara informacion util
para explicar como las estrategias digitales pueden vincularse con la forma en que los
consumidores reconocen, valoran y diferencian a una empresa frente a sus
competidores. Por ello, el aporte tedrico se centra en fortalecer la comprension de

ambas variables dentro de un entorno empresarial local.

1.3.2. Relevancia practica

Desde el punto de vista practico, la investigacion resulta importante porque permitira
conocer la situacion actual de las estrategias de marketing digital utilizadas por Gran
Yumi S.A.C. y su relacién con el posicionamiento de mercado. A partir de los
resultados obtenidos, la empresa podra identificar qué aspectos de sus acciones
digitales presentan mayor vinculo con la visibilidad, el reconocimiento y la preferencia
de los clientes.

De igual manera, el estudio brindard informacion Gtil para que la empresa tome
decisiones orientadas a mejorar su presencia en medios digitales, fortalecer la
comunicacion con sus clientes y diferenciarse de la competencia. Sin embargo, debe

precisarse que la investigacion no tiene como finalidad principal disefiar una propuesta



de intervencidn, sino analizar la relacion existente entre las variables de estudio. Por
tanto, los resultados podran servir como base para futuras decisiones empresariales

relacionadas con la gestion del marketing digital y el posicionamiento de mercado

1.3.3. Relevancia metodoldgica

La investigacidn presenta relevancia metodoldgica porque empleara un procedimiento
ordenado para medir la relacion entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de mercado. Para ello, se utilizara la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario, el cual permitira recoger informacion directa de los
sujetos de estudio sobre las variables y sus respectivas dimensiones.

Asimismo, el estudio seguira un enfoque cuantitativo, de tipo basico, nivel relacional
y disefio no experimental de corte transversal, debido a que no se manipularan las
variables, sino que seran observadas y analizadas tal como se presentan en la realidad.
Este procedimiento permitira obtener datos objetivos para determinar el grado de
relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de mercado de
Gran Yumi S.A.C. En consecuencia, la investigacion podra servir como referencia

metodologica para futuros estudios similares en empresas locales o del mismo sector.

1.3.4. Relevancia empresarial

La investigacion posee relevancia empresarial porque permitird a Gran Yumi S.A.C.
contar con informacidn precisa sobre la relacion entre sus estrategias de marketing
digital y su posicionamiento en el mercado tacnefio. En un entorno donde los
consumidores utilizan cada vez més medios digitales para informarse, comparar
productos y tomar decisiones de compra, resulta necesario que las empresas

comprendan la importancia de gestionar adecuadamente su presencia digital.

El analisis de las redes sociales, plataformas digitales, interaccién y comunicacion
permitira identificar como estas dimensiones se vinculan con el reconocimiento de
marca, la diferencia percibida y la participacién en el mercado. De esta manera, los
resultados constituiran un insumo util para la toma de decisiones gerenciales, ya que
permitiran reconocer fortalezas y debilidades en la gestion digital de la empresa.

Ademas, la investigacion contribuird a que Gran Yumi S.A.C. pueda orientar mejor



sus acciones comerciales, mejorar su competitividad y fortalecer su presencia frente a

otras empresas del mercado local.

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General
.Determinar si las estrategias de marketing digital se relacionan con el

posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna 2025.

1.4.2. Objetivos Especificos
a. Determinar si las redes sociales se relacionan con el posicionamiento de
mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna 2025.
b. Determinar si las plataformas digitales se relacionan con el posicionamiento
de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna 2025.
c. Determinar si la Interaccion y comunicacion se relacionan con el

posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna 2025.

1.5. HIPOTESIS
1.5.1. Hipdtesis General
Las estrategias de marketing digital se relacionan directamente con el posicionamiento

de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna 2025.

1.5.2. Hipdtesis Especificas
a. Las redes sociales se relacionan con el posicionamiento de mercado de la
empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna 2025.
b. Las plataformas digitales se relacionan con el posicionamiento de mercado de
la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna 2025.
c. La interaccion y comunicacion digital se relacionan significativamente con el

posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacnha, 2025.



CAPITULO II:
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. Internacional

Castillo  (2025), en su tesis de maestria para optar el grado de Maestro en
Administracion de Negocios en la Universidad Autonoma de México, titulada
“Marketing digital y posicionamiento de marca en agencias de viajes online en México
pospandemia”, precis6 como objetivo general: “Establecer la correlacion entre
marketing digital y posicionamiento de marca”. La investigacion fue bésica, nivel
correlacional, disefio no experimental; empled encuesta y cuestionario con 0=0,92
sobre una poblacion de 650 clientes, muestra de 242. Los resultados mostraron un
coeficiente r de Pearson de 0,74 (p=0,000). Concluyo que la experiencia de usuario en
web/app es determinante para el posicionamiento, y recomendo optimizar la velocidad
de carga y la navegabilidad. El trabajo resalta la omnicanalidad; el vacio que aqui se
llena es explorar el posicionamiento en una empresa con presencia digital incipiente,
vinculando la experiencia digital con la gestion publica del turismo receptivo en
Tumbes.

Diaz et al. (2024), en su articulo cientifico publicado en la revista académica
Suma de Negocios en Colombia, titulado “Modelo de 4Fs del marketing digital:
vinculo con el posicionamiento de Marca”, plantearon como objetivo general: evaluar
el vinculo directo entre las 4Fs del marketing digital (flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion) y el posicionamiento de marca. La investigacion fue de tipo basica, nivel
correlacional, disefio no experimental transversal; se emple6 la encuesta y un
cuestionario tipo Likert aplicado a una poblacion de 500 clientes, con una muestra
probabilistica de 384. Los resultados estadisticos mostraron una correlacion positiva
considerable (Rho=0,879, p=0,01). Concluyeron que una mayor aplicacion de las
métricas de flujo y funcionalidad digital logra un posicionamiento superior en la mente
del consumidor, recomendando a las organizaciones integrar estratégicamente el
feedback en linea. Este estudio aporta un modelo validado de las 4Fs y sus indicadores,
pero se enfoca en un contexto generalizado de consumo; en la presente investigacion
se utilizara este modelo para evaluar su efectividad frente al comportamiento del

consumidor en el entorno competitivo local.
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Gonzalez (2024), en su tesis de pregrado en la Universidad Estatal del Sur de
Manabi, Ecuador, titulada “Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de
marca corporativa en empresas retail de Manabi”, establecid como objetivo general:
medir el impacto del marketing digital en el posicionamiento de marca corporativa en
el sector retail. La investigacion se enmarcé como tipo bésica, nivel correlacional-
causal, disefio no experimental de corte transversal; se utilizé la encuesta mediante un
cuestionario formal aplicado a una poblacién de 320 compradores frecuentes,
logrando una muestra de 174 clientes. Los resultados demostraron una fuerte
asociacion estadisticamente significativa (Rho=0,710, p=0,000). Concluyé que
mantener una comunicacion digital activa y bidireccional mejora sustancialmente el
posicionamiento a largo plazo, recomendando orientar el contenido al fortalecimiento
de la imagen corporativa. Este estudio resulta sumamente valioso por su enfoque en el
comercio retail, pero no aborda la interaccion post-venta; esta tesis si integrara

indicadores de engagement continuo para evaluar el posicionamiento sostenido.

Baque (2023), en su tesis de pregrado para optar el titulo de Ingeniera
Comercial en la Universidad Estatal del Sur de Manabi, Ecuador, titulada “Estrategias
de marketing digital para el posicionamiento de marca en pymes comerciales de
Guayaquil”, formuldé como objetivo principal: establecer la incidencia del marketing
digital en el posicionamiento de marca dentro del entorno de las pequefias y medianas
empresas. La investigacion fue de tipo basica, nivel correlacional, disefio no
experimental transversal; se empled la técnica de la encuesta y un cuestionario
estructurado aplicado a una poblacion referencial de 300 clientes, obteniendo una
muestra de 169 usuarios. Los hallazgos evidenciaron una relacién directa y moderada
(r=0,683). Concluyo que el despliegue del ecosistema virtual favorece directamente la
recordacion y la preferencia de marca, por lo que recomendd sistematizar la publicidad
en redes sociales para asegurar el Top of Mind. Este antecedente aporta una excelente
base métrica sobre pymes, aungue carece de una estratificacion por plataformas; en el
presente trabajo se profundizara en el impacto individual de cada red social sobre la

fidelidad de la marca.
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Carracedo y Mantilla (2022), en su estudio titulado El marketing digital:
Estrategia para el posicionamiento de las pymes del sector cosmético en la ciudad de
Barranquilla, desarrollado en la Universidad de la Costa de Colombia, tienen como
objetivo examinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de las
pequefias y medianas empresas del sector cosmético en dicha ciudad. La investigacion
se enmarca dentro de un enfoque positivista, con una metodologia de tipo cuantitativo,
empirico-analitico y racionalista. Se clasifica como un estudio descriptivo y
correlacional, con una muestra no probabilistica de seleccidn intencional, determinada
con base en criterios de inclusion y exclusion. La muestra estuvo compuesta por 173
empresas registradas en un directorio en linea bajo la categoria de peluguerias y
tratamientos de belleza, y la informacién fue recopilada a través de encuestas aplicadas
a colaboradores, gerentes y propietarios de estas empresas. El instrumento empleado
para la recoleccion de datos incluyo 25 items basados en una escala Likert, obteniendo
un coeficiente de confiabilidad del 92.5%, lo que evidencia su alta fiabilidad. Los
datos fueron analizados mediante técnicas estadisticas descriptivas y correlacionales.
Los resultados del estudio revelaron que las pymes del sector cosmético en
Barranquilla emplean diversas estrategias de marketing digital, entre ellas, el
marketing de contenidos, el Inbound marketing, el comercio electronico, las redes
sociales, el video marketing y el email marketing. Ademas, se destacd que estas
empresas comprenden la relevancia de analizar el comportamiento del consumidor
digital para desarrollar estrategias que satisfagan sus necesidades, superen sus
expectativas y, en el mejor de los casos, logren su fidelizacién. Asimismo, se identificd
que las organizaciones analizadas reconocen los factores que influyen en su
posicionamiento y cdmo estos contribuyen a fortalecer su presencia en la mente del
consumidor, ampliando su alcance en el mercado. A través del software SPSS, se
determiné que existe una correlacion del 67.2% entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca. Finalmente, el estudio concluye con la propuesta de
lineamientos estratégicos para mejorar el posicionamiento de las pymes del sector

cosmético en la ciudad de Barranquilla mediante el uso de herramientas digitales.

Herrera (2022), en su tesis de maestria para optar el grado de Magister en
Mercadeo en la Universidad Nacional de Colombia, titulada “Estrategias de marketing

digital y posicionamiento de marca en el sector de restaurantes de comidas rapidas en
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Bogota, 20217, planted como objetivo general: “Evaluar la influencia de las estrategias
de marketing digital en el posicionamiento de marca”. La investigacion fue de tipo
béasica, nivel explicativo, disefio no experimental; se emple6 la encuesta y un
cuestionario con 0=0,90 aplicado a una poblacion de 500 clientes, muestra de 217. Los
resultados de la regresion lineal mostraron un R?=0,49 ($=0,68, p=0,000). Concluyo
que las promociones en redes sociales constituyen el principal determinante del
posicionamiento, y recomend6 medir el retorno de inversion por cada canal digital.
Este estudio aporta indicadores de influencia claros, pero no segmenta por frecuencia
de consumo; en este trabajo se segmentara a los clientes segln antigiiedad, y desde la
gestion puablica local se vincula con la formalizacion y competitividad del sector

gastronémico.

Mendoza (2021), en su tesis de maestria para optar el grado de Magister en
Marketing en la Universidad de Buenos Aires, Argentina, titulada “Marketing digital
y posicionamiento de marca en el sector indumentaria de disefio independiente”,
defini6 como objetivo general: “Determinar la relacion entre las acciones de marketing
digital y el posicionamiento de marca en emprendimientos de moda autoral”. La
investigacion fue aplicada, nivel correlacional, disefio no experimental; se utilizo la
encuesta con un cuestionario de a=0,84, dirigido a una poblacion de 400 clientas, con
una muestra de 196. Los resultados principales indicaron un Rho de Spearman de 0,71
(p=0,000). Como conclusién general, el marketing de influencers es el factor de mayor
impacto, y recomendd formalizar colaboraciones con microinfluencers. Aporta la
variable credibilidad de la fuente, aunque no mide la lealtad actitudinal; en este estudio
se incluira la lealtad como indicador de posicionamiento, lo cual se alinea con la
gestion publica local orientada a fortalecer marcas sostenibles que generen arraigo en

el consumidor.

2.1.2. Nacional

Retuerto (2025), en su tesis de maestria para optar el grado en la Universidad
Jaime Bausate y Meza, titulada “Marketing digital y el posicionamiento de la
Universidad Nacional Tecnologica de Lima Sur — 2025”, formulé como objetivo
general: determinar como el marketing digital se relaciona directamente con el

posicionamiento de marca institucional. La investigacién fue de tipo basica, nivel
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descriptivo-correlacional, disefio no experimental de corte transversal; se utiliz6 la
encuesta y un instrumento estandarizado aplicado a una poblacion académica de 68
269 personas, de donde se extrajo una muestra de 382 encuestados. Los resultados
arrojaron un grado correlativo positivo y altamente significativo (r=0,776). Concluyé
que el uso articulado de herramientas digitales es proporcional a una GOptima
consolidacion de la imagen de marca, recomendando robustecer las areas de relaciones
publicas digitales institucionales. Este estudio evidencia un impecable tratamiento
muestral en el sector educativo estatal, no obstante, en el presente estudio se ajustaran

estos parametros para reflejar la dinamica del sector privado e-commerce.

Jara (2025), en su tesis de pregrado en la Universidad Privada del Norte,
titulada “Marketing Digital y el posicionamiento de marca para una empresa mecanica
automotriz en La Esperanza Trujillo, 20257, plante6 como objetivo principal:
determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca. La
investigacion fue de tipo bésica, nivel correlacional, disefio no experimental de corte
transversal; utilizo la encuesta como técnica aplicada a una poblacion de 200 clientes,
recabando datos de una muestra probabilistica de 132 clientes recurrentes. Los
hallazgos constataron que el 69,23% del nivel de fidelizacién comercial se explica
directamente por la visibilidad en linea y la identidad visual gestionada en plataformas.
Concluyo que el entorno digital influye facilitando los procesos de recordacién mental,
y recomendd estandarizar la linea grafica virtual en todos sus canales. Este antecedente
cuantifica a la perfeccién el impacto del branding visual, aunque no mide el volumen
de trafico web organico; un indicador clave gue se incorporara al desarrollo de nuestra

metodologia.

Contreras (2025), en su tesis de maestria para optar el grado de Maestro en
Administracion en la Universidad Nacional Federico Villarreal, Lima, titulada
“Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la marca por los clientes de
la estacion de servicio Primax Ate, 2023”, plante6 como objetivo general: “Determinar
la relacion entre estrategias de marketing digital y posicionamiento de marca”. La
investigacion fue aplicada, nivel correlacional, disefio no experimental; se aplicé una
encuesta con cuestionario de a=0,88 a una poblacién de 500 clientes, muestra de 217.

Los resultados principales arrojaron un coeficiente r de Pearson de 0,69 (p<0,01).
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Concluy6 que existe relacion positiva y significativa, y recomendé fidelizar mediante
un aplicativo movil. Esta tesis de maestria aporta solidez metodoldgica, aunque
circunscrita al sector combustibles; en esta investigacion se adaptan sus instrumentos

al sector comercial local, articulando con la gestion de la competitividad regional.

Yabar (2024), en su tesis de pregrado para la Universidad Privada del Norte,
titulada “Herramientas del marketing digital y su relacion con el posicionamiento de
marca para una empresa de confeccion de ropa, Trujillo 2023, tuvo como objetivo
general: establecer la correlacion entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de marca. La investigacion se catalogé como de tipo basica, nivel
correlacional, disefio no experimental transversal; se emple6 un cuestionario
escalonado dirigido a una poblacion de 310 consumidores, con una muestra estadistica
de 172. El analisis probabilistico determiné la existencia de una correlacion positiva
alta (Rho=0,744, p=0,000). Concluy6 que las herramientas digitales adecuadamente
planificadas maximizan de manera acelerada el nivel de posicionamiento frente a la
competencia tradicional, sugiriendo a la gerencia ejecutar auditorias de marketing
semestrales. Este estudio demuestra categdricamente la eficacia de la gestion digital,
pero deja de lado el analisis de interactividad; elemento critico que si serd abordado

en la presente tesis.

Moreno et al. (2024), en su articulo cientifico publicado en la e-Revista
Multidisciplinaria del Saber, titulado “Marketing digital y posicionamiento en clientes
de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo”,
establecieron como objetivo: evaluar el grado de asociacion entre el marketing digital
y el posicionamiento de marca percibido por los usuarios. La investigacion fue de tipo
bésica, nivel correlacional, disefio no experimental transversal; se empled el
instrumento de la encuesta aplicada a una amplia poblacién de 600 usuarios y una
muestra validada de 236 clientes. Los resultados procesados evidenciaron
asociaciones significativas con valores de Spearman (Rho) oscilantes entre 0,677 y
0,715. Concluyeron que el posicionamiento no depende de un solo canal, sino de una
integracion paralela de medios, por lo que recomendaron diversificar la presencia
combinando redes sociales y publicidad. Este antecedente valida la necesidad de un

enfoque omnicanal, sin embargo, su contexto demografico difiere del mercado surefio
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peruano, por lo que este trabajo adaptara dichos parametros a las tendencias del

consumidor tacnefio.

Echevarria (2024), en su articulo de investigacién original publicado en la
Revista Yachagq, titulado “Marketing digital y posicionamiento en la empresa servicios
generales y turismo Milagritos SAC”, formuld6 como objetivo general: determinar
cémo se relacionan el marketing digital y el posicionamiento de la marca en la ciudad
de Trujillo. La investigacion se definié como de tipo bésica, nivel correlacional, disefio
descriptivo no experimental; se administraron dos cuestionarios validados a una
poblacién delimitada de 120 clientes, utilizando una muestra probabilistica de 40
individuos. El andlisis paramétrico comprob6 un coeficiente de correlacién positivo y
moderado (Rho=0,600, p=0,000). Concluyé que la identidad digital solida eleva de
forma inmediata la percepcion de marca en los consumidores, y sugirio destinar
presupuestos especificos en Social Media Marketing. Este trabajo resalta la viabilidad
de la publicidad digital para servicios, pero presenta un tamafio muestral ajustado; por
ende, en la presente investigacion se aplicard un marco muestral mas representativo
para garantizar la inferencia estadistica de los datos.

Tacure y Hualca (2023), en su tesis de maestria para optar el grado de Maestro
en Marketing en la Universidad Norbert Wiener, Lima, titulada “Marketing digital y
su relacion con el posicionamiento de la marca de un restaurante turistico, Lima 2022”,
precisaron como objetivo general: “Determinar la relacion entre marketing digital y
posicionamiento de marca”. Fue una investigacion aplicada, nivel correlacional,
disefio no experimental; la técnica fue la encuesta y el instrumento un cuestionario con
a=0,89 aplicado a una poblacion de 300 clientes, muestra de 118. Los resultados
principales arrojaron un Rho de Spearman de 0,74 (p=0,000). Concluyeron que el flujo
de informacion y el feedback fortalecen el posicionamiento, y recomendaron
implementar un chatbot. Si bien no se incluyen indicadores financieros por el enfoque
perceptual, se rescata la medicion del feedback como parte del posicionamiento
experiencial, elemento Util para la empresa local y que se articula con las politicas

municipales de promocion del turismo vivencial.
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Guevara y Suarez (2021), en su tesis de maestria para optar el grado de Maestro
en Administracién de Negocios en la Universidad César Vallejo, Lima, titulada
“Marketing digital y posicionamiento de marca de la empresa Scare Construcciones
S.A.C., Lima, 2021, definieron como objetivo general: “Determinar la relacion entre
marketing digital y posicionamiento de marca”. La investigacion fue aplicada, nivel
correlacional, disefio no experimental; se emple6 encuesta y cuestionario con a=0,85
sobre una poblacion de 200 clientes, muestra de 67. Los resultados principales
indicaron un Rho de Spearman de 0,81 (p=0,000). Concluyeron que el marketing de
contenidos es el factor méas relacionado y recomendaron un plan de contenidos
semanal. La alta correlacion en el sector construccion sugiere replicar la dimension
contenido en el sector retail local, con la salvedad de que no evaluaron la competencia;
en este trabajo se incluird un andlisis competitivo para contextualizar el

posicionamiento segun las politicas de mercado local.

2.1.3. Local

Alvarado (2025), en su tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion en la Universidad Nacional de Tumbes, titulada “Marketing digital y
posicionamiento de marca en la empresa Electrocash, Tumbes, 2023, precis6 como
objetivo general: “Determinar la relacion entre marketing digital y posicionamiento
de marca”. La investigacion fue de tipo aplicada, nivel correlacional, disefio no
experimental; se utiliz6 la encuesta y un cuestionario con a=0,87, aplicado a una
poblacion de 1500 clientes, con una muestra de 96. Los principales resultados
mostraron un Rho de Spearman de 0,70 (p=0,000). Como conclusion general, existe
correlacién positiva significativa, siendo las dimensiones de promocion y
comunicacion digital las de mayor asociacién. El autor recomendd incrementar la
frecuencia de publicaciones y promociones en Facebook. A juicio propio, esta tesis,
por su cercania a la unidad de andlisis, ofrece un punto de partida sélido; no obstante,
no profundiza en el componente lealtad ni en la diferenciacion frente a competidores,
elementos que en este estudio se incorporan para enriquecer el modelo de
posicionamiento, en concordancia con la necesidad de fortalecer el comercio minorista
local bajo un enfoque de gestion publica municipal que incentive la formalizacién y

el uso de herramientas digitales.
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Huallipe (2024), en su tesis de maestria para optar el grado de Maestro en
Gestion Empresarial en la Universidad Privada de Tacna, titulada “Relacion del
marketing digital y el posicionamiento de la Empresa Inmobiliaria Vargas S.A.C.,
Tacna 20217, planted6 como objetivo general: “Analizar la relacion entre marketing
digital y posicionamiento”. La metodologia fue basica, nivel correlacional, disefio no
experimental; se aplico encuesta con cuestionario de 0=0,92 a una poblacion de 400
clientes, muestra de 104. Los resultados mostraron un Rho de Spearman de 0,67
(p=0,000). Concluy6 que la comunicacion digital es determinante, y recomendd
segmentar la base de datos para campafas de email marketing. El estudio enfatiza la
comunicacion, pero no considera la postventa digital; en esta tesis se incorpora la
postventa como indicador del posicionamiento, vinculando con la proteccion al
consumidor y la transparencia desde la gestion publica local.

Hilasaca (2024), en su tesis de pregrado en la Universidad José Carlos
Mariategui, titulada ‘“Relacion del branding y las redes sociales de marcas de moda
femenina en Tacna, 2023”, tuvo como proposito principal: describir y relacionar el
impacto de la gestion de canales digitales en la cimentacion del posicionamiento de
marcas emergentes locales. La investigacion fue de tipo basica, nivel correlacional,
disefio no experimental de alcance transversal; aplicando encuestas estructuradas a una
poblacion cautiva de 400 clientes habituales de boutiques, para encuestar finalmente
a una muestra validada de 196 compradoras. Los resultados confirmaron una
correlacién estadisticamente significativa (r=0,680) vinculada directamente con el
Top of Mind de las marcas. Concluyé que el branding en redes es una herramienta
indispensable para construir e instaurar presencia en la region, recomendando a las
gerencias profesionalizar a sus Community Managers. Este trabajo es sumamente
pertinente por su uso de la métrica "Top of Mind", aunque carece de evaluacion sobre
el servicio al cliente digital; factor que si serd incorporado en este nuevo proyecto de
tesis.

Pefia (2024), en su tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion en la Universidad Nacional de Tumbes, titulada “Marketing digital y
posicionamiento de marca en la microempresa D’Modas, Tumbes 2023”, planted
como objetivo general: “Determinar la relacion entre marketing digital y
posicionamiento de marca en una mype textil”. La metodologia fue aplicada, nivel

correlacional, disefio no experimental; se utiliz6 una encuesta con cuestionario de
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0=0,88 aplicado a una poblacion de 150 clientas, muestra de 95. Los resultados
evidenciaron un Rho de Spearman de 0,69 (p=0,000). Concluyé que las promociones
en Facebook e Instagram mejoran el posicionamiento, y recomendé realizar sorteos y
promociones cruzadas. El vacio detectado es no haber evaluado el posicionamiento en
funcién de la calidad percibida del producto; en la presente investigacion se incluye
esa variable para Electrocash, una empresa con mayor trayectoria, contribuyendo a la
discusion de politicas municipales de apoyo a la competitividad de mypes.

Alfaro (2023), en su tesis de pregrado para la Universidad Privada de Tacna,
titulada “Marketing digital y el posicionamiento de mercado de la tienda deportiva
Athenas de la ciudad de Tacna, 20227, plante6 como objetivo general: demostrar
empiricamente la relacion entre el manejo de herramientas de marketing digital y el
nivel de posicionamiento comercial de la marca. La investigacion fue de tipo basica,
nivel correlacional, disefio no experimental transversal; se aplicO un cuestionario
escalonado a una poblacion local infinita, mediante un calculo muestral representativo
de 384 clientes. Los resultados estadisticos demostraron una dependencia lineal de
correspondencia casi perfecta (Rho=0,995, p=0,000). Concluyé de manera enfatica
que las tacticas operativas de marketing se relacionan indisolublemente con la
estructuracion comercial en la ciudad, recomendando la modernizacion continua de
las plataformas e-commerce de la tienda. Este antecedente brinda un soporte
estadistico inmejorable para el entorno local y sera utilizado como base metodoldgica
para contrastar el comportamiento de compra en otros sectores empresariales de
Tacna.

Gil (2023), en su tesis de maestria para optar el grado de Maestro en Marketing
en la Universidad Privada de Tacna, titulada “Marketing digital y el posicionamiento
de marca en la empresa Cinco Fuegos Restaurante Tacna, 2023”, se propuso como
objetivo general: “Establecer la relacion entre marketing digital y posicionamiento de
marca”. La metodologia fue de tipo basica, nivel correlacional, disefio no
experimental; utilizd la encuesta y un cuestionario con 0=0,90 aplicado a una
poblacion no determinada, con muestra por conveniencia de 98 comensales. Los
resultados evidenciaron un Rho de Spearman de 0,73 (p=0,000). Concluy6 que existe
una correlacion positiva alta y recomendd potenciar las resefias en linea. La debilidad

del muestreo no probabilistico se supera en la presente tesis mediante un muestreo
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aleatorio simple, retomando las categorias de contenido experiencial para una empresa
de electrodomesticos, en concordancia con el fortalecimiento del comercio local.

Medina (2023), en su tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion en la Universidad Nacional de Tumbes, titulada “Marketing digital y
posicionamiento de marca en el restaurant ElI Manglar, Tumbes 2022”, se propuso
como objetivo general: “Determinar la correlacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca”. Fue una investigacion aplicada, nivel correlacional,
disefio no experimental; la técnica fue la encuesta y el instrumento un cuestionario con
0=0,83, dirigido a una poblacion de 200 clientes, muestra de 112. Los resultados
principales arrojaron un Rho de Spearman de 0,68 (p=0,000). Concluyé que la gestién
de redes sociales es el factor de mayor incidencia en el posicionamiento, y recomendo
publicar contenido generado por el usuario. Su aporte radica en la validacion del
constructo en el sector gastrondmico local; su vacio es no medir la intencion de
recompra, que en esta tesis se abordara como indicador del posicionamiento,
articulandose con la gestion publica local al considerar al restaurante como parte del
ecosistema turistico de Tumbes.

Huaman (2022), en su tesis de pregrado de la Universidad Nacional
Amazonica de Madre de Dios, titulada “Asociacion entre el Marketing Digital y el
Posicionamiento de Marca de las Micro y Pequefias Empresas (Mypes) en la
jurisdiccion de Tacna”, plante6 como objetivo central: evaluar el grado de asociacion
entre el uso del marketing digital y el posicionamiento competitivo en el sector Mypes.
La investigacion se estructurd6 como de tipo basica, nivel correlacional, disefio no
experimental; recurrio al método de encuestas administradas a una amplia poblacion
comercial de 1866 clientes frecuentes, obteniendo data de una muestra probabilistica
de 319 consumidores finales. El analisis estadistico arrojo valores de fiabilidad Alfa 'y
concordancia calificados como muy altos, comprobando el impacto sobre la
diferenciacion comercial. Concluyé que el entorno virtual ya no es una opcién
secundaria, sino la via principal para robustecer la identidad frente al consumidor
tacnefio, recomendando estandarizar la linea de negocio en todas las plataformas. Este
estudio provee un extenso mapeo demografico local, y sirve de soporte fundamental
para contrastar como se ha dinamizado el mercado regional desde la postpandemia

hasta la actualidad.
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Cruz (2022), en su tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en
Turismo en la Universidad Nacional de Tumbes, titulada “Marketing digital y
posicionamiento de marca en Inversiones Turisticas Tumbes S.A.C., Tumbes 20217,
planted como objetivo general: “Establecer la relacion entre estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de marca”. La metodologia fue aplicada, nivel
correlacional, disefio no experimental; se aplicd una encuesta con cuestionario de
0=0,91 a una poblacion de 300 turistas, muestra de 85. Los resultados evidenciaron un
Rho de Spearman de 0,75 (p=0,000). Concluy6 que la interactividad digital es la
dimension mas asociada al posicionamiento, y recomendd implementar tours
virtuales. Esta tesis refuerza la importancia de la experiencia digital en el sector
turistico; sin embargo, su limitacion esta en el sesgo del visitante foraneo. En el
presente trabajo se aplica el modelo a una empresa con clientes residentes, retomando
la dimension interactividad y vinculandola con las politicas de promocién turistica
municipal.

Malaga (2021),en su investigacion titulada Estrategias de promocion online y su
relacion con las ventas de la empresa de produccion textil Wiltex en Tacna, 2019, tuvo
como objetivo determinar el nivel de relacion entre las estrategias de promocion en
linea y el volumen de ventas de dicha empresa durante el afio 2019. La metodologia
empleada se enmarcé dentro de una investigacion de tipo béasico, con un disefio
transversal y un enfoque correlacional, dado que buscoé medir el grado de asociacion
entre ambas variables de estudio. Para la recoleccion de datos, se utilizé la técnica de
observacion y como instrumento, la ficha de cotejo. El anlisis de los datos se realiz6
a través de estadistica descriptiva e inferencial. Los resultados revelaron que, en
relacion con la variable Estrategias de Promocion Online, la sumatoria de la dimension
alcanzé un valor de 23.02, lo que la ubico en el intervalo (22 - 30), indicando que
Wiltex implementa estrategias de promocién en linea adecuadas. Asimismo, respecto
a la variable Ventas, se registré un valor de 40.46, posicionandose dentro del intervalo
(37 - 50), lo que significa que la empresa mantiene un alto nivel de ventas. Estos
hallazgos sugieren que la aplicacion efectiva de estrategias de promocién online
contribuye positivamente al desempefio comercial de la empresa, resaltando la
importancia del marketing digital como un factor clave en la optimizacién de sus

resultados comerciales.
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Ramirez (2021), en su tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion en la Universidad Nacional de Tumbes, titulada “Marketing digital y
posicionamiento de marca en la botica La Salud, Tumbes 20207, defini6 como
objetivo general: “Evaluar la relacion entre marketing digital y posicionamiento”. La
investigacion fue aplicada, nivel correlacional, disefio no experimental; se emple6 la
encuesta y un cuestionario con a=0,86 sobre una poblacion de 400 clientes, muestra
de 108. Los resultados mostraron un Rho de Spearman de 0,72 (p=0,000). Concluy6
que la publicidad en redes sociales y los consejos de salud en linea se asocian al
posicionamiento, y recomendd segmentar a los adultos mayores para campafias de
WhatsApp. La principal limitacién es no haber abordado la variable confianza del
consumidor, componente que esta tesis asume como parte del posicionamiento de
marca en el sector comercio, alineandose con las politicas locales de salud publica y

consumo seguro.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Estrategias de marketing digital

El marketing digital comprende un conjunto de métodos y enfoques disefiados para
promocionar una marca en entornos virtuales como paginas web, motores de busqueda
y redes sociales. Su finalidad es conocer en profundidad a los consumidores para
brindarles contenido y ofertas adaptadas a sus intereses y habitos en linea. (Pursell,
2023)

Una estrategia de marketing digital es un esquema estructurado que define los
propositos, tacticas, plataformas y medidas a ejecutar para impulsar una marca,
producto o servicio en el entorno digital. A través de este plan, se establecen las
acciones necesarias para alcanzar los objetivos de una empresa mediante el uso de
internet, identificando a su publico y generando atraccion. (Santos, 2024)

El disefio de una estrategia de marketing digital implica la planificacion de un conjunto
de actividades en linea dirigidas a cumplir un objetivo determinado. Esta planificacion
responde a preguntas clave, tales como: ¢Cudles son las metas a alcanzar?, ;quién es
el publico objetivo?, ;qué indicadores se utilizaran para evaluar el desempefio?, y

¢ccual serd el periodo de ejecucion? (Thai, 2024)
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Caracteristicas del marketing digital

A. Segmentacion
Una de las principales diferencias entre el marketing digital y el tradicional es su
capacidad de segmentacion. Mientras que las estrategias convencionales buscan
alcanzar a grandes audiencias sin una diferenciacion clara, el marketing digital se
orienta a un grupo especifico de personas interesadas en recibir los mensajes
emitidos. Aunque considera aspectos como edad, ubicacién y género, también
analiza el comportamiento del consumidor para determinar qué necesita, en qué

momento y de qué manera acercarse a él de forma efectiva. (Pursell, 2023)

B. Precio
El marketing digital es una alternativa economica y adaptable a diferentes
presupuestos, lo que explica por qué una gran mayoria de especialistas lo prioriza
sobre la publicidad tradicional. Su flexibilidad permite ajustarse a los
requerimientos y objetivos comerciales de cualquier empresa, ya sea una pequefia
compafiia o una gran corporacion. En contraste con los anuncios en television,
radio o medios impresos, cuyos costos suelen ser elevados y no ofrecen margen
de modificacion una vez lanzados, el marketing digital permite a las marcas
controlar sus camparias, medir resultados en tiempo real y hacer ajustes para

optimizar el retorno de inversion. (Pursell, 2023)

C. Audiencia definida
Como se menciond anteriormente, el marketing digital permite una segmentacion
mas precisa, lo que facilita dirigir los mensajes a una audiencia bien definida. A
diferencia del marketing convencional, que expone anuncios a un publico amplio
sin garantizar que sea el adecuado, las estrategias digitales se enfocan en llegar
solo a aquellos consumidores con un interés real en los productos o servicios
ofrecidos. Por ejemplo, mientras que en la publicidad tradicional una persona
puede ver anuncios irrelevantes en television o revistas, en el entorno digital se
emplean criterios como la edad, ubicacion, intereses y preferencias para alcanzar

a quienes realmente podrian convertirse en clientes. (Pursell, 2023).
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D. Intencién de compra
Las estrategias de marketing digital, como la optimizacidbn en motores de
basqueda (SEO), permiten que los usuarios lleguen por iniciativa propia a un sitio
web, blog o redes sociales al realizar busquedas relacionadas con sus necesidades.
Este mecanismo incrementa la tasa de conversion, ya que las personas acceden a
los contenidos porque buscan activamente productos o soluciones que la marca
puede proporcionar. A través de estas técnicas, el marketing digital logra captar
clientes potenciales desde el inicio del proceso de compra, maximizando las
oportunidades de conversion. (Pursell, 2023)

E. Duracion de impacto
A diferencia de los anuncios televisivos o radiales, cuyo impacto es efimero, las
estrategias de marketing digital ofrecen beneficios a largo plazo. Elementos como
videos, blogs, redes sociales y contenido optimizado pueden permanecer
disponibles en linea indefinidamente, permitiendo a los usuarios acceder a ellos
en cualquier momento. Esta permanencia genera un efecto acumulativo en la
presencia digital de una marca, ya que un contenido bien estructurado y
actualizado constantemente puede seguir atrayendo visitantes y clientes incluso

afios después de su publicacion. (Pursell, 2023)

F. Medicion de rentabilidad

Otra ventaja del marketing digital es la posibilidad de medir y analizar el impacto
de cada estrategia implementada. Desde el lanzamiento de una campafia, es
posible realizar un seguimiento detallado de métricas como la interaccion del
publico, el trafico web, la tasa de conversion y la efectividad de las acciones
emprendidas. Gracias a herramientas digitales avanzadas, se pueden obtener
informes precisos sobre el desempefio de cada iniciativa, lo que permite realizar
ajustes oportunos para mejorar los resultados. Ademas, su caracter digital lo hace
accesible, escalable y adaptable a los cambios tecnoldgicos y de mercado.
(Pursell, 2023)
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Contenido de una estrategia de marketing digital

Si bien la estructura de una estrategia de marketing digital puede adaptarse segun los

objetivos y caracteristicas de cada empresa, generalmente incluye los siguientes

componentes clave:

Andlisis de mercado y publico objetivo. Comprender el entorno en el que
opera la empresa y examinar en profundidad a su audiencia objetivo.
Esto implica investigar las tendencias del sector, identificar a los
competidores, conocer las necesidades del publico y evaluar sus
caracteristicas demograficas, psicograficas y de comportamiento.
Objetivos y métricas de rendimiento. Establecer metas claras y
cuantificables que se alineen con la vision de la empresa. Estas deben
cumplir el criterio  SMART (especificas, medibles, alcanzables,
relevantes y con un tiempo determinado). Asimismo, se seleccionan los
indicadores clave de rendimiento (KPI) que permitiran evaluar la
efectividad de la estrategia.

Seleccion de canales y tacticas. Determinar los canales digitales mas
apropiados para conectar con el publico objetivo. Entre las opciones se
encuentran la pagina web de la empresa, redes sociales, marketing de
contenidos, publicidad digital, email marketing, SEO (posicionamiento
en buscadores) y marketing de influencers, entre otros. Se establecen las
acciones especificas para cada plataforma.

Creacion de contenido y mensajes. Elaborar un plan de contenidos que
aporte valor y sea atractivo para la audiencia. Esto puede incluir
articulos, videos, infografias, guias, podcasts, entre otros formatos. Se
disefian los mensajes clave y la identidad narrativa de la marca para
transmitir eficazmente su propuesta de valor. Para gestionar estos
materiales de manera eficiente, se pueden utilizar sistemas de
administracion de contenido (CMS).

Planificacién y ejecucién de campafias. Disefiar y poner en marcha las
estrategias digitales, definiendo un calendario, asignando presupuestos y
distribuyendo los recursos necesarios para su correcta implementacion.
Seguimiento y analisis de resultados. Utilizar herramientas de medicion

para evaluar el impacto de las acciones desarrolladas. Se analizan los



25

indicadores clave, se identifican oportunidades de mejora y se realizan
los ajustes necesarios para optimizar el rendimiento.

— Optimizacion continda. A partir de los datos obtenidos, se aplican
cambios estratégicos para potenciar los resultados a lo largo del tiempo,
adaptandose a la evolucion del mercado y a las necesidades de los

consumidores.

Canales del marketing digital

¢Has oido hablar de la trifecta del marketing digital? Este concepto se basa en las
distintas areas que intervienen en la construccion de una estrategia de mercadotecnia
en linea. Se divide en tres categorias principales: medios ganados, medios propios y
medios pagados. (Thai, 2024)

— Medios ganados: Incluyen menciones en articulos, publicaciones compartidas
en redes sociales, resefias y opiniones de terceros.

— Medios propios: Comprenden los sitios web, plataformas moviles, blogs y
otros espacios digitales gestionados directamente por la empresa.

— Medios pagados: Se refieren a estrategias que requieren inversion econdémica,
como anuncios de pago por clic (PPC), publicidad en redes sociales,

contenidos promocionados y colaboraciones con influencers. (Thai, 2024)

Ahora que ya conoces los pilares fundamentales del marketing digital, es momento de
profundizar en los canales mas relevantes para impulsar el crecimiento de una marca.
(Thai, 2024)

A. Posicionamiento organico SEO

La optimizacion para motores de busqueda, conocida como SEO (Search Engine
Optimization), permite mejorar la visibilidad de un sitio web en plataformas como
Google, Bing y Yahoo. Es una de las estrategias de marketing digital con mayor
retorno de inversion a largo plazo, ya que facilita el incremento del trafico organico
sin la necesidad de recurrir a anuncios pagados en Google Ads. A través del uso

adecuado de palabras clave y técnicas de optimizacion, las empresas pueden mejorar
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su posicionamiento en los resultados de basqueda sin incurrir en gastos publicitarios.

Herramientas como SEMrush pueden ser Gtiles para realizar analisis y reportes SEO.

B. Publicidad online en Google (SEM)

El marketing en motores de busqueda o SEM (Search Engine Marketing) es una
técnica que emplea anuncios pagados para aumentar el trafico web y mejorar la
visibilidad en linea. Aunque el costo de los anuncios varia segun la competencia por
palabra clave (PPC), esta estrategia es altamente efectiva para atraer usuarios
interesados y dirigirlos hacia una pagina web o una landing page. Gracias a la
segmentacion avanzada, las empresas pueden definir su audiencia ideal y optimizar
sus camparias en plataformas como Google, Facebook, Instagram, TikTok y
LinkedlIn...

C. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos abarca la produccion y distribucion de materiales digitales
de valor, que pueden incluir publicaciones en blogs, videos, libros electrénicos (e-
books) y otros recursos multimedia. Empresas de distintos sectores, como Discovery
Digital Studios, generan contenido en multiples plataformas digitales para ofrecer una

experiencia de usuario enriquecedora y fortalecer su identidad de marca.

D. Redes sociales

Las redes sociales han experimentado un crecimiento exponencial, con millones de
nuevos usuarios diariamente. Estas plataformas, como Facebook, Twitter, LinkedlIn,
Instagram y Snapchat, funcionan como comunidades digitales en las que las marcas
pueden interactuar con su audiencia, compartir informacion relevante y fortalecer su

presencia en linea.

E. Email marketing

El correo electrdnico es una de las estrategias de marketing mas eficaces y econémicas
en comparacion con el envio de publicidad impresa. Permite llegar de manera rapida
y personalizada a clientes actuales y potenciales, siempre que se disponga de una base

de datos bien segmentada. Las camparias de email marketing pueden incluir boletines
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informativos, promociones y mensajes automatizados disefiados para mejorar la

relacion con los usuarios.

F. Inbound marketing

El inbound marketing es una metodologia que busca captar clientes de manera no
invasiva, transformando desconocidos en embajadores de la marca. Se basa en la
generacién de contenido relevante y atractivo que responda a las inquietudes del
publico objetivo. Plataformas como HubSpot facilitan la gestion de estrategias de
contenido a través de diversos formatos, como tutoriales, infografias y podcasts. Esta
técnica se complementa con SEO y correos electronicos personalizados para nutrir
prospectos dentro del embudo de ventas. A diferencia de la publicidad convencional,
el inbound marketing motiva a los usuarios a acercarse a la marca por el valor y la
confianza que genera, lo que mejora las tasas de conversion y fomenta relaciones a

largo plazo con los clientes.

G. Marketing de afiliados

Esta estrategia permite a las empresas ampliar su alcance mediante la colaboracion
con creadores de contenido y sitios web externos. Los afiliados promocionan
productos o servicios a cambio de una comision por cada conversion lograda. Ademas
de incrementar las ventas, esta técnica contribuye a fidelizar clientes, ya que los
afiliados suelen ser figuras con credibilidad dentro de sus comunidades. Incorporar el
marketing de afiliados en una estrategia digital ayuda a diversificar las fuentes de

ingresos y fortalecer la conexién con la audiencia.

H. Analitica

Cada canal digital ofrece herramientas para medir el desempefio de las estrategias de
marketing. Google Analytics, por ejemplo, proporciona informes detallados con
métricas clave, como el nimero de visitantes de un sitio web, su ubicacién geografica,
el dispositivo que utilizan y las paginas que han visitado. Analizar estos datos permite
ajustar las tacticas en funcién de los resultados obtenidos, optimizando continuamente

las campafias para alcanzar los objetivos comerciales.
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I. Experiencia movil

Dado que aproximadamente el 70 % del trafico en linea proviene de dispositivos
moviles, es fundamental garantizar que todas las estrategias de marketing digital estén
optimizadas para estos dispositivos. La experiencia de usuario en smartphones y
tablets debe ser tan eficiente y atractiva como en ordenadores de escritorio.

J. Marketing de influencia

El marketing de influencia consiste en establecer alianzas con creadores de contenido
o figuras publicas que cuentan con una audiencia leal y comprometida. Estos
influencers se convierten en embajadores de la marca y utilizan su credibilidad para
promocionar productos o servicios de manera auténtica. Esta estrategia no solo ayuda
a incrementar la visibilidad de la empresa, sino que también mejora la percepcion del

publico y refuerza la fidelizacion de los clientes.

Como funciona el marketing digital

Las estrategias genéricas de Porter son una herramienta clave para que las empresas
logren diferenciarse en su industria o sector, ya que se centran en encontrar enfoques
estratégicos que les otorguen una ventaja competitiva dentro de un mercado

determinado.

A diferencia de los métodos tradicionales, como la publicidad en television o radio, el
marketing digital utiliza plataformas y herramientas en linea, tales como sitios web,
redes sociales, motores de busqueda y correo electronico, para alcanzar a su audiencia

de manera mas efectiva.

— Captacion del publico: A través de contenido atractivo (blogs, videos,
infografias) y camparfias publicitarias en linea, se busca captar la atencion de
personas interesadas en los productos o servicios ofrecidos.

— Interaccion con los usuarios: Mediante redes sociales y correos electronicos,
las empresas pueden mantener un canal de comunicacion activo con los
clientes potenciales, resolviendo inquietudes y proporcionando informacion

relevante.



29

— Conversidn de prospectos en clientes: Se emplean estrategias como llamados
a la accion (botones de compra, formularios de contacto) para guiar a los
usuarios hacia una compra o solicitud de informacion.

— Evaluacion y ajuste: Se utilizan herramientas de analisis para monitorear el
desempefio de las estrategias y realizar ajustes en funcién de los resultados

obtenidos.

Beneficios del marketing Digital

El marketing digital resulta fundamental para que una empresa desarrolle una
estrategia efectiva en entornos virtuales, logrando conectar con su audiencia ideal en
el momento oportuno y con el mensaje adecuado. Esto fomenta la interaccién y el

compromiso del consumidor con la marca. (Pursell, 2023)

Todas estas acciones contribuyen al crecimiento y rentabilidad del negocio, ya que
generan mayores oportunidades de visibilidad en internet, fortaleciendo la imagen
corporativa y mejorando el conocimiento sobre el comportamiento del consumidor y

el mercado.

Importancia del Marketing Digital en la Actualidad
El marketing digital se ha convertido en un recurso indispensable, ya que permite a las
empresas aprovechar maltiples ventajas para expandir su alcance, mejorar la relacion

con los clientes y optimizar su desempefio.

Alcance y Visibilidad
— Expansion global: Facilita la llegada a audiencias internacionales sin las
limitaciones geograficas del marketing convencional.
— Segmentacion efectiva: Permite identificar y dividir audiencias especificas, lo
gue mejora la precisidn y eficiencia de las campafas.
— Posicionamiento en motores de bdsgqueda: Mediante estrategias de SEO
(optimizacion en buscadores) y SEM (publicidad en buscadores), las empresas

pueden mejorar su visibilidad en los resultados de busqueda (Pursell, 2023)
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Relacion con el cliente

Comunicacion directa: Posibilita la interaccion inmediata con los
consumidores, facilitando la resolucién de dudas y la recopilacion de
opiniones.

Experiencia personalizada: Gracias a la recopilacion de datos, se pueden
disefar estrategias adaptadas a las necesidades individuales de cada usuario,
mejorando su satisfaccion y fidelizacion.

Servicio al cliente optimizado: A través de canales digitales como chats en
Vivo, redes sociales y correos electronicos, se puede proporcionar una atencién

rapida y eficiente. (Pursell, 2023)

Medicién y optimizacion

Anaélisis en tiempo real: Las métricas obtenidas permiten evaluar el impacto de
las campafias, identificando qué estrategias generan mejores resultados.
Ajustes estratégicos continuos: Con base en los datos recopilados, es posible
mejorar las acciones de marketing para optimizar su efectividad.

Evaluacion del retorno de inversion (ROI): Proporciona informacion precisa
sobre el impacto financiero de cada campafia, facilitando la toma de
decisiones. (Pursell, 2023)

Accesibilidad y costo

Inversion asequible: En comparacién con la publicidad tradicional, el
marketing digital suele requerir una menor inversién, lo que lo hace accesible
para negocios de todos los tamafios.

Adaptabilidad: Se pueden disefiar campafas ajustadas a distintos presupuestos

y objetivos comerciales. (Pursell, 2023)

Otros beneficios del marketing digital

Automatizacion de procesos: Diversas actividades dentro del marketing digital
pueden programarse y ejecutarse de manera automatica, optimizando el uso
del tiempo y los recursos disponibles.

Diversidad de formatos: Facilita la produccién y difusién de contenido en
distintos formatos (articulos, fotografias, videos, infografias, etc.), permitiendo
una comunicacion mas efectiva y adaptada a los intereses de diferentes

publicos.
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Adaptacion a nuevas tendencias: Posibilita el seguimiento y aplicacion de
innovaciones y avances tecnolégicos en el sector, asegurando que las
estrategias empleadas se mantengan actualizadas y competitivas. (Pursell,
2023)

Objetivos del marketing digital

Las empresas establecen diversos propdsitos dentro de sus estrategias de marketing

digital. Entre los més habituales se encuentran los siguientes:

1.

Captacion de nuevos clientes

Las acciones implementadas deben centrarse en mejorar la tasa de conversion,
es decir, lograr que los visitantes realicen una accién especifica, como
suscribirse, descargar contenido o efectuar una compra. Uno de los principales
objetivos puede ser atraer una audiencia estratégica que represente un alto
potencial para la marca. (Pursell, 2023)

Fidelizacion de clientes

Retener a un cliente existente puede ser entre cinco y siete veces mas
econdémico que captar uno nuevo. Por ello, es clave desarrollar estrategias
digitales enfocadas en ofrecer una experiencia mejorada al consumidor,
fortaleciendo su vinculo con la empresa y promoviendo la lealtad hacia la
marca.

Reconocimiento de marca

Las estrategias de branding buscan posicionar una empresa o producto dentro
del mercado, asegurando que el puablico objetivo asocie la marca con
determinados valores y atributos. Este proceso es esencial para consolidar la
identidad y reputacion corporativa.

Incrementar la cuota de mercado

Uno de los objetivos clave del marketing digital es incrementar la cuota de
mercado. Esto no solo implica aumentar la visibilidad y el reconocimiento de
la empresa, sino también consolidar su presencia competitiva y ampliar su
participacion en relacion con sus competidores. (Pursell, 2023)

Aumento de ventas

Aunque todas las compafiias buscan incrementar sus ingresos, no todas

emplean las estrategias adecuadas para lograrlo. Es fundamental disefiar
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campafias orientadas a mejorar la experiencia de compra, facilitando el acceso
a productos y servicios mediante opciones como multiples métodos de pago o
envios gratuitos.

6. Mejorar el embudo de conversion
Un objetivo relevante es perfeccionar los procesos de interaccién con los
clientes y optimizar cada fase del embudo de ventas. Esto implica mejorar la
gestion de los canales digitales y los contenidos, asegurando una mayor
eficiencia tanto en tiempo como en recursos.

7. Mayor engagement o interacciones
Este proposito se enfoca en fomentar la participacion del publico con la marca,
generando mayor interaccion a través de distintos canales digitales. Establecer
una comunicacion activa con los consumidores contribuye a fortalecer su

relacion con la empresa. (Pursell, 2023).

Dimensionamiento de estrategias de marketing digital

La presente investigacion asumié como variable independiente las estrategias de
marketing digital, entendidas como el conjunto de acciones desarrolladas mediante
medios, canales y plataformas digitales con el propdsito de difundir informacién
comercial, promocionar productos, generar interaccion con los clientes y fortalecer la
presencia de la empresa en el mercado. Desde esta perspectiva, el marketing digital no
se limita inicamente a la publicidad en internet, sino que comprende el uso estratégico
de herramientas digitales orientadas a la comunicacién, captacion, interaccion,

conversion y fidelizacién de los consumidores.

El modelo tedrico que sustenta esta variable se basa en el enfoque funcional del
marketing digital, el cual considera que las acciones comerciales en entornos digitales
se desarrollan mediante canales virtuales, redes sociales, plataformas tecnologicas,
contenido digital, comunicacion interactiva y mecanismos de retroalimentacion con el
usuario. En esa linea, Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) sostienen que las estrategias
digitales integran canales digitales, contenido, plataformas tecnoldgicas e interaccion
con los usuarios, lo gque permite comprender que el marketing digital opera como un

sistema articulado de comunicacion y relacion con el mercado. Asimismo, Kotler,
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Kartajaya y Setiawan (2021) destacan que el marketing contemporaneo se orienta a

generar conexion, experiencia y valor mediante entornos digitales.

De manera complementaria, el modelo de las 4F del marketing digital permite
sustentar la estructura dimensional de esta variable, debido a que considera el flujo, la
funcionalidad, el feedback y la fidelizacién como componentes explicativos de la
experiencia del usuario en medios digitales. Bajo este enfoque, el flujo se relaciona
con la capacidad de atraer la atencion del usuario; la funcionalidad se asocia con la
utilidad, accesibilidad y facilidad de navegacién de los medios digitales; el feedback
se vincula con la retroalimentacion e interaccion entre empresa y cliente; y la
fidelizacion responde a la construccion de relaciones sostenidas con los consumidores.
Por tanto, las dimensiones seleccionadas en la presente investigacion guardan
correspondencia con dicho modelo, ya que las redes sociales permiten generar flujo y
visibilidad; las plataformas digitales expresan la funcionalidad y accesibilidad de los
canales digitales; y la interaccion y comunicacion representan el feedback y la relacion

directa con los clientes.

Asimismo, Alvarado (2025) conceptualiza el marketing digital como la aplicacion de
métodos estratégicos de venta realizados a través de canales y recursos digitales, con
el propdsito de optimizar las actividades de una entidad y alcanzar a una mayor
cantidad de clientes. En consecuencia, la variable estrategias de marketing digital se
fundamenta en modelos y antecedentes que reconocen la importancia de los canales
digitales, las redes sociales, la interaccion y las plataformas virtuales como medios

para fortalecer la presencia comercial de una empresa.

La dimensién redes sociales se justifica porque constituye uno de los principales
medios de difusion, promocion e interaccion digital. Esta dimension se vincula con el
componente de flujo del modelo de las 4F, debido a que las redes sociales permiten
atraer la atencién del usuario, generar visibilidad y mantener presencia activa en el
entorno digital. Alvarado (2025) identifica a las redes sociales como herramientas
digitales fundamentales para promocionar bienes o servicios y dar a conocer la marca
a un publico mas amplio. De igual forma, Palacios y Silva (2022), citando a Kutchera,

sefialan que el marketing digital se apoya en redes sociales como Facebook, Twitter,
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Instagram y otras plataformas para difundir productos y servicios, generar interaccion
y funcionar como puente de comunicacion entre la empresa y los clientes. Asimismo,
Carracedo y Mantilla (2022) destacan que el uso de redes sociales permite generar
confianza en la marca, fortalecer la visibilidad empresarial y establecer canales de
interaccion directa con los consumidores. Por ello, esta dimension permite evaluar el
uso de medios sociales para promocionar productos, publicar contenidos, actualizar

informacion comercial y mejorar la presencia de la empresa en el mercado.

La dimensién plataformas digitales se fundamenta en el componente de funcionalidad
del modelo de las 4F, asi como en el enfoque operativo del marketing digital, el cual
considera el uso de paginas web, canales virtuales, herramientas digitales, medios de
venta, aplicativos y espacios digitales de contacto como parte de la estrategia
comercial. Alfaro (2023) considera como dimensiones del marketing digital los sitios
web, la conversion web y la usabilidad web, aspectos que se relacionan directamente
con la capacidad de las plataformas digitales para informar, promocionar, facilitar la
navegacion y mejorar la experiencia del cliente. Asimismo, Moreno Parihuaman
(2023) sostiene que el disefio de estas plataformas debe estar perfeccionado segun las
caracteristicas del servicio, de modo que el cliente pueda navegar de acuerdo con sus
necesidades. En ese sentido, aunque la conversion y la usabilidad web no se consideran
dimensiones independientes en la presente investigacion, si constituyen fundamentos
tedricos que respaldan la inclusion de plataformas digitales, debido a que estas
permiten difundir informacion comercial, facilitar el acceso a los productos y

contribuir al crecimiento empresarial.

La dimensién interaccién y comunicacion se justifica por su relacion directa con el
componente feedback del modelo de las 4F, ya que el marketing digital no solo busca
transmitir informacidn, sino también generar respuesta, didlogo, retroalimentacion y
atencién personalizada. Palacios y Silva (2022) consideran la comunicacion digital
como una dimension estratégica que utiliza redes sociales y paginas web como puentes
para concretar acciones por parte del usuario. Asimismo, Alvarado (2025) afirma que
la comunicacion permite seleccionar los medios adecuados para intercambiar
mensajes con una comunidad especifica y adaptar las estrategias a las necesidades de

los clientes. En concordancia con ello, Moreno Parihuaman (2023) considera el
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feedback, la interrelacion, la transmision, el crecimiento y la atencidn personalizada
como indicadores asociados al marketing digital. Por tanto, esta dimensién resulta
pertinente porque permite analizar si la empresa responde oportunamente las
consultas, mantiene comunicacion constante, genera confianza y fortalece la relacion

con los clientes mediante medios digitales.

En sintesis, la variable estrategias de marketing digital se sustenta en un modelo
tedrico funcional y en el modelo de las 4F del marketing digital. A partir de estos
enfoques, las dimensiones redes sociales, plataformas digitales e interaccion vy
comunicacion no fueron seleccionadas de manera arbitraria, sino que responden a
componentes reconocidos del marketing digital: flujo, funcionalidad y feedback. Estas
dimensiones permiten analizar cdmo la empresa Gran Yumi S.A.C. utiliza los medios
digitales para promocionar sus productos, facilitar el acceso a la informacion,

comunicarse con sus clientes y fortalecer su presencia en el mercado.

2.2.1.1. Redes sociales

Tradicionalmente, el concepto de red social hace referencia a un grupo de individuos
que establecen conexiones entre si, ya sea por razones comerciales, de amistad,
laborales o familiares. Con la llegada del entorno digital, estas interacciones se
trasladaron a plataformas en linea, dando origen a las redes sociales tal como las

conocemos hoy.

Inicialmente, los sitios web ofrecian una comunicacion unidireccional con escasa
interaccion entre los usuarios. Sin embargo, las redes sociales revolucionaron este
esquema, otorgando protagonismo a los usuarios y a las comunidades que estos
conforman. Estas plataformas han facilitado la comunicacién, el intercambio de

contenido (como imagenes y videos) y la ampliacion de contactos a nivel global.

Aunque hoy en dia las redes sociales son utilizadas para diversas finalidades, su
esencia sigue siendo la misma: conectar a personas en el entorno digital,
permitiéndoles fortalecer sus relaciones o establecer nuevos vinculos. Su impacto es

innegable, y plataformas como Facebook y WhatsApp han cambiado la manera en que
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interactuamos, hasta el punto de que es dificil imaginar la vida cotidiana sin ellas.
(Blog Content, 2019)

¢ Qué hace un profesional de las redes sociales?

Un especialista en redes sociales es el encargado de gestionar y administrar los perfiles
de una empresa en estas plataformas. Su labor incluye la supervision del contenido, la
evaluacion de métricas, la interaccion con la audiencia y la elaboracion de informes

sobre el rendimiento de las estrategias implementadas.

A. Gerenciar el perfil de empresas
Este profesional se encarga de garantizar que la presencia digital de la empresa
sea constante y relevante. Para ello, planifica y supervisa la publicacion de
contenidos, asegurandose de que la cuenta mantenga una actividad regular y
genere interaccion con su publico objetivo. Ademas, busca optimizar el perfil para

alcanzar los mejores resultados posibles.

B. Programar publicaciones
Mantener una cuenta activa es fundamental para la visibilidad de una marca en
redes sociales. Por ello, el especialista en redes planifica la publicacion de
contenido en los momentos Optimos para maximizar la interaccion y el alcance.
Para ello, utiliza herramientas de automatizacion que permiten programar

publicaciones con anticipacion.

C. Supervisar las interacciones
El engagement generado en redes sociales es crucial para el posicionamiento de
una empresa. Por ello, este profesional supervisa el nivel de interaccidn de los
usuarios mediante comentarios, reacciones y contenido compartido. Ademas,
responde a mensajes y consultas, fortaleciendo el vinculo con la comunidad

digital.

D. Analiza métricas e indicadores
El seguimiento de indicadores de rendimiento es fundamental para determinar el

impacto de las estrategias en redes sociales. Este especialista analiza métricas
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clave, como el alcance de las publicaciones y el nivel de interaccion de los
usuarios, elaborando reportes que permiten ajustar y mejorar las estrategias de

contenido.

E. Atiende al publico
Las redes sociales han evolucionado hasta convertirse en un canal clave de
servicio al cliente. El especialista en redes sociales monitorea las consultas y
mensajes de los usuarios, brindando respuestas oportunas y personalizadas para

mejorar la experiencia del consumidor.

¢ Cudles son los tipos de redes sociales?
Podemos clasificar las redes sociales en dos categorias. Te mostraré algunos ejemplos
de cada una:
A. Redes sociales horizontales
Son aquellas que no tienen una tematica especifica y estan disefiadas para conectar
a cualquier tipo de usuario. Su objetivo es fomentar la interaccion social de

manera general.

— Facebook: Es la plataforma con mayor alcance a nivel global. Permite a los
usuarios interactuar con familiares, amigos y nuevos contactos, ademas de
ofrecer herramientas para negocios que facilitan la conexion con su audiencia
y el crecimiento de su marca. Actualmente, cuenta con mas de 2.000 millones
de usuarios activos.

— Twitter: Se define como una combinacion entre red social y plataforma de
microblogging, ya que permite la publicacion de mensajes cortos llamados
tweets. Los usuarios pueden seguir perfiles de interés, incluyendo empresas,
medios de comunicacion y figuras publicas, para mantenerse informados en

tiempo real.

B. Redes sociales verticales
Este tipo de redes se especializa en un tema o publico especifico. Existen redes
verticales enfocadas en ambitos profesionales, educativos, audiovisuales,

turisticos, musicales e incluso en relaciones personales.
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— YouTube: Es la plataforma de videos més utilizada en internet. Aunque
muchos la perciben solo como un sitio de reproduccion de contenido, en
realidad funciona como una red social, ya que permite la interaccion entre
usuarios mediante comentarios, suscripciones y reacciones a los videos.

— LinkedIn: Es la principal red social de &mbito profesional. Su propésito es
conectar a empresas y profesionales para facilitar oportunidades laborales y
alianzas estratégicas. Actualmente, cuenta con mas de 500 millones de
usuarios activos en méas de 200 paises.

C. Ventajas de las redes sociales
El uso estructurado y estratégico de las redes sociales proporciona diversas

ventajas tanto para individuos como para empresas.

— Mayor tréfico hacia sitios web: Permiten redirigir usuarios desde las redes
sociales hacia paginas web empresariales mediante la publicacion de
contenido atractivo.

— Incremento del reconocimiento de marca: Las plataformas sociales incluyen
herramientas especializadas para empresas, lo que ayuda a fortalecer la
identidad corporativa y ampliar la difusion de mensajes comerciales.

— Generacion de nuevas conexiones: Facilitan la creacion de contactos
estratégicos, ya sea con clientes, proveedores 0 socios comerciales.

— Comunicacion directa con la audiencia: A través de estos canales, las
empresas pueden interactuar con los consumidores en tiempo real, mejorando
la atencion al cliente y adaptando sus estrategias a las necesidades del
publico.

— Aumento de ventas: Las pequefias y medianas empresas pueden aprovechar
las funcionalidades de comercio electronico disponibles en varias redes
sociales para vender directamente sus productos o servicios.

— Monitoreo de tendencias y analisis del consumidor: Las redes permiten
realizar estudios de mercado y analizar el comportamiento del usuario
mediante herramientas de social listening, lo que ayuda a disefiar estrategias

maés efectivas.
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Cbémo montar una estrategia de redes sociales
Ahora que ya leiste sobre lo que son las redes sociales, cuales son las mas importantes
y sus beneficios, llegd la hora de entender cdmo eso puede ser implementado en tu

estrategia. Entonces aqui vamos:

A. ¢ Como escoger una red social para tu empresa?
Es probable que ya tengas claro que invertir en redes sociales es una decision
estratégica importante. Sin embargo, puede surgir la duda: ¢como elegir la
plataforma mas adecuada para tu negocio?

Es comun escuchar afirmaciones como que Facebook es imprescindible, que
Instagram es ideal para exhibir productos, o que LinkedIn es la mejor opcion para
dirigirse a un publico profesional. Pero, ¢es realmente asi de simple? Para tomar
una decision acertada, es fundamental considerar varios factores.

1. Estudia cada red social

El primer paso es profundizar en el funcionamiento de cada plataforma. Conocer
sus caracteristicas, el tipo de publico que la utiliza y las estrategias mas efectivas

en cada una te permitira tomar decisiones informadas.

No te limites a lo que has leido hasta ahora: explora libros electronicos, articulos
especializados y recursos adicionales para obtener una vision mas completa. De
esta manera, podras identificar qué plataforma se ajusta mejor a los objetivos y
necesidades de tu negocio.

2. Conoce a tu persona

Es esencial conocer con precision quién es tu audiencia, cuales son sus habitos en

linea, en qué plataformas tienen mayor presencia y de qué manera las utilizan.

Responder preguntas como: ;quién es mi publico?, ;,como interactlan en redes
sociales?, ¢(qué tipo de contenido consumen?, te permitira definir mejor donde
centrar tus esfuerzos. Tener claridad sobre tu audiencia es fundamental para que tu

estrategia en redes sociales sea efectiva y esté alineada con sus intereses.
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3. Analiza tu competencia
Analizar la presencia digital de otras marcas dentro de tu sector es un paso clave.
Observar que redes sociales utilizan, qué tipo de contenido publican y qué nivel de

interaccion generan te dara una referencia sobre qué funciona y qué no.

Este analisis no solo te permitira identificar oportunidades de mejora, sino que
también te ayudara a diferenciarte y crear una estrategia Unica que destaque dentro
del mercado.

4. Piensa en la logistica

No basta con abrir un perfil en una red social sin tener una estrategia de contenido
bien estructurada. Es importante considerar si cuentas con los recursos y la
capacidad para mantener una frecuencia de publicacion adecuada y generar
contenido de calidad.

Por ejemplo, abrir un canal en YouTube puede parecer atractivo, pero si no
dispones del tiempo o los medios para producir videos con regularidad,
probablemente no sea la mejor opcién. La clave esta en distribuir los esfuerzos en
aquellas plataformas donde realmente puedas generar impacto y mantener una

presencia constante.

Si bien hay otros factores que pueden influir en la eleccion de una red social, seguir
estos cuatro pasos te permitira tomar decisiones estratégicas que maximicen los

resultados de tu empresa en el entorno digital.

B. Como producir contenidos para las redes sociales

Si ya cuentas con una estrategia de marketing de contenidos, es probable que también
utilices redes sociales para ampliar su alcance. Estas plataformas juegan un papel
esencial en la difusién del contenido, pero para lograr coherencia entre ambas

estrategias es necesario planificar y mantener una linea consistente.

Para optimizar la integracion entre tu blog y las redes sociales, considera las siguientes

recomendaciones:
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e Disefia imagenes personalizadas para cada publicacion de blog, incorporando
palabras clave relevantes. Esto permite que los usuarios identifiquen
rapidamente el tema del contenido al visualizarlo en redes sociales.

e Modifica el titulo de la publicacion al compartirla en redes, con el objetivo de
hacerlo més atractivo y captar la atencion del pablico.

e Redacta una descripcion llamativa que acompafie el post en redes sociales,
proporcionando un adelanto del contenido para incentivar la lectura.

Ademas, es recomendable incluir formatos de publicaciones que generen buen
desempefio en redes, tales como:

— Listados o recopilaciones.

— Noticias de actualidad.

— Contenidos sobre temas polémicos o en tendencia.

— Cuestionarios interactivos.

— Infografias explicativas.

Puede surgir la duda: ¢Debo limitarme a compartir inicamente el contenido generado
en mi sitio web? Aungue es un elemento clave dentro de la estrategia, no debe ser la

Unica fuente de publicaciones.

Por ejemplo, si tu blog genera tres articulos semanales, ;cOmo mantendrias activa tu
presencia en redes el resto de los dias? Dejar los perfiles sin actividad no es una opcion
ideal, por lo que es fundamental organizar y distribuir el contenido de manera

estratégica, como veremos a continuacion. (Blog Content, 2019).

2.2.1.2. Plataformas digitales
Las plataformas digitales son entornos virtuales disefiados para facilitar la ejecucion
de tareas, la gestion de actividades y la interaccion entre usuarios mediante diversas

herramientas y funciones integradas.

En la mayoria de los casos, estas plataformas permiten el acceso gratuito a sus
principales caracteristicas, ya que su funcionamiento depende en gran medida de la
participacion activa de los usuarios, quienes generan contenido e impulsan la

interacciéon dentro de la comunidad.
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1. Plataformas sociales
Entre las méas utilizadas se encuentran las plataformas sociales, cuyo proposito
principal es permitir la conexion e interaccion entre personas, ya sea con amigos,

familiares o nuevos contactos.

Si bien su funcion principal es fomentar la comunicacion y el intercambio de
contenido, también han evolucionado hacia un enfoque empresarial, ofreciendo
herramientas que permiten a las marcas atraer audiencias, generar comunidades

activas y fortalecer su presencia digital.

Facebook, por ejemplo, permite a los usuarios interactuar con personas de todo el
mundo, compartiendo publicaciones, fotos, videos y experiencias en un espacio
dinamico. No solo se limita a la comunicacion personal, sino que ofrece opciones
avanzadas para negocios, como la creacion de paginas, administracion de grupos y
desarrollo de campafas publicitarias segmentadas. Gracias a su capacidad de reunir
millones de usuarios en tiempo real, se ha convertido en una herramienta clave para el

marketing digital, la promocién de productos y la difusion de tendencias.

Considerada una de las plataformas sociales mas influyentes, Facebook permite a los
usuarios publicar contenido, buscar y conectar con amigos, asistir a eventos, participar
en comunidades tematicas, seguir a marcas e instituciones, recibir noticias en tiempo
real, realizar compras y acceder a transmisiones en vivo. Su alcance global es
impresionante, con aproximadamente 1,929 millones de usuarios activos en todo el
mundo, lo que la convierte en una de las redes sociales mas utilizadas a nivel

internacional.

Plataformas de ecommerce

En la actualidad, contar con una tienda en linea es imprescindible para marcas y
empresas, ya que permite a los consumidores adquirir productos de manera rapida y
conveniente desde cualquier lugar. También representa una excelente alternativa para

pequefios negocios que no disponen de un establecimiento fisico.
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Algunas de las soluciones méas populares para la creacion de tiendas en linea incluyen
Shopify, WooCommerce y Magento.

En particular, Shopify se ha consolidado como una de las plataformas lideres en la
gestion de ecommerce, ofreciendo a emprendedores y empresas de distintos tamafios
la posibilidad de vender sus productos de manera eficiente.

Gracias a su interfaz intuitiva, Shopify proporciona herramientas personalizables para
disefiar una tienda virtual profesional, gestionar inventarios, procesar pagos y mejorar
la experiencia de compra. Ademas, su integracion con diversas aplicaciones de
marketing facilita la promocion de productos, el anlisis de ventas y la administracion

de envios.

Dada su flexibilidad y escalabilidad, Shopify es una opcion ideal tanto para pequefios
emprendedores como para grandes compafias que buscan fortalecer su presencia en
el comercio digital. La plataforma ofrece soporte 24/7, una comunidad activa y
especialistas disponibles para asistir a los usuarios en la creacion y optimizacion de su

tienda en linea.

Plataformas de publicidad digital

Las herramientas de publicidad digital permiten a las empresas difundir sus productos
y servicios a través de anuncios en distintos formatos, como imagenes, textos y videos.
Estas campafias pueden mostrarse en buscadores, redes sociales, correos electrénicos,

aplicaciones madviles y otros espacios en linea asociados.

Para mejorar el alcance y efectividad de las estrategias publicitarias, estas plataformas
ofrecen opciones avanzadas de segmentacion, permitiendo definir audiencias en
funcion de palabras clave, ubicacion geografica, edad, intereses y comportamientos de

los usuarios.

Entre las soluciones mas utilizadas en este &mbito se destacan Google Ads y Facebook
Ads, siendo ambas esenciales para potenciar la visibilidad y el reconocimiento de

marca.
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Google Ads
Esta plataforma se ha convertido en una de las herramientas mas eficientes para la
promocion en internet, ya que facilita la creacion de anuncios visibles en los resultados

de busqueda de Google, en YouTube y en una extensa red de paginas web asociadas.

A través de Google Ads, las empresas pueden establecer criterios especificos para
definir su publico objetivo, utilizando filtros como términos de busqueda, ubicacion y
habitos de navegacion. Esto garantiza que los anuncios sean vistos por consumidores

con mayor probabilidad de interés en los productos o servicios ofrecidos.

Ademas, la plataforma cuenta con herramientas avanzadas de analisis y optimizacion,
lo que permite evaluar el rendimiento de las camparias en tiempo real y realizar ajustes
estratégicos para mejorar el retorno de inversion (ROI). Su flexibilidad y alcance
global hacen de Google Ads una solucion clave para las empresas que buscan ampliar

su presencia en linea y captar nuevos clientes.

Si la meta es posicionarse en los primeros resultados de bldsqueda o lanzar anuncios
en multiples plataformas digitales, Google Ads representa una opcion Optima para

gestionar estrategias publicitarias de gran impacto.

Plataformas de networking

Las plataformas de networking estan disefiadas para facilitar la creacion de perfiles
profesionales, la generacion de contactos estratégicos y el intercambio de
oportunidades laborales y de negocio. A través de estas herramientas, los usuarios
pueden compartir su experiencia laboral, conectar con otros profesionales, acceder a

ofertas de empleo y realizar publicaciones sobre temas de interés en su sector.

LinkedIn

Entre estas plataformas, LinkedIn se ha consolidado como la méas importante para la
construccion de redes profesionales, permitiendo a individuos y empresas fortalecer

su presencia en el &mbito laboral.
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En LinkedIn, los usuarios pueden completar su perfil con informacion sobre su
formacion académica, experiencia laboral, habilidades y logros, lo que les ayuda a
destacar dentro de su industria y conectar con otros profesionales y empresas afines.
Ademas, esta plataforma facilita la busqueda y publicacion de empleos, la contratacion
de talento y el establecimiento de relaciones comerciales estratégicas. También ofrece
herramientas de contenido y publicidad para las empresas que buscan potenciar su
visibilidad y posicionamiento en el mercado.

Con su enfoque en el mundo empresarial, LinkedIn es una herramienta clave para
quienes desean impulsar su carrera, establecer conexiones estratégicas y acceder a

oportunidades de crecimiento profesional. (Coppola, 2024)

Esta red social permite a los usuarios mantenerse actualizados sobre las tendencias de
su sector, seguir empresas e instituciones académicas, participar en debates, realizar

encuestas y acceder a cursos de formacion en diversas areas. (Coppola, 2024)

Beneficios de utilizar una plataforma digital

Las plataformas digitales proporcionan accesibilidad, personalizacién y facilidad para
llevar a cabo transacciones o interacciones de manera rapida y desde cualquier
ubicacién. Ademas, optimizan la eficiencia tanto para empresas como para usuarios

mediante la automatizacion y la integracion de diversas herramientas. (Coppola, 2024)

Ventajas en utilizar plataformas digitales

Llevar a cabo una estrategia de marketing digital sin el respaldo de plataformas
tecnoldgicas puede resultar un desafio, generando mayores costos y obteniendo menos
resultados. Estas herramientas ofrecen multiples beneficios para optimizar cualquier
campana digital. (Giraldo, 2019)

A continuacién te mostraré algunas de ellas:

Ahorro de tiempo

Automatizar una estrategia permite optimizar el tiempo y reducir la carga operativa
del equipo de trabajo. Gracias a estas plataformas, los esfuerzos pueden centrarse en
la planificacion y ejecucidn de la estrategia en lugar de en su implementacion manual.
(Giraldo, 2019)
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Menor necesidad de personal

Al delegar diversas tareas a una plataforma digital, las empresas pueden operar con
equipos mas reducidos, ya que el software se encarga de ejecutar maltiples funciones.
(Giraldo, 2019)

Medicion en tiempo real

Las herramientas digitales de automatizacion permiten evaluar el rendimiento de las
campafas en vivo, facilitando la toma de decisiones estratégicas basada en datos
actualizados (Giraldo, 2019)

Variedad de opciones

Actualmente, existe una amplia gama de plataformas digitales, permitiendo elegir la
maés adecuada segun las necesidades y objetivos especificos de cada negocio. (Giraldo,
2019)

Disminucion del margen de error

Los errores humanos son comunes en la ejecucién manual de procesos. Con el uso de
plataformas digitales, la probabilidad de fallas se reduce significativamente. (Giraldo,
2019)

Facilidad de uso
El disefio intuitivo de muchas plataformas digitales permite que sean utilizadas sin

necesidad de conocimientos avanzados en tecnologia o programacion. (Giraldo, 2019)

Costo accesible

Existen opciones tanto gratuitas como de pago, y en la mayoria de los casos, la
inversion realizada en una plataforma digital se ve ampliamente justificada por los
beneficios obtenidos. (Giraldo, 2019)

¢, Cuales son las mejores plataformas digitales de Marketing?

El marketing digital cuenta con maltiples plataformas disefiadas para cubrir diferentes

necesidades empresariales. A continuacion, se presentan algunas de las més utilizadas:
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Hootsuite
Permite gestionar y programar publicaciones en diversas redes sociales desde un
solo panel de control, facilitando la administracion de contenidos. (Giraldo, 2019)

Trello
Esta herramienta es ideal para organizar tareas y coordinar equipos de trabajo de

forma sencilla e intuitiva.

Mailchimp
Plataforma especializada en la gestion de campafias de correo electrénico,
optimizando la comunicacion con los clientes. (Giraldo, 2019)

BuzzSumo
Realiza un andlisis detallado del contenido en internet. Al introducir una palabra
clave, la plataforma muestra los enlaces méas populares y proporciona informacion

sobre su impacto en redes sociales. (Giraldo, 2019)

Desafios de las plataformas digitales

A. Privacidad y seguridad de datos

El creciente volumen de informacidn personal recopilada en entornos digitales
ha convertido la privacidad y la seguridad en aspectos fundamentales para los
usuarios. Empresas como Google y Facebook han sido objeto de regulaciones y
un intenso escrutinio debido a la gestién de datos de sus usuarios. Como
resultado, ha surgido una mayor exigencia por parte de gobiernos vy
consumidores para reforzar la proteccion de la informacion personal. (Canon,
2024)

Dependencia de la tecnologia
Tanto individuos como empresas han integrado las plataformas digitales en su
vida cotidiana, lo que ha generado una fuerte dependencia de estas herramientas.
Sin embargo, esta situacion puede representar un problema en caso de

interrupciones técnicas, modificaciones en las politicas de uso o cambios en los
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algoritmos de las plataformas, lo que puede afectar el alcance y la visibilidad del
contenido publicado. (Canon, 2024)

C. Monopolizacion del mercado
Corporaciones como Amazon y Google han logrado una posicion dominante en
sus respectivos sectores, lo que ha suscitado preocupaciones sobre la equidad en
la competencia y la posibilidad de préacticas monopdlicas. Esta concentracion de
poder puede restringir las alternativas disponibles para los consumidores y
dificultar el ingreso de nuevos actores al mercado. (Canon, 2024)

2.2.1.3. Interaccién y comunicacion

La interaccion es el proceso mediante el cual dos o0 mas individuos, grupos o sistemas
se influyen mutuamente a través de acciones y respuestas. En el &mbito social, esta
dinamica implica el intercambio de pensamientos, emociones y conductas, lo que
permite la creacion de relaciones y significados compartidos. Este proceso puede
manifestarse de manera verbal o no verbal y puede darse en distintos entornos, como
conversaciones cara a cara, espacios digitales o dentro de organizaciones

estructuradas.

Por otro lado, la comunicacion consiste en el acto de transmitir informacion, ideas,
sentimientos y conceptos entre personas o colectivos a través de distintos sistemas
simbdlicos, sefiales o expresiones. Para que este proceso se lleve a cabo, debe existir
un emisor que envia un mensaje y un receptor que lo interpreta y proporciona
retroalimentacion. La comunicacion puede dividirse en verbal (oral o escrita) y no
verbal (gestos, tono de voz, expresiones faciales), siendo un elemento clave para la
comprension y la generacion de vinculos tanto en el &mbito personal como en el
profesional y comercial. Una comunicacion efectiva es fundamental para establecer

relaciones sélidas y facilitar el trabajo colaborativo.

2.2.2. Posicionamiento de mercado
El posicionamiento de mercado hace referencia a la percepcion que los consumidores
tienen de un producto, servicio o empresa en relacion con sus competidores, ya sean

directos o indirectos. En otras palabras, se trata de la imagen que una marca proyecta
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y de la ventaja comparativa que tiene frente a otras opciones en su sector. Evaluar el
lugar que ocupa una empresa en el mercado permite determinar si su posicionamiento
es adecuado o si requiere mejoras para lograr una mayor ventaja competitiva. (Coll
Morales, 2020)

Cuando una empresa logra una posicién destacada en el mercado, los clientes perciben
Su marca como superior en comparacion con sus competidores. Se considera que un
negocio tiene un buen posicionamiento cuando sus productos o servicios se distinguen

claramente y generan preferencia en el consumidor.

Tipos de posicionamiento de mercado

No existe un anico camino para alcanzar un posicionamiento solido en el mercado.
Existen diversas estrategias que pueden ser implementadas para mejorar la imagen de
una marca o un producto en la mente de los consumidores. Algunas de ellas incluyen:
(Coll Morales, 2020)

— Posicionamiento estratégico: Asociado al prestigio y estatus de quienes
adquieren el producto o servicio. Muchas marcas buscan construir una imagen
de exclusividad y calidad, relacionando sus productos con cierto nivel social.

— Diferenciacion: Es una de las estrategias mas complejas, ya que implica destacar
un producto o servicio a través de caracteristicas Unicas que lo hagan
incomparable con la competencia.

— Posicionamiento competitivo: Se basa en la innovacion y la capacidad de ofrecer
un valor agregado que otras opciones del mercado no incluyen.

— Posicionamiento basado en beneficios: Se enfoca en resaltar las ventajas
adicionales que proporciona el producto o servicio, destacando aspectos como
eficiencia, comodidad o durabilidad.

— Segmentacion de nicho: Estrategia enfocada en encontrar un espacio Unico en el
mercado, ofreciendo un producto o servicio que hasta el momento no existia y

que responde a necesidades especificas de un publico determinado.
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Etapas del posicionamiento de mercado

Lograr un posicionamiento sélido en el mercado es un proceso que requiere analisis y
planificacion estratégica, especialmente en un entorno globalizado con alta
competencia. Para ello, es recomendable seguir las siguientes etapas:

e Realizar un estudio detallado del entorno competitivo y del mercado objetivo.

e Definir claramente la posicién que se desea alcanzar.

e ldentificar las caracteristicas del producto o servicio que se ofrecera.

e Seleccionar el tipo de posicionamiento que se busca implementar.

e Disefar la estrategia mas efectiva para consolidar la presencia en el mercado.

e Aplicar el marketing mix, combinando producto, precio, distribucién y
promocion.
Ademas, es importante considerar aspectos clave que influyen en el
posicionamiento de una marca, tales como:

e El valor diferencial que aporta el producto o servicio en comparacion con la
competencia.

e El proceso de desarrollo, asegurando que el producto o servicio cumpla con las
expectativas del mercado.

e El disefio y presentacion, ya que la estética y la experiencia de usuario pueden

influir en la percepcidn del cliente.

Principales errores del posicionamiento de mercado

Al intentar establecer un posicionamiento solido en el mercado, es fundamental evitar
ciertos errores que pueden generar resultados adversos e incluso perjudicar la
percepcion de una marca o empresa. Muchas veces, estos fallos pueden llevar a una

situacion menos favorable que la inicial. (Coll Morales, 2020)
Algunos de los errores mas frecuentes en la estrategia de posicionamiento incluyen:
e Sobre posicionamiento: Ocurre cuando un producto o servicio se enfoca de

manera tan especifica en un segmento del mercado que excluye a clientes

potenciales, quienes pueden percibir que la oferta no estéa dirigida a ellos.
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e Infra posicionamiento: Se da cuando la informacion proporcionada sobre el
producto o servicio es insuficiente, impidiendo que los consumidores
comprendan su propuesta de valor.

e Posicionamiento confuso: Sucede cuando no se define con claridad el pablico
objetivo ni el mensaje que se desea transmitir, lo que genera una percepcion
ambigua en los consumidores.

e Posicionamiento poco creible: Ocurre cuando el publico no confia en la promesa
de valor del producto o servicio, ya sea por falta de pruebas concretas, opiniones
negativas o expectativas no cumplidas.

Estos errores pueden comprometer la efectividad de una estrategia de mercado, por lo
que es esencial identificarlos y corregirlos a tiempo para asegurar un posicionamiento
adecuado. (Coll Morales, 2020)

El mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento es una herramienta visual que permite representar, a
través de un grafico, la ubicacion de una marca dentro del mercado en funcion de
diversas variables, como precio, calidad, servicio al cliente, usabilidad, beneficios y

disefio.

El grafico esta compuesto por dos ejes, uno horizontal y otro vertical, en los cuales se
establecen los criterios de comparacion mas relevantes para analizar la percepcion de
la empresa frente a sus competidores. Por ejemplo, en el sector automotriz, se podrian
comparar rendimiento y precio para determinar en qué punto se encuentra una marca

en relacion con sus rivales.

Mapa De Posicionamiento
Dependiendo del cuadrante en el que se ubique la marca, se pueden extraer diferentes

conclusiones:

e Cuadrante 1: Representa productos o servicios percibidos como de bajo precio y
bajo rendimiento. Aunque en algunos casos puede ser una estrategia valida para
competir con precios bajos, el desafio es garantizar que el consumidor acepte

recibir menos a cambio de pagar menos. (Coll Morales, 2020)
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e Cuadrante 2: En este escenario, el producto se percibe con precio elevado y bajo
rendimiento, lo que genera una desventaja competitiva. Aqui, los consumidores
sienten que pagan mas de lo que realmente reciben, lo que puede perjudicar la
reputacion de la empresa. (Coll Morales, 2020)

e Cuadrante 3: Indica una percepcion de precio alto y alto rendimiento. En este caso,
los consumidores consideran que estdn pagando mas, pero a cambio obtienen
mayor calidad y beneficios, lo que puede reforzar la imagen de la marca como
una opcion premium. (Coll Morales, 2020)

e Cuadrante 4: Corresponde a productos con bajo precio y alto rendimiento, lo que
representa uno de los mejores escenarios, ya que los consumidores sienten que
obtienen més valor por menos dinero. Este tipo de posicionamiento puede generar
una ventaja competitiva significativa. (Coll Morales, 2020)

e Cuadrante 5: Aqui, tanto el precio como el rendimiento se perciben en un nivel
intermedio, ofreciendo un equilibrio entre costo y calidad. Este cuadrante
proporciona informacion valiosa para la empresa, ya que permite identificar
oportunidades de mejora y definir estrategias que refuercen su competitividad.
(Coll Morales, 2020)

Teorias complementarias sobre el posicionamiento de mercado

Teoria del posicionamiento estratégico

El posicionamiento estratégico constituye una de las bases principales del marketing
moderno, debido a que permite comprender como una empresa busca ocupar un lugar
distintivo en la mente del consumidor frente a sus competidores. Desde esta
perspectiva, el posicionamiento no solo depende de las caracteristicas objetivas del
producto o servicio, sino también de la percepcion que el publico construye sobre la
marca, su propuesta de valor, sus beneficios y su nivel de diferenciacion en el mercado.
De acuerdo con Ries y Trout (2002), el posicionamiento se desarrolla en la mente del
consumidor, ya que las personas organizan las marcas segun la informacion,
experiencias y asociaciones que reciben de ellas. Por ello, una empresa no solo debe
comunicar lo que ofrece, sino también definir con claridad como desea ser percibida
por su publico objetivo. En el caso de Gran Yumi S.A.C., esta teoria resulta importante
porque permite analizar si las estrategias de marketing digital contribuyen a fortalecer

la percepcién de la empresa en el mercado tacnefio.
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Asimismo, Kotler y Keller (2016) sostienen que el posicionamiento consiste en
disefiar la oferta y la imagen de la empresa con el proposito de ocupar un lugar
significativo y diferenciado en la mente del mercado meta. Esta definicion permite
entender que el posicionamiento no se genera de manera espontanea, sino que requiere
planificacion, segmentacion, comunicacion efectiva y coherencia entre lo que la

empresa promete y lo que realmente entrega al cliente.

Teoria de segmentacion, mercado objetivo y posicionamiento

La teoria de segmentacion, mercado objetivo y posicionamiento, conocida como STP
por sus siglas en inglés, plantea que una empresa debe identificar primero los grupos
de consumidores existentes en el mercado, luego seleccionar aquellos segmentos que
desea atender y, finalmente, construir una propuesta que le permita diferenciarse ante
dicho puablico. Segun Kotler y Keller (2016), este proceso permite que las
organizaciones orienten mejor sus estrategias comerciales, evitando dirigir sus
esfuerzos a publicos demasiado amplios 0 poco definidos.

Desde esta perspectiva, el posicionamiento de mercado esta relacionado con la
capacidad de la empresa para conocer a sus clientes, identificar sus necesidades y
comunicar una propuesta de valor que responda a sus expectativas. En el contexto del
marketing digital, este proceso adquiere mayor importancia, debido a que las redes
sociales, plataformas digitales y canales de comunicacion en linea permiten segmentar
audiencias, personalizar mensajes y medir la respuesta del consumidor.

En ese sentido, para Gran Yumi S.A.C., el enfoque STP permite comprender que el
posicionamiento de mercado no depende Unicamente de estar presente en medios
digitales, sino de dirigir correctamente los mensajes hacia el publico adecuado. Por
ello, las estrategias digitales deben estar alineadas con las caracteristicas, preferencias
y comportamientos de los consumidores, a fin de lograr mayor reconocimiento,

diferenciacion y participacion en el mercado.

Teoria de la propuesta de valor

La propuesta de valor es otro elemento fundamental dentro del posicionamiento de
mercado, ya que representa el conjunto de beneficios que una empresa promete
entregar a sus clientes. Kotler y Keller (2016) sefialan que una propuesta de valor

efectiva debe expresar con claridad por qué el consumidor deberia elegir una marca
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frente a otras alternativas disponibles. En este sentido, el posicionamiento se fortalece
cuando la empresa logra comunicar beneficios claros, relevantes y diferenciados.

La propuesta de valor permite que una empresa se distinga no solo por el producto que
ofrece, sino también por la experiencia, calidad, confianza, atencion y beneficios que
el cliente percibe. En mercados competitivos, donde los consumidores tienen varias
opciones de compra, la propuesta de valor se convierte en un factor clave para generar
preferencia y recordacion de marca.

Aplicado al caso de Gran Yumi S.A.C., esta teoria permite sefialar que las estrategias
de marketing digital deben comunicar de forma clara los atributos que diferencian a la
empresa, tales como la calidad de sus productos, la atencion al cliente, la identidad de
la marca, la disponibilidad de informacién en medios digitales y la confianza generada
en los consumidores. De esta manera, el posicionamiento de mercado se fortalece
cuando la empresa logra transmitir una propuesta coherente y atractiva para su publico

objetivo.

Teoria del valor de marca basado en el cliente

El valor de marca basado en el cliente es una teoria desarrollada por Keller (2013),
quien sostiene que una marca adquiere valor cuando los consumidores tienen un alto
nivel de conocimiento, asociaciones positivas y experiencias favorables con ella. Esta
teoria plantea que el posicionamiento se construye progresivamente a través de la
recordacion, la imagen de marca, la respuesta del consumidor y la relacion que se
establece con la empresa.

Desde esta perspectiva, el reconocimiento de marca constituye una etapa esencial para
lograr posicionamiento. Si los consumidores no identifican o recuerdan una empresa,
sera dificil que la consideren dentro de sus opciones de compra. Por ello, las acciones
de marketing digital deben contribuir a incrementar la presencia de la marca, reforzar
sus atributos positivos y generar vinculos de confianza con el publico.

En el caso de Gran Yumi S.A.C., esta teoria resulta Gtil porque permite analizar como
el uso de redes sociales, plataformas digitales e interaccién con los clientes puede
contribuir a mejorar el conocimiento de marca. Cuando los consumidores observan
publicaciones constantes, contenidos atractivos, respuestas oportunas y mensajes
coherentes, se fortalece la imagen de la empresa y se incrementa la posibilidad de que

sea recordada y preferida frente a la competencia.
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Teoria de la identidad y capital de marca

Aaker (1996) sostiene que una marca fuerte se construye a partir de activos como el
reconocimiento, la lealtad, la calidad percibida, las asociaciones de marca y otros
elementos que generan valor para la empresa y para el consumidor. Desde esta teoria,
el posicionamiento de mercado se relaciona directamente con la capacidad de la marca
para ser identificada, valorada y diferenciada dentro de su sector.

La identidad de marca comprende los elementos visuales, comunicacionales y
simbdlicos que permiten que una empresa sea reconocida por los consumidores. Estos
elementos incluyen el nombre comercial, logotipo, colores, estilo de comunicacion,
valores empresariales y experiencia ofrecida al cliente. Cuando estos componentes se
presentan de manera coherente, contribuyen a fortalecer el posicionamiento y la
confianza del publico.

En el caso de Gran Yumi S.A.C., la teoria de Aaker permite reforzar la dimension de
reconocimiento de marca, debido a que una empresa con identidad clara puede lograr
mayor recordacion en el mercado. Por ello, las estrategias digitales deben mantener
uniformidad visual, mensajes claros y contenidos alineados con la personalidad de la
empresa. Esto permite que el consumidor asocie la marca con determinados atributos

y la diferencie de otras empresas similares.

Teoria de la diferenciacion competitiva

La diferenciacion competitiva se refiere a la capacidad de una empresa para ofrecer
atributos, beneficios o experiencias que la hagan distinta frente a sus competidores.
Porter (2015) sostiene que la diferenciacion constituye una estrategia competitiva
mediante la cual una empresa busca ser percibida como Unica en aspectos valorados
por los clientes. Esta diferenciacion puede basarse en la calidad, el servicio, la
innovacidn, la imagen de marca, la atencion o la experiencia de compra.

Esta teoria se relaciona directamente con la dimensién de diferencia percibida, debido
a gque no basta con que una empresa sea diferente, sino que esa diferencia debe ser
reconocida y valorada por el consumidor. Por ello, la comunicacion digital cumple un
papel importante, ya que permite mostrar los atributos distintivos de la empresa
mediante publicaciones, fotografias, videos, testimonios, promociones y mensajes

dirigidos al publico objetivo.
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En el caso de Gran Yumi S.A.C., la diferenciacion competitiva puede analizarse a
partir de la forma en que la empresa comunica sus productos, atiende a sus clientes y
se distingue de otros negocios del mismo rubro. Si las estrategias de marketing digital
logran resaltar los beneficios particulares de la empresa, se fortalece la percepcion
positiva del consumidor y se contribuye al posicionamiento de mercado.

Teoria de la ventaja competitiva

La ventaja competitiva se alcanza cuando una empresa logra desarrollar condiciones
que le permiten obtener una posicién favorable frente a sus competidores. Porter
(2015) senala que dicha ventaja puede originarse a partir del liderazgo en costos, la
diferenciacion o el enfoque en un segmento especifico del mercado. En cualquiera de
estos casos, la empresa debe generar un valor superior para sus clientes.

En el ambito del marketing digital, la ventaja competitiva puede estar vinculada con
la rapidez de respuesta, la calidad de la comunicacion, la presencia en redes sociales,
la facilidad para acceder a informacion, la personalizacién de contenidos y la
capacidad de generar confianza en los consumidores. Estos elementos permiten que
una empresa mejore su visibilidad, fortalezca su relacion con los clientes y aumente
su participacion en el mercado.

Para Gran Yumi S.A.C., esta teoria permite comprender que el posicionamiento de
mercado no solo depende de la existencia de productos o servicios, sino también de la
manera en que la empresa utiliza sus recursos digitales para diferenciarse. Una gestion
adecuada de los medios digitales puede convertirse en una ventaja competitiva si
permite captar nuevos clientes, fidelizar a los actuales y mejorar la presencia de la

marca en el mercado local.

Teoria del marketing digital y posicionamiento en entornos digitales

El marketing digital ha transformado la forma en que las empresas construyen su
posicionamiento, debido a que actualmente los consumidores buscan informacion,
comparan alternativas, revisan opiniones y toman decisiones de compra a través de
medios digitales. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) sefialan que el marketing digital
integra herramientas, plataformas y estrategias orientadas a generar interaccion,

comunicacion y valor para el cliente mediante canales electronicos.
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Desde esta teoria, el posicionamiento de mercado se fortalece cuando la empresa
utiliza los medios digitales de manera estratégica y no solo como espacios de
publicacion ocasional. Las redes sociales, paginas web, plataformas de venta,
contenido digital y campafias en linea permiten incrementar la visibilidad de la
empresa, mejorar la comunicacion con los clientes y reforzar la percepcion de marca.
En ese sentido, las estrategias de marketing digital pueden relacionarse con el
posicionamiento de mercado porque permiten mejorar el reconocimiento de la
empresa, comunicar sus atributos diferenciadores y ampliar su participacién dentro del
sector. Para Gran Yumi S.A.C., el uso adecuado de estas herramientas puede contribuir
a consolidar una imagen méas competitiva, cercana y recordada por los consumidores

de Tacna.

Teoria de la participacion de mercado

La participacion de mercado se entiende como la proporcion que una empresa posee
dentro de un sector determinado, ya sea en términos de ventas, clientes, presencia
comercial o reconocimiento frente a sus competidores. Desde el enfoque estratégico,
una mayor participacion de mercado puede reflejar mayor aceptacion del publico,
mejor desempefio comercial y una posicién mas solida dentro del entorno competitivo.
Kotler y Keller (2016) indican que las empresas deben analizar constantemente su
posicion frente a la competencia para identificar oportunidades de crecimiento,
mejorar su propuesta de valor y fortalecer sus estrategias de marketing. En este
sentido, la participacion de mercado no solo se mide por ventas, sino también por la
capacidad de la empresa para mantenerse visible, atraer clientes y conservar su
relevancia en el sector.

En el caso de Gran Yumi S.A.C., la participacion de mercado puede verse fortalecida
si las estrategias digitales permiten llegar a nuevos consumidores, mejorar la
recordacion de la marca y generar mayor interaccion con el publico. Por ello, las
acciones de marketing digital se vinculan con el posicionamiento, ya que contribuyen

a que la empresa incremente su presencia y competitividad en el mercado local.

Sintesis tedrica
En sintesis, las teorias desarrolladas permiten comprender que el posicionamiento de

mercado es un proceso estratégico que se construye mediante la percepcion del
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consumidor, la diferenciacion, la propuesta de valor, la identidad de marca, el
reconocimiento y la participacion dentro del mercado. Asimismo, se evidencia que las
estrategias de marketing digital cumplen un rol importante en dicho proceso, debido a
que facilitan la comunicacion, la segmentacién, la interaccion y la visibilidad de la
empresa.

Por tanto, en la presente investigacion, el posicionamiento de mercado de Gran Yumi
S.A.C. puede ser analizado a partir del reconocimiento de marca, la diferencia
percibida y la participacion en el mercado, considerando que estas dimensiones
permiten evaluar como los consumidores identifican, valoran y prefieren a la empresa
frente a sus competidores. De esta manera, el marco tedrico se fortalece con enfoques
clasicos y actuales que sustentan la relacién entre las estrategias de marketing digital

y el posicionamiento de mercado.

Dimensionamiento de posicionamiento de mercado
La presente investigacion asumié como variable dependiente el posicionamiento
de mercado, entendido como el lugar que ocupa una empresa, marca, producto
0 servicio en la mente del consumidor en comparacion con sus competidores.
Desde esta perspectiva, el posicionamiento no solo se relaciona con la existencia
de una marca en el mercado, sino con la forma en que esta es reconocida,
diferenciada y valorada por los consumidores dentro de un determinado sector

comercial.

El modelo tedrico que sustenta esta variable se fundamenta en la teoria clasica
del posicionamiento de Ries y Trout, asi como en el enfoque de posicionamiento
competitivo de Kotler y Armstrong. Segln estos enfoques, el posicionamiento
se construye principalmente en la mente del consumidor, a partir de las
percepciones, asociaciones, atributos, beneficios y diferencias que la marca
logra comunicar frente a la competencia. En esa linea, Carracedo y Mantilla
(2022), citando a Kotler y Armstrong, sostienen que el posicionamiento busca
que un producto o servicio ocupe un lugar distintivo y deseable en la mente de
los consumidores en relacion con las marcas competidoras. Asimismo, dichos

autores, apoyandose en Ries y Trout, precisan que el posicionamiento no se
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realiza Gnicamente sobre el producto, sino principalmente sobre la percepcion

del consumidor.

De forma complementaria, el posicionamiento de mercado también se sustenta
en el enfoque de valor de marca. Keller (2007), citado por Gil (2023), plantea
que el valor de marca basado en el cliente se construye a partir del conocimiento
que el consumidor tiene de la marca, su significado, su imagen, sus respuestas y
la conexion que logra establecer con ella. En este modelo, la identidad de marca
constituye la base para que los consumidores reconozcan, comparen y valoren
una marca frente a otras alternativas del mercado. Asimismo, Aaker (1996)
sostiene que la marca se fortalece mediante elementos como el reconocimiento,
las asociaciones positivas, la diferenciacion y el valor percibido. Por ello, el
posicionamiento de mercado puede analizarse mediante el reconocimiento de

marca, la diferenciacion percibida y la participacion en el mercado.

La dimension reconocimiento de marca se justifica porque representa el nivel en
que los consumidores identifican, recuerdan y distinguen a la empresa dentro
del mercado. Esta dimension guarda relacion directa con la teoria de Ries y
Trout, dado que el posicionamiento se construye en la mente del consumidor; y
también con el modelo de Keller, en el cual la identidad y el conocimiento de
marca constituyen la base del valor de marca. Carracedo y Mantilla (2022)
sefialan que el posicionamiento implica ocupar un lugar distintivo en la mente
del consumidor. Asimismo, Guevara y Suarez (2021) sostienen que la imagen
de marca permite medir la capacidad de identificacion de un producto o servicio,
siendo relevante que la marca sea recordada por el cliente al momento de realizar
una compra. Por su parte, Gil (2023) destaca que la identidad de marca permite
comprender cdmo los consumidores perciben y comparan una marca frente a
otras. En consecuencia, esta dimension permite evaluar si la empresa es
reconocida por los clientes, si su nombre comercial es identificable y si sus

acciones digitales fortalecen la recordacién de la marca.

La dimension diferenciacion percibida se sustenta en los modelos de

posicionamiento competitivo, debido a que una empresa logra posicionarse
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cuando comunica atributos, beneficios o valores distintivos frente a sus
competidores. Carracedo y Mantilla (2022) indican que el posicionamiento
implica que el producto o servicio ocupe un lugar distintivo y deseable en la
mente del consumidor. De manera complementaria, Palacios y Silva (2022),
citando a Ries y Trout, sostienen que el posicionamiento se relaciona con la
capacidad de generar una diferenciacion duradera en el segmento de mercado.
Asimismo, Alfaro (2023) define la diferenciacion como una téctica orientada a
ofrecer un producto o servicio Unico, capaz de hacer que la marca sea percibida

como distinta frente a las demas opciones del mercado.

La dimension participacion en el mercado se justifica porque el posicionamiento
no solo se expresa en la percepcion del consumidor, sino también en la presencia
competitiva que alcanza la empresa dentro del sector donde opera. Desde el
enfoque competitivo, una marca posicionada no solo debe ser reconocida y
diferenciada, sino también considerada dentro de las opciones de compra del
consumidor y mantener presencia frente a sus competidores. Alfaro (2023)
considera la participacion de mercado como una dimension del posicionamiento,
vinculada con los objetivos, las estrategias y las ventas de la empresa. Asimismo,
Alvarado (2025) la considera un indicador relevante para evaluar la solidez de
la marca y su capacidad de mantenerse vigente en el sector comercial. De igual
manera, Moreno Parihuaman (2023), al desarrollar la variable posicionamiento
de mercado, reconoce la participacion de mercado como parte de su estructura
dimensional. Por ello, esta dimensién permite evaluar si la empresa tiene
presencia creciente en el mercado, capta nuevos clientes, mejora su posicion

competitiva y fortalece su participacion frente a otras empresas del rubro.

En sintesis, la variable posicionamiento de mercado se sustenta en la teoria
clasica del posicionamiento de Ries y Trout, en el enfoque competitivo de Kotler
y Armstrong, y en los modelos de valor de marca de Keller y Aaker (2007, citado
en Gil, 2023). A partir de estos fundamentos, las dimensiones reconocimiento
de marca, diferenciacion percibida y participacion en el mercado resultan
pertinentes para evaluar como la empresa Gran Yumi S.A.C. es identificada,

diferenciada y considerada dentro del mercado local. Por tanto, la estructura
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dimensional propuesta presenta coherencia tedrica y empirica, pues articula
modelos reconocidos de posicionamiento con antecedentes recientes que han
utilizado dimensiones similares en estudios sobre marketing digital y

posicionamiento empresarial.

2.2.2.1. Reconocimiento de marca

El reconocimiento de marca se centra en lograr que los consumidores asocien una
empresa 0 producto con una imagen positiva en sus mentes. Para alcanzar este
objetivo, es esencial trabajar en todos los aspectos del negocio, desde la eleccion del
nombre hasta la calidad del servicio al cliente. Construir una marca solida requiere
constancia y dedicacion, ya que es un proceso gradual que, con el tiempo, proporciona
resultados valiosos. Una gestion eficiente es clave para fortalecer la identidad de la
marca Yy garantizar que su comunicacion se mantenga alineada con la filosofia
empresarial. (Andrade, 2021)

El reconocimiento de marca va mas alla de un simple nombre o logotipo; se trata de
crear una presencia distintiva que los consumidores puedan identificar facilmente.
Cuando una empresa logra que su audiencia la reconozca de manera inmediata a través
de su imagen, sus valores 0 su mensaje, ha alcanzado un posicionamiento fuerte en la
mente del publico. Este proceso se desarrolla mediante la coherencia en la
comunicacion, el establecimiento de vinculos emocionales con los clientes y una
identidad visual bien definida. No se trata solo de que la marca sea conocida, sino de
que sea recordada de manera positiva, lo que influye directamente en las decisiones

de compra. (Daowz, 2024)

Beneficios del reconocimiento de marca

1. Fidelizacion de Clientes

Cuando una marca logra diferenciarse y consolidarse en el mercado, suele atraer a un
grupo de consumidores leales. Estas personas no solo siguen adquiriendo sus
productos o servicios, sino que también los integran en su estilo de vida y se convierten
en embajadores de la marca. Un claro ejemplo de esto es la intensa preferencia de los
clientes por ciertos sistemas operativos o dispositivos tecnologicos, lo que genera

debates apasionados entre los usuarios. (Andrade, 2021)
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2. Recomendaciones y Referencias

El marketing de recomendacion, también conocido como "boca a boca" o marketing
de referidos, es una de las estrategias méas efectivas para atraer nuevos clientes. Las
opiniones de amigos, familiares y conocidos influyen significativamente en las
decisiones de compra. Actualmente, con la digitalizacion y las plataformas de resefias,
este fendmeno se ha potenciado ain méas. De acuerdo con una encuesta de Nielsen, el
92% de las personas confian en las recomendaciones de su circulo cercano, mientras
que un 70% considera confiables las opiniones de desconocidos en linea. (Andrade,
2021)

3. Mayor Credibilidad

Una empresa con un alto nivel de reconocimiento puede atraer nuevos clientes
simplemente por la reputacion de su nombre. Este prestigio facilita la captacion de
consumidores y el cierre de negocios. Por ejemplo, si alguien desea aprender a tocar
la guitarra y no tiene conocimientos previos sobre marcas, es probable que opte por
un instrumento de una empresa reconocida, ya que esto le generara mayor confianza.
(Andrade, 2021)

Otros Beneficios del Reconocimiento de Marca
El reconocimiento de marca no solo incrementa la visibilidad, sino que también aporta
ventajas estratégicas que fortalecen la presencia de una empresa en el mercado. Entre

los principales beneficios destacan:

Mayor competitividad: Una marca reconocida tiene una ventaja frente a sus
competidores, ya que su nombre genera confianza y preferencia en los consumidores.
Mayor impacto en el mercado: Una fuerte presencia de marca facilita la expansion
y el desarrollo de nuevos productos o servicios.

Conexion emocional con los clientes: Las marcas con reconocimiento generan un
vinculo mas estrecho con sus consumidores, lo que mejora la lealtad y el engagement.
Mayor estabilidad en el tiempo: Una empresa con alta recordacion de marca puede
enfrentar mejor los cambios del mercado y mantener una base de clientes solida.
(Daowz, 2024)
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Lealtad del Cliente

El reconocimiento de marca y la lealtad del cliente estan estrechamente relacionados.
Cuando los consumidores identifican y tienen experiencias satisfactorias con una
marca, es mas probable que la prefieran de manera recurrente. Las estrategias de
posicionamiento no solo buscan captar nuevos clientes, sino también fidelizar a los ya
existentes a través de la generacion de vinculos emocionales y una experiencia de

usuario constante y positiva. (Daowz, 2024)

Ventaja Competitiva

En un entorno donde la competencia es intensa, sobresalir es clave para el éxito. El
reconocimiento de marca se convierte en un factor determinante para lograr una
ventaja competitiva. Aquellas empresas que han desarrollado una identidad de marca
solida logran una mejor posicién en la mente de los consumidores. Al estar
familiarizados con una marca, los clientes suelen preferirla frente a opciones menos
conocidas, consolidando su presencia en el mercado y fortaleciendo su competitividad.
(Daowz, 2024)

Influencia en las Decisiones de Compra

El reconocimiento de marca influye significativamente en el comportamiento del
consumidor. Ante una amplia variedad de opciones, los compradores tienden a
inclinarse por aquellas marcas que les resultan familiares y generan confianza. La
estrategia de branding actGa como un medio clave para incidir en la eleccion del
consumidor, estableciendo asociaciones positivas y reforzando los valores vy
beneficios que diferencian a la marca. (Daowz, 2024)

Desde la generacion de confianza hasta la consolidacion de una ventaja competitiva y
la fidelizacion del cliente, una estrategia de branding bien estructurada impulsa el
crecimiento empresarial y fomenta la preferencia del consumidor. Este enfoque no
solo genera resultados a corto plazo, sino que también construye una presencia estable

y duradera dentro del mercado. (Daowz, 2024)

¢ Cémo obtener reconocimiento de marca?

1. Si es necesario, reformula el branding
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El punto de partida para lograr que una marca sea reconocida y apreciada es desarrollar
un branding s6lido. Este debe establecerse desde el inicio y mantenerse alineado con
la identidad de la empresa a lo largo del tiempo. No se trata solo de vender un producto
0 servicio, sino de transmitir una experiencia y un concepto diferenciador. Por
ejemplo, un club nocturno no solo vende bebidas y aperitivos, sino que ofrece una
atmdsfera Unica para la diversion. Si una marca no esté obteniendo el reconocimiento
deseado, puede ser necesario redefinir su estrategia y ajustar su posicionamiento en el
mercado. (Andrade, 2021)

2. Haz una segmentacion de mercado efectiva

El éxito de una marca depende en gran medida de identificar correctamente a su
publico objetivo. Si el posicionamiento de la empresa no esté alineado con el perfil de
su audiencia, cualquier estrategia de marketing puede resultar ineficaz. En este
sentido, es fundamental seleccionar un nicho especifico. Un ejemplo de segmentacion
efectiva es Marathon, una tienda de articulos deportivos que, aunque atiende a
diferentes tipos de clientes, mantiene en comun el enfoque en la pasion por el deporte.
(Andrade, 2021)

3. Crea un vinculo emocional con el consumidor

Una vez establecida la identidad de la marca, es crucial desarrollar un mecanismo de
comunicacion que refleje su filosofia, valores y proposito. La clave esta en transmitir
el beneficio real que obtiene el consumidor. Por ejemplo, si una panaderia ha invertido
en maquinaria avanzada para producir una gran cantidad de pan, el mensaje no debe
centrarse en la tecnologia utilizada, sino en la ventaja que obtiene el cliente: la

disponibilidad de pan fresco en todo momento. (Andrade, 2021)

4. Preocupate por la identidad visual

La imagen de marca no solo se define a través del lenguaje verbal, sino también por
la identidad visual. Todos los elementos graficos, colores y tipografias deben
comunicar un mensaje claro y diferenciado. Un caso emblematico es Apple, que se
distingue por el disefio minimalista de sus productos y tiendas, lo que refuerza su

mensaje de innovacion y excelencia. La identidad visual debe mantenerse uniforme
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en todos los canales, desde el sitio web y redes sociales hasta camparias publicitarias
en medios tradicionales. (Andrade, 2021)

5. Estar presente en los diferentes medios

Para alcanzar un alto nivel de reconocimiento, es necesario tener presencia en
diferentes medios. No se trata de estar en todas las plataformas, sino de elegir
estratégicamente aquellas que permitan llegar al publico objetivo de manera efectiva.
Algunas empresas optan por enfocarse en redes sociales debido a sus costos mas
accesibles, mientras que otras priorizan la publicidad en televisién por su alcance
masivo. Lo ideal es encontrar un equilibrio entre medios digitales y tradicionales para

garantizar una cobertura amplia y eficaz. (Andrade, 2021)

6. Crea estimulos sensoriales

El reconocimiento de una marca no solo se logra a traves de elementos visuales, sino
también mediante otros sentidos, como el sonido, el aroma, el gusto o la textura.
Asociar un producto con una experiencia sensorial puede fortalecer la identidad de la
marca y hacerla mas memorable. Un claro ejemplo de esto es Harley-Davidson, cuyos
motores generan un sonido distintivo que permite identificar una motocicleta a la
distancia. Sin embargo, es importante evitar estimulos excesivos que puedan generar
incomodidad, como fragancias demasiado intensas 0 musica con volumen elevado en
espacios comerciales. La clave estd en encontrar el balance adecuado para

diferenciarse sin incomodar al consumidor. (Andrade, 2021)

Identidad de marca

Logotipo y Elementos Visuales: La identidad de una marca se construye a través de
elementos visuales que la diferencian y la hacen reconocible. Dentro de estos, el
logotipo juega un papel central, ya que no solo debe ser atractivo visualmente, sino
también reflejar los valores y la esencia de la empresa. Las estrategias de branding
efectivas priorizan el desarrollo de logotipos memorables que establezcan un vinculo
con el publico y que puedan adaptarse a distintos formatos y escenarios, garantizando
una identidad visual uniforme y facil de identificar. (Daowz, 2024)

Mensaje de Marca: El proceso de construccion de una marca también implica definir

un mensaje claro y coherente. Este mensaje va mas alla de simples frases
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promocionales, ya que representa la identidad y los valores fundamentales de la
empresa. La consistencia en la forma en que una marca se comunica, ya sea en sus
contenidos escritos 0 en sus interacciones con el cliente, contribuye a reforzar su

imagen y a generar asociaciones positivas en la mente del consumidor. (Daowz, 2024)

Percepcion del Consumidor

Asociaciones Emocionales: El nivel de reconocimiento que tiene una marca depende
en gran medida de las emociones y asociaciones que genera en sus clientes. Las
estrategias de posicionamiento buscan crear lazos emocionales con los consumidores,
relacionando la marca con valores, experiencias y sentimientos que resuenen con su
audiencia. Mantener una comunicacion coherente y reforzar estos vinculos a lo largo
del tiempo ayuda a fortalecer el posicionamiento y a fomentar la fidelidad del cliente.
(Daowz, 2024)

Experiencias Anteriores: Las interacciones previas entre los consumidores y una
marca influyen directamente en la percepcion que estos tienen sobre ella. Por ello, es
fundamental que la estrategia de branding se enfoque en ofrecer experiencias positivas
y constantes en cada punto de contacto. Desde la calidad de los productos o servicios
hasta la atencion personalizada, cada interaccion contribuye a consolidar una imagen
de marca fuerte y confiable. (Daowz, 2024)

Implementar estas practicas no solo ayuda a mejorar el nivel de reconocimiento de una
marca, sino que también permite fortalecer su posicion en el mercado, asegurando que
permanezca en la mente de los consumidores y se diferencie de la competencia.
(Daowz, 2024)

2.2.2.2. Diferencia percibida

Este concepto se refiere a la capacidad de resaltar las caracteristicas distintivas y
ventajas exclusivas que una empresa, producto o servicio ofrece en comparacion con
sus competidores. La aplicacion de estrategias de diferenciacion facilita que los
consumidores identifiquen los beneficios Unicos de una marca al momento de elegir

una compra o contratar un servicio.

El valor percibido, por otro lado, representa la cantidad que los clientes estan

dispuestos a pagar por un producto o servicio en funcién de la percepcion que tienen
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sobre su calidad, beneficios y exclusividad. El precio fijado por una empresa suele

considerar este valor, ajustdndose a lo que el consumidor cree que vale la oferta.

Estrategias de diferenciacion

Por venta

Implementar estrategias de diferenciacion en la etapa de comercializacién ayuda a
persuadir a los consumidores sobre los beneficios de adquirir un determinado producto
0 servicio.

En un mercado con alta competencia, las empresas deben destacar los aspectos que
hacen Unica su oferta. Algunas estrategias incluyen:

— Diferenciacién por costos: El precio de un producto es un factor clave en la
decision de compra. Sin embargo, la diferenciacion basada en costos no implica
necesariamente establecer precios inferiores a los de la competencia. Algunos
consumidores valoran los productos méas caros debido a su exclusividad o
prestigio, como ocurre con los articulos de lujo. (Rodrigues, 2023)

— Diferenciacion por publicidad: La publicidad es el primer contacto que muchos
consumidores tienen con una marca. Por ello, algunas empresas disefian
campafas creativas e innovadoras para destacar frente a sus competidores,
generando un impacto positivo en la percepcion del pablico. (Rodrigues, 2023)

— Diferenciacion por marketing: Las estrategias de marketing pueden ir mas alla
de la publicidad convencional. Una marca puede ofrecer experiencias de compra
exclusivas o dirigirse a un segmento de consumidores especificos con productos

premium y de acceso limitado. (Rodrigues, 2023)

Por uso
Destacar las caracteristicas de un producto durante su uso puede hacer que los
consumidores prefieran una marca sobre otra. Sin embargo, si el articulo no cumple

con lo prometido, esto puede perjudicar la imagen de la empresa.

Por esta razon, algunas compafias no solo invierten en estrategias de venta, sino que
también desarrollan productos con caracteristicas que los diferencian del resto.

Algunas tacticas en esta categoria incluyen: (Rodrigues, 2023)
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Diferenciacion por innovacion: Introducir un producto verdaderamente
novedoso puede ser una estrategia efectiva para destacar en el mercado. Esto
puede lograrse a través del desarrollo de nuevas soluciones o mediante la
mejora de productos ya existentes. (Rodrigues, 2023)

Diferenciacion por calidad: La calidad de un producto juega un papel crucial
en la decisiobn de compra. Aunque existen opciones econdmicas que
compiten por precio, muchos consumidores estan dispuestos a pagar mas
por productos duraderos y de alto rendimiento. (Rodrigues, 2023)
Diferenciacion por comodidad: Las marcas buscan constantemente mejorar
la experiencia del usuario. Factores como la facilidad de uso, el disefio
ergonémico Y la eficiencia del embalaje pueden hacer que un producto sea
percibido como mas conveniente que el de la competencia. (Rodrigues,
2023)

Por servicio

Mas alla de la calidad del producto, la relacion entre la empresa y el cliente juega un

papel fundamental en la fidelizacion. Una atencion al cliente eficiente y una

experiencia de compra satisfactoria pueden marcar la diferencia entre una marca y sus

competidores.

Diferenciacion por atencion: Un 96 % de los consumidores considera que
la calidad del servicio al cliente es determinante al elegir una marca.
Empresas reconocidas por su servicio ofrecen multiples canales de
comunicacion y una atencion personalizada. (Rodrigues, 2023)
Diferenciacion por seguimiento: La experiencia del cliente no termina con
la compra. Las empresas pueden destacarse ofreciendo asesoria posventa,
soporte técnico y programas de fidelizacidn que refuercen la relacion con el
usuario. (Rodrigues, 2023)

Diferenciacion por escucha: La capacidad de recibir y aplicar las
sugerencias de los clientes es un factor diferenciador en el mercado actual.
No todas las empresas cuentan con canales abiertos para recibir
retroalimentacion, lo que convierte esta estrategia en una ventaja

competitiva. (Rodrigues, 2023)
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Determinantes del valor percibido por el cliente

El valor percibido por un consumidor depende de diversos elementos, entre ellos:

1.

Confianza: La seguridad que el cliente siente al comprar un producto o
servicio, basada en su experiencia con la marca y el canal de compra.
(Clavijo, 2020)

Experiencia del usuario: Un 76 % de los ejecutivos considera que la
experiencia del cliente es un aspecto clave en la percepcion de valor.
(Clavijo, 2020)

Garantias: Los productos con garantias prolongadas suelen ser percibidos
como articulos de alta calidad. (Clavijo, 2020)

Servicio al cliente: Un 63 % de los consumidores afirma que la atencion al
cliente es el principal factor diferenciador de una marca. (Clavijo, 2020)
Reputacion de la marca: Las resefias en plataformas digitales permiten a los
clientes evaluar la confiabilidad de una empresa antes de comprar. (Clavijo,
2020)

Durabilidad y apariencia: La calidad del producto, su disefio y sus
caracteristicas fisicas pueden influir en su valor percibido. (Clavijo, 2020)
Relacion entre precio y calidad: Algunos consumidores estan dispuestos a
pagar mas por un producto si perciben que su durabilidad y funcionalidad

justifican el precio. (Clavijo, 2020)

Como manejar el valor percibido en tu estrategia de precios

Usar la estrategia de precio por valor percibido no parece tan complicado. Pero para

saber si es la estrategia de precios adecuada, primero debes analizar la informacion

con la que cuentas para evaluar si es factible aplicarla en tu empresa. Para ello te

dejamos algunos consejos que te pueden ayudar a manejar el valor percibido en tu

estrategia de precios:

1. Evalla tu producto o servicio

Es posible que el producto o servicio que estas ofreciendo no cubra una necesidad real

del consumidor, lo que puede influir en su disposicion a pagar un precio elevado. Para

determinar su valor en el mercado, es esencial analizar qué problemas o deseos
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satisface, como es percibido por los clientes y qué precio estarian dispuestos a pagar
por él. (Clavijo, 2020)

Para ello, es fundamental conocer a profundidad a tu audiencia, identificar sus
principales dificultades y evaluar cémo tu producto puede proporcionarles una
solucion efectiva. Replantear los beneficios y asegurarse de que realmente se ajusta a
las expectativas del consumidor contribuira a incrementar su valor percibido. (Clavijo,
2020)

2. Evalla a tus clientes

Comprender las preferencias y necesidades de los clientes es clave para desarrollar
una estrategia de precios efectiva. Si logras que tu producto o servicio cubra de manera
especifica esas expectativas, su valor percibido aumentard. Las elecciones y
percepciones del consumidor juegan un papel determinante en la forma en que evaltan
tu oferta. (Clavijo, 2020)

3. Ajusta tus precios

El valor que los clientes perciben en un producto o servicio esta relacionado con los
beneficios que obtienen al adquirirlo. Un precio mas alto suele asociarse con mayor
calidad, lo que puede llevar a los consumidores a considerar tu producto como una
opcion premium. Es recomendable resaltar todas las ventajas y caracteristicas

diferenciadoras para justificar su precio y hacer mas atractiva la oferta. (Clavijo, 2020)

4. Genera un marketing de valor para el cliente

La competencia en el mercado puede reducir la disposicion de los consumidores a
pagar precios elevados, ya que tienen mualtiples opciones para comparar. Por ello, es
esencial destacar la propuesta de valor dentro de la estrategia de marketing,
asegurando que el producto o servicio se diferencie claramente de los demas. (Clavijo,
2020)

Las marcas que han logrado aplicar con éxito este enfoque enfatizan no solo las
cualidades del producto, sino también la identidad y valores de la empresa. Ademas,

combinan estrategias innovadoras mas alld de la publicidad tradicional, utilizando
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recursos como contenido en video, articulos de blog y publicaciones en redes sociales

para captar la atencion de su publico objetivo. (Clavijo, 2020)

5. Muestra una garantia

Brindar una garantia solida genera confianza en los consumidores y refuerza la

percepcién de calidad del producto. Aspectos como los materiales, el proceso de

fabricacion y las politicas de devolucién pueden influir en la decision de compra y,

en ultima instancia, en el valor percibido del producto o servicio en comparacion con

la competencia. (Clavijo, 2020)

2.2.2.3. Participacion en el mercado

A El market share o participacion de mercado es un indicador que permite determinar

el porcentaje de ventas o presencia que una empresa tiene dentro de su industria. Es

una métrica clave para evaluar su nivel de competitividad y estimar su potencial de

crecimiento dentro del sector en el que opera. (Sordo, 2021)

Importancia de la participacion de mercado

1.

Permite dimensionar la empresa con datos concretos sobre sus ventas,
facilitando la comparacion con la competencia.

Ayuda a evaluar el entorno competitivo, identificando las fortalezas de los
competidores y determinando estrategias para mejorar la oferta de productos o
Servicios.

Facilita la planificacion de un crecimiento realista, al reconocer las
oportunidades disponibles y establecer objetivos alcanzables con los recursos
actuales.

Optimiza la toma de decisiones estratégicas, ya que un mayor conocimiento del
mercado permite definir si es necesario ajustar la estrategia empresarial o
fortalecer la existente.

Contribuye a mejorar la rentabilidad, dado que comprender el comportamiento
del mercado y las necesidades de los consumidores ayuda a mantener o
incrementar la participacion de la empresa y, con ello, sus ingresos. (Sordo,
2021)
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Tipos de participacion de mercado

Participacion de mercado en valor: Este tipo de participacion se enfoca en el porcentaje
que una empresa representa dentro del total del valor de las ventas en su sector.
Permite evaluar la relevancia de la compafiia en términos monetarios dentro de su
industria. (Sordo, 2021)

Participacion de mercado en volumen: Hace referencia a la cantidad de productos
vendidos por una empresa en relacion con el total de unidades comercializadas dentro
del segmento. Se mide en términos de volumen de ventas y no en valor monetario.
(Sordo, 2021)

Participacion de la competencia en el mercado: Consiste en calcular el market share
de las empresas rivales para determinar la proporcién del mercado que ocupan otros
competidores, sin importar su tamafio. Este analisis permite comprender la
distribucién del mercado y posicionar mejor la estrategia comercial.

Participacion relativa de mercado: Este indicador mide la participacion de una
empresa en comparacion con su principal competidor. Puede calcularse tanto en
términos de valor como de volumen de ventas, brindando una perspectiva clara de la

posicion relativa de la compafiia en su sector. (Sordo, 2021).

2.3. Definicion de términos basicos

Email Marketing: El email marketing es una tactica de comunicacion digital que
utiliza el correo electrénico para contactar con clientes y potenciales compradores. Su
aplicacion incluye el envio de promociones, boletines y mensajes personalizados, con
el propdsito de mejorar la relacién con la audiencia y aumentar la tasa de conversion
(Franzolini, 2024).

Marketing Digital: Conjunto de estrategias aplicadas en medios digitales para
promocionar productos o servicios, mejorar la comunicacion con los clientes y

fortalecer la presencia de una marca en el mercado (Pursell, 2023).

Posicionamiento de Mercado: Proceso mediante el cual una empresa, producto o
marca ocupa un lugar diferenciado en la mente del consumidor frente a la competencia
(Coll Morales, 2020).
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Redes Sociales: Plataformas digitales que permiten la interaccién entre usuarios y
empresas, facilitando la promocion de productos, la comunicacién directa y la

creacion de comunidades en torno a una marca (Blog Content, 2019).

SEQ: Conjunto de técnicas orientadas a mejorar la visibilidad de un sitio web en los
resultados orgéanicos de los motores de busqueda, con el fin de aumentar el tréfico y

alcance digital (Google, 2020).
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CAPITULDO III:

METODOLOGIA
3.1. TIPO DE INVESTIGACION
De acuerdo con el objetivo de la investigacion, el estudio se clasifica como de tipo
basico, debido a que busca ampliar el conocimiento sobre la relacion entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de mercado, sin intervenir
directamente en la realidad estudiada. Asimismo, presenta un enfoque cuantitativo,
porque la informacion seré recolectada mediante un cuestionario y analizada a través

de procedimientos estadisticos (Hernandez, 2010).

3.2. NIVEL DE INVESTIGACION

La presente investigacion fue de nivel relacional, debido a que tuvo como propdsito
determinar el grado de relacion existente entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025. No se
busco establecer causalidad entre las variables, sino analizar la fuerza y direccion de

su asociacion a partir de los datos obtenidos en la muestra.

3.3. DISENO DE INVESTIGACION

El presente estudio se desarrollé bajo un disefio no experimental y de corte transversal,
debido a que las variables estrategias de marketing digital y posicionamiento de
mercado fueron observadas en su contexto natural, sin manipulacion deliberada, y la

informacion fue recolectada en un Unico momento durante el afio 2025.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

3.4.1. Poblacion

La poblacion estuvo compuesta por 30 trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.,
Tacna, 2025, quienes fueron considerados para evaluar las variables estrategias de

marketing digital y posicionamiento de mercado.

3.4.2. Muestra
La muestra estara conformada por los 30 trabajadores de la empresa Gran Yumi
S.A.C.; por tanto, se trabajara con el 100 % de la poblacién. Esta decision se justifica

estadisticamente debido a que la poblacién es pequefa, finita y accesible, por lo que
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se aplicaréd un censo poblacional. Segun Arias (2012), cuando la poblacion es reducida
y puede ser estudiada en su totalidad, no resulta necesario aplicar una formula
muestral, ya que no se selecciona una parte de la poblacion, sino que se considera a
todos los sujetos que conforman el universo de estudio. (Arias, 2012).

3.5. VARIABLES

3.5.1. Identificacion de la Variable X
Variable X:

“Estrategias de marketing digital”
Indicadores:

- Redes Sociales

- Plataformas digitales

- Interaccion y comunicacion

3.5.1.1. Operacionalizacion de la VVariable X

VARIABLE DEFINICION INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION

Para efectos de la presente

Estrategias de investigacion, las 1. Redes Sociales

Marketing Digital ~ estrategias de marketing 2. Plataformas

digital ser&n medidas a digitales
través de tres 3. Interaccién y
dimensiones: redes comunicacion
sociales, plataformas
digitales e interaccion y Categorica Ordinal
comunicacion digital.
Estas dimensiones

permitirdn conocer cémo
la empresa utiliza los
medios  digitales para
difundir informacion,
promocionar sus
productos, comunicarse
con sus clientes vy
fortalecer su presencia en
el mercado. La medicion
se realizard mediante un
cuestionario con escala
ordinal tipo Likert.




3.5.2. ldentificacion de la Variable Y
Variable Y:

“Posicionamiento de mercado”

Indicadores:
- Reconocimiento de marca
- Diferenciacion percibida

- Participacion en el mercado

3.5.1.1. Operacionalizacion de la Variable Y
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VARIABLE DEFINICION
OPERACIONAL

INDICADORES ESCALA DE
MEDICION

Posicionamiento de Para efectos de la presente
mercado investigacion, el

posicionamiento de mercado 1.

sera medido mediante tres

dimensiones: reconocimiento 2.

de marca, diferenciacion

percibida y participacion en 3.

el mercado. Estas
dimensiones permitiran
evaluar la forma en que la
empresa Gran Yumi S.A.C.
es reconocida, diferenciada y
considerada  dentro  del
mercado local. La medicion
se realizard mediante un
cuestionario con  escala
ordinal tipo Likert.

Reconocimiento  de

marca

Diferenciacion

percibida

Participacion en el

mercado Categoérica Ordinal
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3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Para la recoleccion de datos de la presente investigacion se empleo la técnica de la
encuesta, debido a que permite obtener informacidn directa, ordenada y medible de
los participantes respecto a las variables de estudio. Segln Arias (2012), la encuesta
es una técnica que permite recopilar datos mediante preguntas dirigidas a una muestra
0 poblacion determinada, con el propdsito de conocer opiniones, percepciones o

comportamientos sobre un tema especifico.

El instrumento utilizado fue el cuestionario, estructurado con preguntas cerradas y
alternativas de respuesta tipo Likert. Dicho instrumento permitié medir las variables
estrategias de marketing digital y posicionamiento de mercado, considerando sus
respectivas dimensiones e indicadores. La aplicacion del cuestionario se realizd de
manera fisica y presencial a los 30 trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.,
previa coordinacion con la empresa. Cada participante respondié el instrumento en
formato impreso, de forma individual, en un tiempo aproximado de 10 a 15 minutos.
Posteriormente, las respuestas fueron codificadas y registradas en una base de datos

para su procesamiento estadistico e interpretacion de resultados.

3.6.1. Técnicas e instrumento de recoleccion para la Variable 1 Estrategias

de marketing digital

Para la variable estrategias de marketing digital, se aplicd la técnica de la encuesta y
como instrumento el cuestionario. Este instrumento estuvo conformado por preguntas
cerradas orientadas a medir las dimensiones redes sociales, plataformas digitales e
interaccidén y comunicacion digital. Las preguntas fueron organizadas de forma clara
y secuencial, con el proposito de facilitar su comprension por parte de los trabajadores

encuestados.
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3.6.1.1. Relacion variable, dimensiones e items
Tabla 1
Relacion de la variable Estrategias de marketing digital , dimensiones e items

Variable Dimensiones Items
Estrategias de marketing -  Redes Sociales 1,234
digital - Plataformas digitales 5,6,7,8

- Interaccion y comunicacion 9,10,11,12

Nota: Cuestionario “Estrategias de marketing digital”

Técnicas e instrumento de recoleccion para la Variable 2 Posicionamiento de
mercado

Para la variable posicionamiento de mercado, se empled la técnica de la encuesta y
como instrumento el cuestionario. Este instrumento estuvo conformado por preguntas
cerradas orientadas a medir las dimensiones reconocimiento de marca, diferenciacion
percibida y participacion en el mercado. La aplicacién del cuestionario permitio
conocer la percepcion de los trabajadores sobre la posicion que ocupa la empresa Gran

Yumi S.A.C. en el mercado frente a sus competidores.

3.6.2.1. Relacién variable, dimensiones e items
Tabla 2

Relacion de la variable Posicionamiento de mercado, dimensiones e items

Variable Dimensiones Items
Posicionamiento de - Reconocimiento de marca 1,2,3,4
mercado - Diferenciacion percibida 5,6,7,8

- Participacion en el mercado 9,10,11,12

Nota: Cuestionario “Posicionamiento de mercado”
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3.7. CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Con la finalidad de determinar la confiabilidad del cuestionario, se utilizara el
coeficiente alfa de Cronbach (a), el cual permite medir el grado de consistencia interna
de los items tanto en cada una de las dimensiones como en el instrumento en su
conjunto, presentando valores comprendidos entre 0 y 1. La interpretacion de los
resultados obtenidos se efectuard mediante una tabla de referencia que clasifica el
nivel de confiabilidad del instrumento de acuerdo con el valor del coeficiente,
estableciendo rangos que van desde un nivel despreciable para valores proximos a 0
hasta un nivel muy alto para valores cercanos a 1.

Tabla 3

Escala de alfa de Cronbach

Escala Significado
a<0,30 Despreciable
0,30 <a<0,60 Baja o ligera
,60<0<0,75 Moderada
0,75<a<0,90 Alta o Marcada
a>0,90 Muy alta
Nota. Escala de validacion del alfa de Cronbach. Tomado de Valderrama (2019, p.

269).

3.7.1. Confiabilidad del Instrumento “Estrategias de Marketing Digital”
Tabla 4

Confiabilidad del instrumento estrategias de marketing digital Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,916 30

Nota. Valores obtenidos del instrumento Estrategias de marketing digital, procesados
en SPSS 24.

Segun la Tabla 4, el instrumento “Estrategias de marketing digital” obtuvo un alfa de
Cronbach de 0,916, lo que indica un nivel de confiabilidad muy alta y evidencia

consistencia interna adecuada para el analisis de los datos recolectados.
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3.7.2. Confiabilidad del instrumento “Posicionamiento de mercado”
Tabla 5

Confiabilidad del instrumento posicionamiento de mercado Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,865 30

Nota. Valores obtenidos del instrumento Posicionamiento de mercado, procesados en
SPSS 24.

Segtn la Tabla 5, el instrumento “Posicionamiento de mercado” obtuvo un alfa de
Cronbach de 0,865, lo que indica un nivel de confiabilidad alta y evidencia

consistencia interna suficiente para el procesamiento estadistico.

3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

3.8.1. Analisis estadistico descriptivo

Los datos obtenidos a través de los cuestionarios fueron codificados en una base de
datos, considerando la escala de medicion tipo Likert aplicada en ambos instrumentos.
Posteriormente, la informacion fue organizada en Microsoft Excel y procesada
mediante el software estadistico SPSS version 25.0, con la finalidad de obtener
resultados ordenados y verificables.

El analisis descriptivo permitid presentar las frecuencias absolutas, frecuencias
relativas y porcentajes de cada item, asi como describir el comportamiento de las
dimensiones correspondientes a las estrategias de marketing digital y al
posicionamiento de mercado. Los resultados fueron expuestos mediante tablas y
figuras, acompafiadas de una interpretacion vinculada con los objetivos de la

investigacion.

3.8.2. Analisis estadistico inferencial

Para el andlisis inferencial se aplicé inicialmente la prueba de normalidad de Shapiro-
Wilk, debido a que la muestra estuvo conformada por 30 trabajadores. Esta prueba
permitid determinar si los datos presentaban distribucion normal y, con ello,

seleccionar el estadistico adecuado para la comprobacion de hipétesis.
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Considerando que las variables fueron medidas mediante escala ordinal tipo Likert y
que la prueba de normalidad evidencié distribucion no normal, se empled el
coeficiente Rho de Spearman. Este estadistico permitio determinar la fuerza y
direccion de la relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento
de mercado, asi como entre las dimensiones de la variable X y la variable Y.

Para la contrastacion de hipotesis se considerd un nivel de significancia de 0,05. En
consecuencia, cuando el valor de significancia es menor a 0,05, se rechazara la
hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna; cuando es igual o mayor a 0,05, se acepta
la hipdtesis nula. Este criterio permitira verificar estadisticamente la relacion entre las

variables de estudio.
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CAPITULO IV:
RESULTADOS

4.1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo se desarrollé en la empresa Gran Yumi S.A.C., ubicada en Tacna,
previa coordinacién con la administracion de la empresa para solicitar autorizacion de
acceso y definir los momentos de aplicacion del instrumento. La recoleccién de datos
se efectud exclusivamente con los 30 trabajadores considerados en la poblacion de
estudio, a quienes se explicd el propdsito académico de la investigacion, la
confidencialidad de la informacidn y el carcter voluntario de su participacion.

La aplicacion del cuestionario se realiz6 de manera presencial mediante instrumento
fisico, en horarios previamente coordinados para no interferir con las actividades
laborales de la empresa. El investigador entrego el cuestionario a cada participante,
absolvio dudas sobre el procedimiento de marcacion y verificd que cada formato se
encontrara completo antes de su registro.

La labor de campo comprendio la coordinacion institucional, la seleccion de los
trabajadores segun la poblacion definida, la entrega y recuperacion de los
cuestionarios, la revision de consistencia de las respuestas y la codificacion de los
datos para su posterior procesamiento en Excel y SPSS. Este procedimiento permitio
obtener la totalidad de respuestas requeridas para el analisis descriptivo e inferencial

de las variables estrategias de marketing digital y posicionamiento de mercado.



83

4.2. ANALISIS ESTADISTICO DESCRIPTIVO DE LOS RESULTADOS
4.2.1. Analisis Estadistico de la variable “Estrategias de Marketing Digital”

4.2.1.1. Andlisis estadistico por indicador
Tabla 6
Uso adecuado de redes sociales para promocién de productos

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 40.00%
Casi nunca 9 30.00%
Algunas veces 5 16.67%
Casi siempre 4 13.33%
Siempre 0 00.00%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 1
Uso adecuado de redes sociales para promocion de productos

0,

40.00%
30.00%
0 16.67%
20.00% 13.33%
10.00%
0.00%
0.00% ——

“Nunca“ “Casi Nunca“ “A veces”

“Casi Siemore”

“Siempre”

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 6 se observa que, respecto al uso adecuado de las redes sociales para la

promocién de los productos, el 40.00% (12) de los encuestados indicd “nunca”, el

30.00% (09) sefial6 “casinunca”, el 16.67% (05) respondio6 “a veces” y el 13.33% (04)

manifestd “casi siempre”, sin registrarse respuestas en la categoria “siempre”. en

consecuencia, se establece que la empresa presenta un uso limitado de estos canales

digitales, por lo que se recomienda fortalecer la gestion de redes sociales mediante

estrategias estructuradas.
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Tabla 7
Atractivo de contenidos en redes sociales para clientes
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 4 13.33%
Casi nunca 8 26.67%
Algunas veces 14 46.67%
Casi siempre 4 13.33%
Siempre 0 00.00%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 2
Atractivo de contenidos en redes sociales para clientes

46.67%

50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 13.33%

10.00%
0.00%
il

0.00%

“Nunca” “Casi nunca” “Algunas veces” “Casi siemore” “Siempre”

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30
trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 7, respecto al atractivo de los contenidos publicados en redes sociales, el
46.67% (14) manifesto “a veces™, el 26.67% (08) sefiald “casi nunca”, el 13.33% (04)
indic6 “‘casi siempre” y el 13.33% (04) respondid ‘“nunca”, sin respuestas en
“siempre”. Estos resultados muestran una percepcion intermedia con tendencia
desfavorable sobre la calidad del contenido digital, evidenciando que los mensajes no
logran captar de forma constante el interés de los clientes; por ello, se determina que
los contenidos presentan limitaciones en creatividad y enfoque, recomendandose
disefiar publicaciones més atractivas, alineadas a las preferencias del publico objetivo

y apoyadas en recursos visuales y narrativos.
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Tabla 8
Actualizacién frecuente de redes sociales de la empresa
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 7 23.33%
Casi nunca 12 40.00%
Algunas veces 6 20.00%
Casi siempre 5 16.67%
Siempre 0 00.00%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 3
Actualizacion frecuente de redes sociales de la empresa

4 0,
40.00%
0,
30.00% 53.339%
20.00%
20.00% 16.67%
10.00%
0.00%
0.00% ——

“Nunca“ “Casi nunca” “Aleunas veces” “Casi siemore” “Siempre”

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 8, en cuanto a la actualizacion frecuente de las redes sociales, el 40.00%
(12) indico “casi nunca”, €1 23.33% (07) sefialé “nunca”, el 20.00% (06) respondid “a
veces” y el 16.67% (05) manifestd “casi siempre”, sin respuestas en “siempre”. La
informacion evidencia una baja regularidad en la actualizacion de contenidos, lo que
limita la presencia digital de la empresa; en ese sentido, se establece que la gestion de
redes sociales carece de continuidad, recomendandose implementar un cronograma de

publicaciones que asegure una comunicacion constante con los clientes.
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Tabla 9
Visibilidad de la empresa en el mercado mediante redes sociales
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 0 00.00%
Casi nunca 2 06.67%
Algunas veces 13 43.33%
Casi siempre 7 23.33%
Siempre 8 26.67%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 4
Visibilidad de la empresa en el mercado mediante redes sociales.

50.00% 43.33%
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“Nunca“ “Casi nunca” “Aleunas veces” “Casi siemore” “Siempre”

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 9, en relacidn con la visibilidad de la empresa a través de redes sociales,
el 43.33% (13) respondid “a veces”, el 26.67% (08) senalo “siempre”, el 23.33% (07)
indico “casi siempre” y el 06.67% (02) manifesto “casi nunca”. Los resultados reflejan
una percepcion moderada respecto al aporte de las redes sociales en la visibilidad
empresarial, lo que evidencia oportunidades de mejora en el posicionamiento digital;
por tanto, se determina que la visibilidad no es plenamente aprovechada,

recomendandose reforzar campanas digitales orientadas al reconocimiento de marca.
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Tabla 10

Disponibilidad de plataformas digitales para promocion de productos.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 3 10.00%
Casi nunca 8 26.67%
Algunas veces 10 33.33%
Casi siempre 7 23.33%
Siempre 2 06.67%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 5
Disponibilidad de plataformas digitales para promocion de productos
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 10, sobre la disponibilidad de plataformas digitales adecuadas, el 33.33%
(10) respondi6 “a veces”, el 26.67% (08) “casi nunca”, el 23.33% (07) “casi siempre”,
el 10.00% (03) “nunca” y el 06.67% (02) “siempre”. La percepcion muestra una
insuficiente consolidacion de plataformas digitales para fines promocionales,
evidenciando limitaciones en su implementacion; en consecuencia, se establece que la
empresa no cuenta con plataformas plenamente adecuadas, recomendandose evaluar

y optimizar los canales digitales disponibles.



88

Tabla 11
Uso eficiente de plataformas digitales para difusion comercial
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 43.33%
Casi nunca 8 26.67%
Algunas veces 5 16.67%
Casi siempre 4 13.33%
Siempre 0 00.00%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 6
Uso eficiente de plataformas digitales para difusion comercial.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

0.00%

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 11, en cuanto al uso eficiente de plataformas digitales para difundir
informacion comercial, el 43.33% (13) indic6 “nunca”, el 26.67% (08) “casi nunca”,
el 16.67% (05) “a veces” y el 13.33% (04) “casi siempre”. Los resultados evidencian
un bajo nivel de eficiencia en el uso de estos medios, lo que limita la comunicacion
comercial; por ello, se determina que la empresa presenta deficiencias en este aspecto,

recomendandose capacitar al personal y estandarizar el uso de plataformas digitales.
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Tabla 12
Acceso de clientes a productos mediante plataformas digitales
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 06.67%
Casi nunca 4 13.33%
Algunas veces 7 23.33%
Casi siempre 8 26.67%
Siempre 9 30.00%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 7
Acceso de clientes a productos mediante plataformas digitales
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 12, respecto a si las plataformas digitales facilitan el acceso de los clientes
a los productos, el 30.00% (09) respondié “siempre”, el 26.67% (08) “casi siempre”,
el 23.33% (07) “a veces”, el 13.33% (04) “casi nunca” y el 06.67% (02) “nunca”.
Aunque existe una percepcion favorable en parte de los encuestados, aun se evidencian
limitaciones en el acceso digital, por lo que se establece que este proceso no es
plenamente eficiente, recomendandose mejorar la usabilidad y funcionalidad de las

plataformas.
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Tabla 13
Crecimiento empresarial mediante uso de plataformas digitales.
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 1 03.33%
Casi nunca 2 06.67%
Algunas veces 6 20.00%
Casi siempre 9 30.00%
Siempre 12 40.00%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 8
Crecimiento empresarial mediante uso de plataformas digitales.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 13, en relacion con el aporte de las plataformas digitales al crecimiento de
la empresa, €140.00% (12) indic6 “siempre”, el 30.00% (09) “casi siempre”, €1 20.00%
(06) “a veces”, €1 06.67% (02) “casi nunca” y el 03.33% (01) “nunca”. Los resultados
muestran una percepcion mayoritariamente positiva; sin embargo, la falta de
coherencia con otras dimensiones evidencia un aprovechamiento parcial, por lo que se
determina que el potencial digital no es totalmente explotado, recomendandose

integrar las plataformas dentro de una estrategia de crecimiento sostenida.
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Tabla 14
Comunicacion constante con clientes mediante medios digitales.
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 3 10.00%
Casi nunca 8 26.67%
Algunas veces 11 36.67%
Casi siempre 7 23.33%
Siempre 1 03.33%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 9
Comunicacion constante con clientes mediante medios digitales.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 14, en cuanto a la comunicacién constante con los clientes, el 36.67% (11)

respondid “a veces”, el 26.67% (08) “casi nunca”, el 23.33% (07) “casi siempre”, el

10.00% (03) “nunca” y el 03.33% (01) “siempre”. Los resultados evidencian una

comunicacion irregular, lo que limita la relacidn con los clientes; por ello, se establece

que la empresa no mantiene una comunicacién constante, recomendandose fortalecer

los canales digitales de contacto.
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Tabla 15
Atencion oportuna de consultas por medios digitales
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 21 70.00%
Casi nunca 5 16.67%
Algunas veces 3 10.00%
Casi siempre 0 00.00%
Siempre 1 03.33%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 10
Atencidn oportuna de consultas por medios digitales
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 15, respecto a la atencion oportuna de consultas realizadas por medios
digitales, el 70.00% (21) indico “nunca”, el 16.67% (05) “casi nunca”, el 10.00% (03)
“aveces” yel03.33% (01) “siempre”. La informacion refleja una deficiente capacidad
de respuesta, lo que afecta la percepcion del servicio; en consecuencia, se determina
que la atencion digital es inadecuada, recomendandose establecer protocolos de

respuesta rapida.
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Tabla 16

Relacion empresa—clientes mediante interaccion digital

Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 1 03.33%
Casi nunca 3 10.00%
Algunas veces 7 23.33%
Casi siempre 11 36.67%
Siempre 8 26.67%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 11

Relacion empresa—clientes mediante interaccion digital
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 16, en relacion con la mejora de la relacion empresa—cliente mediante la
interaccion digital, el 36.67% (11) respondi6 “casi siempre”, el 26.67% (08)
“siempre”, el 23.33% (07) “a veces”, el 10.00% (03) “casi nunca” y el 03.33% (01)
“nunca”. Aunque existe una percepcion favorable, la inconsistencia en otros
indicadores evidencia debilidades en la interaccidn, por lo que se establece que esta
no es plenamente efectiva, recomendandose fortalecer estrategias de engagement

digital.
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Tabla 17
Confianza de clientes mediante comunicacion digital
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 1 03.33%
Casi nunca 3 10.00%
Algunas veces 7 23.33%
Casi siempre 8 26.67%
Siempre 11 36.67%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 12
Confianza de clientes mediante comunicacion digital
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Estrategias de marketing digital aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 17, respecto a la generacion de confianza a través de la comunicacion
digital, el 36.67% (11) manifesto “siempre”, el 26.67% (08) “casi siempre”, el 23.33%
(07) “a veces”, el 10.00% (03) “casi nunca” y el 03.33% (01) “nunca”. Los resultados
reflejan una percepcion mayoritariamente positiva; sin embargo, se identifican
oportunidades de mejora, por lo que se determina que la confianza digital puede

fortalecerse mediante mensajes coherentes y atencidn constante.
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4.2.2. Analisis Estadistico de la variable “Posicionamiento de mercado”
4.2.2.1. Andlisis estadistico por indicador
Tabla 18

Reconocimiento de la empresa en el mercado local.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 00.00%
Casi nunca 1 03.33%
Algunas veces 8 26.67%
Casi siempre 12 40.00%
Siempre 9 30.00%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30
trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 13

Reconocimiento de la empresa en el mercado local
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 18, en relacién con el reconocimiento de la empresa dentro del mercado
local, el 40.00% (12) indic6 “casi siempre”, el 30.00% (09) respondié “siempre”, el
26.67% (08) manifestd “a veces” y el 03.33% (01) sefial6 “casi nunca”. La distribucion
refleja una percepcion mayoritariamente favorable; no obstante, la presencia de
respuestas intermedias evidencia que dicho reconocimiento no es plenamente
consistente entre todos los clientes, por lo que se establece que la empresa cuenta con
un nivel aceptable de reconocimiento local, recomendandose reforzar acciones de

visibilidad y recordacion de marca.
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Tabla 19
Identificacion de la marca por los consumidores.
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 00.00%
Casi nunca 3 10.00%
Algunas veces 7 23.33%
Casi siempre 14 46.67%
Siempre 6 20.00%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 14

Identificacion de la marca por los consumidores
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 19, respecto a la facilidad de identificacion de la marca Gran Yumi S.A.C.,
el 46.67% (14) sefialo “casi siempre”, el 23.33% (07) indico “a veces”, €1 20.00% (06)

respondi6 “siempre” y el 10.00% (03) manifesté ‘“casi nunca”. Los resultados

evidencian una identificacion relativamente solida de la marca; sin embargo, ain

persisten percepciones de debilidad, por lo que se determina que la marca no es

plenamente reconocible por todos los consumidores, recomendandose fortalecer la

identidad visual y la coherencia comunicacional.
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Tabla 20
Imagen positiva de la empresa ante clientes
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 02.86%
Casi nunca 10 14.29%
Algunas veces 38 54.29%
Casi siempre 10 14.29%
Siempre 10 14.27%
Total 70 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 15

Imagen positiva de la empresa ante clientes
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 20, en cuanto a la proyeccion de una imagen positiva ante los clientes, el
33.33% (10) respondi6 ““casi siempre”, el 33.33% (10) indicd “a veces”, el 30.01%
(09) manifestd “siempre” y el 03.33% (01) sefiald “casi nunca”. Los resultados
muestran una percepcion mayoritariamente favorable, aunque con presencia
significativa de respuestas intermedias, lo que evidencia que la imagen positiva no se
consolida de manera uniforme, recomendandose reforzar acciones de reputacion y

coherencia en el mensaje institucional.
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Tabla 21
Fortalecimiento de marca mediante acciones digitales
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 0 00.00%
Casi nunca 1 03.33%
Algunas veces 12 40.00%
Casi siempre 9 30.00%
Siempre 8 26.67%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 16
Fortalecimiento de marca mediante acciones digitales.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 21, respecto al fortalecimiento del reconocimiento de la marca mediante
acciones digitales, el 40.00% (12) indico “a veces”, el 30.00% (09) respondid “casi
siempre”, el 26.67% (08) manifesto “siempre” y el 03.33% (01) sefiald “casi nunca”.
La percepcion evidencia un impacto moderado de las acciones digitales, lo que refleja
una aplicacién parcial de estas estrategias, recomendandose optimizar las campafas

digitales orientadas al posicionamiento de marca
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Tabla 22
Diferenciacion de productos frente a la competencia
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 11 36.67%
Casi nunca 8 26.67%
Algunas veces 7 23.33%
Casi siempre 2 06.67%
Siempre 2 06.66%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 17
Diferenciacion de productos frente a la competencia
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 22, en relacion con la diferenciacion de los productos frente a la
competencia, el 36.67% (11) respondi6 “nunca”, el 26.67% (08) indico “casi nunca”,
el 23.33% (07) manifesto “a veces”, el 06.67% (02) senald “casi siempre” y el 06.67%
(02) respondi6  “siempre”. Los resultados evidencian una percepcion
predominantemente negativa, lo que refleja una escasa diferenciacion percibida en el
mercado, recomendandose desarrollar propuestas de valor claras y atributos

distintivos.
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Tabla 23
Valor distintivo de la empresa en el mercado
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 12 40.00%
Casi nunca 9 30.00%
Algunas veces 7 23.33%
Casi siempre 1 03.33%
Siempre 1 03.34%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 18
Valor distintivo de la empresa en el mercado
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 23, respecto a la percepcion de un valor distintivo frente a otras empresas
del rubro, el 40.00% (12) indic6 “nunca”, el 30.00% (09) respondié “casi nunca”, el
23.33% (07) manifesto “a veces”, el 03.33% (01) sefialo “siempre” y el 03.33% (01)
“casi siempre”. La informacion muestra una débil percepcion de valor diferencial, lo
que evidencia la necesidad de fortalecer la propuesta competitiva, recomendandose

definir y comunicar claramente los elementos que distinguen a la empresa.
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Tabla 24
Diferenciacion empresarial mediante estrategias digitales
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 0 00.00%
Casi nunca 3 10.00%
Algunas veces 3 10.00%
Casi siempre 10 33.33%
Siempre 14 46.67%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 19

Diferenciacion empresarial mediante estrategias digitales
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 24, en relacion con la diferenciacion mediante estrategias digitales, el
46.67% (14) respondi6 “siempre”, el 33.33% (10) indico “casi siempre”, el 10.00%
(03) manifest6 “a veces” y el 10.00% (03) sefialo “casi nunca”. Los resultados reflejan
una percepcion favorable del potencial de las estrategias digitales para diferenciar a la
empresa; sin embargo, la contradiccidn con otros indicadores evidencia una aplicacién
no integral, recomendandose alinear las estrategias digitales con una propuesta

diferenciadora clara.
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Tabla 25
Atributos Unicos de la empresa valorados por clientes
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 16 53.34%
Casi nunca 10 33.33%
Algunas veces 4 13.33%
Casi siempre 0 00.00%
Siempre 0 00.00%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 20
Atributos unicos de la empresa valorados por clientes.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 25, respecto a la presencia de caracteristicas Unicas valoradas por los

clientes, el 53.34% (16) indicod “nunca”, el 33.33% (10) respondié “casi nunca” y el

13.33% (04) manifestd “a veces”. La percepcion evidencia una clara debilidad en la

diferenciacion percibida, lo que limita el posicionamiento competitivo de la empresa,

recomendandose disefiar atributos distintivos que generen valor percibido en los

clientes.
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Tabla 26
Presencia creciente de la empresa en el mercado
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 10 33.33%
Casi nunca 6 20.00%
Algunas veces 5 16.67%
Casi siempre 3 10.00%
Siempre 6 20.00%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 21

Presencia creciente de la empresa en el mercado
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 26, en relacidn con el incremento de la presencia en el mercado, el 33.33%
(10) respondié “nunca”, el 20.00% (06) manifestod “siempre”, el 20.00% (06) indico
“casi nunca”, el 16.67% (05) senalo “a veces” y el 10.00% (03) respondid “casi
siempre”. Los resultados muestran una percepcion mayoritariamente desfavorable, lo
que evidencia un crecimiento limitado de la presencia de la empresa en el mercado,

recomendandose reforzar acciones comerciales y de marketing.
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Tabla 27
Captacion de nuevos clientes mediante marketing digital
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 00.00%
Casi nunca 3 10.00%
Algunas veces 8 26.67%
Casi siempre 10 33.33%
Siempre 9 30.00%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 22
Captacion de nuevos clientes mediante marketing digital.

0,

40.00% 33.339%
e 675 30.00%

30.00% .67%

20.00%

10.00%
10.00%
0.00%
0.00% -——

“Nunca“ “Casi nunca” “Aleunas veces” “Casi siemore” “Siempre”

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 27, respecto a la captacion de nuevos clientes a través del marketing
digital, el 33.33% (10) indic6 “casi siempre”, el 30.00% (09) respondid “siempre”, el
26.67% (08) manifesté “a veces” y el 10.00% (03) sefald “casi nunca”. La
informacion refleja un impacto moderadamente positivo del marketing digital; sin
embargo, aun existen oportunidades de mejora, recomendandose fortalecer camparias

orientadas a la adquisicién de nuevos clientes.
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Tabla 28
Posicion competitiva de la empresa en el mercado
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 10 33.33%
Casi nunca 7 23.33%
Algunas veces 5 16.67%
Casi siempre 3 10.00%
Siempre 5 16.67%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 23

Posicién competitiva de la empresa en el mercado
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“Nunca“ “Casi nunca” “Aleunas veces” “Casi siemore” “Siempre”

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 28, en relacién con el mantenimiento de una posicion competitiva en el
mercado, el 33.33% (10) respondié “nunca”, el 23.33% (07) indicd “casi nunca”, el
16.67% (05) manifesto “siempre”, el 16.67% (05) sefialé “a veces” y el 10.00% (03)
respondio “casi siempre”. Los resultados evidencian una percepcion desfavorable
respecto a la competitividad de la empresa, lo que refleja debilidades estratégicas,

recomendandose fortalecer la propuesta de valor y la presencia competitiva.
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Tabla 29
Ampliacién de participacion de mercado mediante marketing digital
Categoria Frecuencia Porcentaje

Nunca 16 53.33%
Casi nunca 10 33.33%
Algunas veces 4 13.33%
Casi siempre 0 00.00%
Siempre 0 00.00%
Total 30 100.00%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

Figura 24

Ampliacion de participacion de mercado mediante marketing digital

60.00% 53.33%
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario Posicionamiento de mercado aplicado a 30

trabajadores de la empresa Gran Yumi S.A.C.

En la Tabla 29, respecto a la contribucién del marketing digital a la ampliacion de la

participacion de mercado, el 53.33% (16) indic6d “nunca”, el 33.33% (10) respondid

“casi nunca” y el 13.33% (04) manifesto “a veces”. La percepcion evidencia una baja

efectividad del marketing digital en la expansion del mercado, lo que refleja una

aplicacion limitada de estas estrategias, recomendandose implementar un enfoque

integral de marketing digital orientado al crecimiento sostenido de la participacion de

mercado.
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4.3. PRUEBAS ESTADISTICAS

4.3.1. PRUEBAS DE NORMALIDAD

La prueba de normalidad nos permitird demostrar que nuestra informacion tiene o no
un comportamiento con distribucion normal o no normal.

Es por tal motivo, que se formularéan las siguientes hipotesis

HO: La muestra cuenta con una distribucién normal.

H1: La muestra no cuenta con una distribucion normal.

Nivel de confianza: 95.00%

Regla de decision:

p < 0,05: se rechaza la hipétesis nula y se acepta que la muestra no presenta
distribucién normal.

p > 0,05: se acepta la hipotesis nula y se acepta que la muestra presenta distribucion

normal.
Tabla 30
Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Estrategias de Marketing Digital 832 30 .000
Posicionamiento de mercado 820 30 .000

Nota. Resultados obtenidos del procesamiento de los cuestionarios en SPSS 24. a.
Correccion de significacion de Lilliefors.

De acuerdo con la Tabla 30 de normalidad de variables, se utiliza la prueba de Shapiro-
Wilk al tratarse de una muestra pequefia menor a 30, la cual da como resultado que el
nivel de significancia de la variable estrategias de marketing digital fue 0,000 y el de
la variable posicionamiento de mercado fue 0,000. Debido a que ambos valores fueron
menores a 0,05, se rechazd la hipotesis nula y se aceptd la hipdtesis alterna,
concluyéndose que los datos no presentan distribucion normal. En consecuencia, se
aplica una prueba estadistica no paramétrica, el coeficiente Rho de Spearman para la

verificacion de hipétesis.

4.4. VERIFICACION DE HIPOTESIS
Para interpretar la fuerza de las correlaciones obtenidas mediante el coeficiente Rho

de Spearman, se considero la siguiente escala de valoracion. La Tabla 31 permite
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sustentar la clasificacion de los resultados inferenciales y uniformizar la lectura de las

hipotesis especificas y general.

Tabla 31

Tabla de valoracion del coeficiente de correlacion

Rango del coeficiente

Valoracion de la correlacién

0,00a0,10
0,11a0,30
0,31a0,50
0,51a0,75
0,76 a 0,90
0,91a1,00

Nula o muy débil
Débil

Moderada
Considerable
Muy fuerte
Perfecta

Nota. Escala de valoracion utilizada para interpretar la fuerza de la correlacién de

Spearman. Fuente: (Hernandez Sampieri y otros, 2014)

4.4.1. Verificacion de hipotesis especifica

4.4.1.1. Verificacion de primera hipdtesis especifica

a. Planteamiento de la hipdtesis.

HO: Las redes sociales no se relacionan con el posicionamiento de mercado de la

empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025..

H1: Las redes sociales se relacionan con el posicionamiento de mercado de la
empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025.

b.  Nivel de significancia

Alfa = 0,05 = 5%
C. Prueba estadistica
Rho de Spearman

d. Regla de decision

Si Sig. < 0,05, se rechaza HO y se acepta H1.

e. Calculo de estadisticos

Tabla 32
Estadistico de correlacion 1ra Hip. Esp.
Redes Posicionamiento de
Sociales mercado
o Redes Sociales "Coeficiente de 1,000 0,680**
2 correlacion”
:DC: "Sig. (bilateral)" . ,000
T N 30 30
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Posicionamiento de "Coeficiente de 0,680** 1,000
mercado correlacion”
"Sig. (bilateral)" ,000 .
N 30 30
Conclusién

En la Tabla 32 se observa que el coeficiente Rho de Spearman asciende a 0,680 y el
nivel de significancia es 0,000. Al ser el p-valor menor a 0,05, se rechaza la hip6tesis
nula (HO) y se acepta la hip6tesis alterna (H1). En consecuencia, existe una correlacion
positiva considerable, por lo que se concluye que las redes sociales se relacionan con
el posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025. Por lo

tanto, queda verificada y aceptada la hipdtesis especifica.

4.4.1.2. Verificacion de segunda hipotesis especifica
a.  Planteamiento de la hipotesis.
HO: Las plataformas digitales no se relacionan con el posicionamiento de
mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025.
H1: Las plataformas digitales se relacionan con el posicionamiento de
mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025.
b.  Nivel de significancia
Alfa=0,05=5%
c.  Prueba estadistica
Rho de Spearman
d. Regla de decision
Si Sig. < 0,05, se rechaza HO y se acepta H1.

e. Calculo de estadisticos
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Tabla 33
Estadistico de correlacion 2da Hip. Esp.

Correlaciones

Plataformas Posicionamiento de
digitales mercado

. Plataformas digitales  "Coeficiente de 1,000 0,720**
é correlacion”

= "Sig. (bilateral)" . ,000
S N 30 30
% “Posicionamiento de  "Coeficiente de 0,720%* 1,000
S mercado correlacion”

Iz "Sig. (bilateral)" ,000 :
- N 30 30

Conclusion

En la Tabla 33 se observa que el coeficiente Rho de Spearman asciende a 0,720 y el
nivel de significancia es 0,000. Al ser el p-valor menor a 0,05, se rechaza la hipotesis
nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1). En consecuencia, existe una correlacion
moderada considerable, por lo que se concluye que las plataformas digitales se
relacionan con el posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C.,

Tacna, 2025. Por lo tanto, queda verificada y aceptada la hipotesis especifica.
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4.4.1.3. Verificacion de tercera hipotesis especifica
a. Planteamiento de la hipotesis.
HO: La interaccion y comunicacion digital no se relacionan
significativamente con el posicionamiento de mercado de la empresa
Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025.
H1: La interaccion y comunicacién digital se relacionan significativamente
con el posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C.,
Tacna, 2025.
b.  Nivel de significancia
Alfa=0,05=5%
c.  Prueba estadistica
Rho de Spearman
d. Regla de decision
Si Sig. < 0,05, se rechaza HO y se acepta H1.
e.  Calculo de estadisticos
Tabla 34

Estadistico de correlacién 3era Hip. Esp.

Interacciébny  Posicionamiento

comunicacion de mercado

. Interacciony "Coeficiente de 1,000 0,858**
§ comunicacion correlacion”

= "Sig. (bilateral)" . ,000
s N 30 30
ﬂ Posicionamiento  "Coeficiente de 0,858** 1,000
S de mercado correlacion”

Iz "Sig. (bilateral)" ,000 :
- N 30 30

Conclusién

En la Tabla 34 se observa que el coeficiente Rho de Spearman asciende a 0,858
y el nivel de significancia es 0,000. Al ser el p-valor menor a 0,05, se rechaza
la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna (H1). En consecuencia,
existe una correlacion moderada, por lo que se concluye que la interaccion y
comunicacion digital se relacionan con el posicionamiento de mercado de la
empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025. Por lo tanto, queda verificada y

aceptada la hipotesis especifica.
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4.4.2. Verificacion de la hipdtesis general
a. Planteamiento de la hipdtesis
HO: Las estrategias de marketing digital no se relacionan directamente
con el posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi
S.A.C., Tacna, 2025.
H1: Las estrategias de marketing digital se relacionan directamente con
el posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C.,
Tacna, 2025.
b. Nivel de significancia
Alfa= 0o =5% =0,05
c. Prueba estadistica
Rho de Spearman
d. Regla de decision
Si Sig. < 0,05, se rechaza HO y se acepta H1.
e. Célculo de estadisticos
Tabla 35

Estadistico de correlacion Hip. Gral.

Estrategias de Posicionamiento
Marketing Digital de mercado

. Estrategias de "Coeficiente de 1,000 0,776**
§ Marketing Digital correlacion”
= "Sig. (bilateral)" . ,000
S N 30 30
ﬂ Posicionamiento  "Coeficiente de 0,776** 1,000
S de mercado correlacion”
Iz "Sig. (bilateral)" ,000 :
- N 30 30
Conclusion

En la Tabla 35 se observa que el coeficiente Rho de Spearman asciende a
0,776 y el nivel de significancia es 0,000. Al ser el p-valor menor a 0,05, se
rechaza la hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1). En
consecuencia, existe una correlacion moderada, por lo que se concluye gque
las estrategias de marketing digital se relacionan directamente con el
posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025.

Por lo tanto, queda verificada y aceptada la hipdtesis general.
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DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar si las estrategias de
marketing digital se relacionan con el posicionamiento de mercado de la empresa Gran
Yumi S.A.C., Tacna, 2025. En funcion de este propésito, se analizaron las
dimensiones redes sociales, plataformas digitales e interaccion y comunicacion,
considerando su asociacion con el posicionamiento de mercado percibido en la
empresa.

Los resultados de la hipétesis general evidenciaron un coeficiente Rho de Spearman
de 0,776 y un p-valor de 0,000, menor al nivel de significancia de 0,05. Por ello, se
acepto la hipotesis alterna y se determiné la existencia de una relacion positiva muy
fuerte entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de mercado.
Este resultado permite sostener que, en la medida en que la empresa fortalece el uso
de redes sociales, plataformas digitales y mecanismos de interaccion con los clientes,
también mejora su reconocimiento, diferenciacion y participacion en el mercado. La
relacion identificada no implica causalidad, debido al disefio no experimental
transversal del estudio; sin embargo, si evidencia una asociacion estadisticamente

significativa entre las variables.

A nivel internacional, los hallazgos son concordantes con los estudios de Castillo
(2025), Diaz et al. (2024), Gonzélez (2024) y Baque (2023), quienes reportaron
relaciones positivas entre el marketing digital y el posicionamiento de marca o de
mercado. Estos antecedentes coinciden en que la gestion digital, la funcionalidad de
los canales, el contenido y la comunicacion bidireccional favorecen la percepcion de

la marca en puablicos cada vez mas vinculados con entornos digitales.

En el contexto nacional, los resultados se relacionan con los aportes de Retuerto
(2025), Jara (2025), Contreras (2025), Yabar (2024), Moreno et al. (2024), Echevarria
(2024) y Tacure y Hualca (2023), cuyos estudios evidenciaron que las herramientas
digitales se asocian con la consolidacion de la imagen de marca, la visibilidad
empresarial y la fidelizacién de los clientes. La coincidencia con estos antecedentes
refuerza la pertinencia de analizar el marketing digital como un factor vinculado con

el posicionamiento en empresas peruanas.
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En el &mbito local, los resultados guardan relacién con los antecedentes de Alvarado
(2025), Huallipe (2024), Hilasaca (2024), Alfaro (2023) y Gil (2023), los cuales
destacaron la importancia de la presencia digital, el reconocimiento de marca y la
interaccion con los clientes en el mercado tacnefio. En ese sentido, la evidencia
obtenida en Gran Yumi S.A.C. confirma que el fortalecimiento de los canales digitales
resulta relevante para mejorar la forma en que la empresa es reconocida y diferenciada

frente a sus competidores.

En sintesis, los resultados descriptivos e inferenciales permiten afirmar que las
estrategias de marketing digital presentan una relacion significativa con el
posicionamiento de mercado de Gran Yumi S.A.C. La evidencia muestra que la
presencia en redes sociales, el uso de plataformas digitales y la comunicacion con los
clientes son aspectos que deben gestionarse de manera articulada para fortalecer la

imagen empresarial, la diferenciacion y la participacion en el mercado local.
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CONCLUSIONES
PRIMERA
Se concluye que las estrategias de marketing digital se relacionan directamente con el
posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025, debido a
que se obtuvo un Rho de Spearman de 0,776 y un p-valor de 0,000. Este resultado

evidencia una relacion positiva muy fuerte entre ambas variables.

SEGUNDA

Se concluye que las redes sociales se relacionan con el posicionamiento de mercado de
la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025, debido a que se obtuvo un Rho de Spearman
de 0,680 y un p-valor de 0,000. Ello evidencia una correlacion positiva considerable entre

el uso de redes sociales y el posicionamiento de mercado.

TERCERA

Se concluye que las plataformas digitales se relacionan con el posicionamiento de mercado
de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025, debido a que se obtuvo un Rho de Spearman
de 0,720 y un p-valor de 0,000. Este resultado demuestra una correlacion positiva

considerable entre ambas dimensiones de analisis.

CUARTA

Se concluye que la interaccion y comunicacion digital se relaciona con el
posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025, debido a
que se obtuvo un Rho de Spearman de 0,858 y un p-valor de 0,000. Este resultado

evidencia una relacién positiva muy fuerte.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA

A traveés de la gerencia, se recomienda que la empresa Gran Yumi S.A.C. fortalezca
sus estrategias de marketing digital mediante la implementacion de un plan
estructurado que articule redes sociales, plataformas digitales y canales de

comunicacion, con el proposito de mejorar su posicionamiento en el mercado local.

SEGUNDA

A través de la gerencia, se recomienda implementar una actualizacion constante de
las redes sociales mediante la publicacién de contenidos atractivos, relevantes y
orientados al cliente, con el proposito de incrementar el reconocimiento de marca

y fortalecer la imagen empresarial.

TERCERA
A través de la gerencia, se recomienda optimizar el uso de plataformas digitales que
faciliten el acceso a los productos y servicios, permitan mejorar la experiencia del

cliente y fortalezcan la diferenciacion frente a la competencia.

CUARTA
A través de la gerencia, se recomienda mejorar la interaccion con los clientes mediante
la atencién oportuna de consultas, el uso de canales digitales efectivos y la

implementacion de estrategias de comunicacion que generen confianza y fidelizacion.

QUINTA

A través de la gerencia, se recomienda implementar una nueva sucursal en otro distrito
de la ciudad de Tacna, debido al crecimiento poblacional que esta presentando durante
los dltimos afos, el distrito de Gregorio Albarracin podria ser una opcién mas que
adecuada para lograr llegar a los potenciales nuevos consumidores, reforzar y

fortalecer el posicionamiento de la marca en el mercado de la zona.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LA EMPRESA GRAN YUMI

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General

;De qué manera las estrategias de
marketing digital se relacionan con el
posicionamiento de mercado de la
empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna,
2025?

Problemas especificos

(En qué medida las redes sociales se
relacionan con el posicionamiento de
mercado de la empresa Gran Yumi
S.A.C., Tacna, 2025?

;De qué manera las plataformas
digitales se relacionan con el
posicionamiento de mercado de la
empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna,
2025?

¢Como la interaccion y comunicacion se
relacionan con el posicionamiento de
mercado de la empresa Gran Yumi
S.A.C., Tacna, 2025?

Objetivo principal

a. Determinar si las estrategias de
marketing digital se relacionan con
el posicionamiento de mercado de la
empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna,
2025.

Objetivos especificos

b. Determinar si las redes sociales se
relacionan con el posicionamiento de
mercado de la empresa Gran Yumi
S.A.C., Tacna, 2025.

c. Determinar si las plataformas
digitales se relacionan con el
posicionamiento de mercado de la
empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna,
2025.

o

. Determinar si la INTERACCION y
comunicacion se relacionan con el
posicionamiento de mercado de la
empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna,
2025.

Hipdtesis Principal

Las estrategias de marketing digital se

relacionan

directamente con el

posicionamiento de mercado de la empresa
Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025

a.

Hipétesis Especificas

Las redes sociales se relacionan con el
posicionamiento de mercado de la
empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna,
2025.

Las plataformas digitales se relacionan
con el posicionamiento de mercado de
la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna,
2025.

La interaccién y comunicacion digital
se relacionan significativamente con el
posicionamiento de mercado de la
empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna,
2025.

Variable X:

“Estrategias de Marketing Digital”

1.  Redes Sociales

2. Plataformas digitales

3. Interaccién y comunicacion
Variable Y:

“Posicionamiento de mercado”

1.
2.
3.

Reconocimiento de marca
Diferenciacion percibida
Participacion en el mercado

1. Tipo de investigacion
Basica

2. Disefio de investigacion
No experimental

3. Nivel de investigacién
Relacional

4. Poblacién
La poblacién estara compuesta por
30 trabajadores de la empresa Gran
Yumi S.A.C., Tacna, 2025.

5.Muestra
Se tomara como muestra al 100% de
la poblacién por ser pequefia.

6.Técnicas
Encuesta

7. Instrumentos
Cuestionario
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VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL INDICADORES ESCALA DE
MEDICION
Las estrategias de marketing digital comprenden el conjunto de  Para efectos de la presente investigacion, las
Variable X acciones planificadas que utilizan medios, canales y plataformas  estrategias de marketing digital seran medidas a 1.  Redes Sociales
Estrategias de digitales para alcanzar objetivos comerciales, fortalecer la través de tres dimensiones: redes sociales, 2. Plataformas digitales
marketing digital comunicacion con los clientes, mejorar la visibilidad de la marca  plataformas  digitales e interaccion vy 3. Interaccioén y comunicacion
y generar interaccion con el pablico objetivo. Este enfoque se  comunicacién  digital. Estas  dimensiones
sustenta en el modelo de marketing digital de Chaffey y Ellis-  permitirdn conocer cémo la empresa utiliza los
Chadwick (2019), quienes sefialan que las estrategias digitales medios digitales para difundir informacion,
integran canales digitales, contenido, plataformas tecnolégicas e  promocionar sus productos, comunicarse con sus
interaccion con los usuarios. Asimismo, Kotler, Kartajaya y clientes y fortalecer su presencia en el mercado.
Setiawan (2021)destacan que el marketing actual se orienta a  Lamedicion se realizara mediante un cuestionario
generar conexién, experiencia y valor mediante entornos  con escala ordinal tipo Likert.
digitales.
Categorica Ordinal
El posicionamiento de mercado es el lugar que ocupa una Para efectos de la presente investigacion, el
Variable Y empresa, marca, producto o servicio en la mente del consumidor  posicionamiento de mercado serd medido
Posicionamiento de en comparacion con sus competidores. Segiin Kotler y Keller  mediante tres dimensiones: reconocimiento de 1. Reconocimiento de marca
mercado (2016) citado en Gil, (2023), el posicionamiento consiste en  marca, diferenciacion percibida y participacion en 2. Diferenciacion percibida
disefiar la oferta e imagen de la empresa para ocupar una posicién el mercado. Estas dimensiones permitiran evaluar 3. Participacion en el mercado

clara, diferenciada y significativa en el mercado objetivo. De igual
manera, Keller (2013) y Aaker (1996), citado en Gil, (2023)
sostienen que el posicionamiento se relacionan con el
reconocimiento de marca, las asociaciones positivas, la
diferenciacion y el valor que los consumidores atribuyen a una
empresa.

la forma en que la empresa Gran Yumi S.A.C. es
reconocida, diferenciada y considerada dentro del
mercado local. La medicién se realizara mediante
un cuestionario con escala ordinal tipo Likert.
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APENDICE C: Cuestionario

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacién para desarrollar el trabajo de investigacion denominado “Estrategias de
marketing digital para el posicionamiento de mercado de la empresa Gran Yumi S.A.C., Tacna, 2025". La informacién proporcionada
sera utilizada exclusivamente con fines académicos y de investigacion, por lo que se agradece su valiosa colaboracion.

A continuacién, se presentan los items, cada uno con cinco alternativas de respuesta. Lea detenidamente cada enunciado y marque
con un aspa (X) una sola alternativa.

SIEMPRE CASI SIEMPRE ALGUNAS VECES CASI NUNCA NUNCA
5 4 3 2 1
VALORIZACION
PREGUNTAS 121314l 5

a) Variable X: Estrategias de Marketing Digital
Redes sociales
1. Considera que la empresa utiliza adecuadamente las redes sociales para
promocionar sus productos.
2. Considera que los contenidos publicados en redes sociales son atractivos para los
clientes.
3. Se cumple con la actualizacidn frecuente de las redes sociales de la empresa.
4. Considera que las redes sociales permiten mejorar la visibilidad de la empresa en el
mercado.
Plataformas Digitales
5. Considera que la empresa cuenta con plataformas digitales adecuadas para la
promocion de sus productos.
6. Se cumple con el uso eficiente de plataformas digitales para difundir informacion
comercial.
7. Considera que las plataformas digitales facilitan el acceso de los clientes a los
productos de la empresa.
8. Considera que el uso de plataformas digitales contribuye al crecimiento de la
empresa.
Interaccion y comunicacion
9. Considera que la empresa mantiene una comunicacién constante con sus clientes a
través de medios digitales.
10. Se cumple con la atencién oportuna de consultas realizadas por medios digitales.
11. Considera que la interaccién digital mejora la relacién entre la empresa y los
clientes.
12. Considera gue la comunicacion digital genera confianza en los clientes.
b) Variable Y: Posicionamiento de Mercado
Reconocimiento de marca
13. Considera gue la empresa es reconocida por los clientes dentro del mercado local.
14. Considera que la marca Gran Yumi S.A.C. es facilmente identificable por los
consumidores.
15. Considera gue la empresa proyecta una imagen positiva ante los clientes.
16. Considera que las acciones digitales fortalecen el reconocimiento de la marca.
Diferenciacion percibida
17. Considera gue los productos de la empresa se diferencian de los de la competencia.
18. Considera que la empresa ofrece un valor distintivo frente a otras empresas del
rubro.
19. Considera que las estrategias digitales permiten diferenciar a la empresa en el
mercado.
20. Considera que la empresa presenta caracteristicas Unicas valoradas por los clientes.
Participacion en el mercado
21. Considera que la empresa ha incrementado su presencia en el mercado.
22. Considera que las estrategias de marketing digital han permitido captar nuevos
clientes.
23. Considera que la empresa mantiene una posicion competitiva dentro del mercado.
24. Considera que el uso del marketing digital contribuye a ampliar la participacion de
mercado.
Gracias por su colaboracion...
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x

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Formato de Validacion por expertos

Codificacion

AEIM B
CEIN fue - )

Version Vigencia
00 2015

Pagi inas

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos v nombres del informante (Experto): Aranibar Romero Diego Femando

1.2 Grado Académico. Masstro

1.3 Profesion: Ingeniero Civil

1.4. Institucion donde labora: Independiente.
1.5. Cargo que desempefia: Investigadon

1.6 Denominacion del Instrumento. Ejecucion Presupuestal y su Relacion con las Metas Fisicas vy

Financieras de las Obras Publicas desde la Percepcion de Supervision del Gobierno Regional de Tacna,

2024°

1.7. Autor del instrumento: Rosario Patricia Bricefio Huayta

Il.  VALIDACION
E =] =]
INDICADORES DE CRITERIOS =2le |3 |§ |25
. . S E| = iy = S =
EVALUACION DEL sS=s = o & =5
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento : 3 3 1 5
1. CLARIDAD Estin  formuwlados con lenguaje X
apropiado que facilita su comprension
2. OBJETIVIDAD Estin  expresados en  conductas X
observables, medibles
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion 16gica en los X
contenidos ¥ relacion con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los X
indicadores de la variable
5 PERTINENCIA Las categorias de respuestas v sus X
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad v calidad de X
items presentados en el instrmento
SUMATORIA PARCIAL 12 13
SUMATORIA TOTAL 27




UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
"LI] Formato de Validacion por expertos
Codificacion Version Vigencia Paginas
CEIN fue - 001 00 2015 02

1. RESULTADOS DE LA VALIDACION

31, Valoracion total cuantitativa: 27

3.2, Opinion: FAVORABLE X

NO FAVORABLE

3.3, Observaciones: Listo para aplicar

DEBE MEJORAR

Tacna, 18 de agosto 2025

Diego Fernando Aranibar Romero
Grado académico: Maestro
N® DNI: 70210631
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Formato de Validacion por expertos

Codificacion

s
EIM fie - [
CEIM fue - 00

Version Vigencia
00 215

Pagi inas

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos ¥ nombres del informante (Experto): Tesillo Apaza, Judit Karina

1.2. Grado Académico. Magister
1.2 Profesion; Contador pubiico con Mencion en auditoria
1.4. Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.5. Cargo que desempefia: Auwxiliar contable de la Universidad Privada de Tacna
1.6 Denominacion del Instrumento. Ejecucion Presupuestal y su Relacion con las Metas Fisicas v

Financieras de las Obras Piblicas desde la Percepcion de Supervision del Gobierno Regional de Tacna,

20247

1.7. Autor del instrumento: Rosario Patricia Bricefio Huayta

Il.  VALIDACION
g =] =]
INDICADORES DE CRITERIOS 22 |2 |8 |28
EVALUACION DEL === (& |8 |3
INSTRUMENTO | Sobre los items del instromento 3 3 3 1 ;
1. CLARIDAD Estin  formulados con lenguaje X
apropiado que facilita su comprension
2. OBJETIVIDAD Estin  expresados en  conductas X
obzervables, medibles
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los X
contenidos v relacion con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los X
indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas v sus X
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad v calidad de X
itemns presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 16 10
SUMATORIA TOTAL 26
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
h—] Formato de Validacidn por expertos
Codificacion Version Vigencia Paginas
CEIN fue - 001 00 2015 (2

11, RESULTADOS DE LA VALIDACION
31, Valoracidn total cuantitativa: 26

3.2, Opinion: FAVORABLE X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

33 Observaciones:

Tacna, 18 de agosto 2025

Grado academico; Magister
N°. DNI:. /6022332

"
JuoimH Kprina TEsiLLl APHZR
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Formato de Validacion por expertos

Codificacion

AEIR B
CEIN fue - 00

Version Vigencia
(] 2015

Pagi inas

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos v nombres del informante (Experto); Chambilla Chambe, Famela Candy

1.2. Grado Académico. Magister

1.3 Profasion: Cortador Publico

1.4. Institucion donde labora: Municipalidad Distrital de Sama
1.5. Cargo que desempefia; Asistente Contable

1.6 Denominacion del Instrumento. Ejecucion Presupuestal v su Relacion con las Metas Fisicas v

Financieras de las Obras Publicas desde la Percepcion de Supervision del Gobiemo Regional de Tacna,

20247

1.7. Autor del instrumento: Rosario Patricia Bricefio Huayta
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. VALIDACION
E =] =]
INDICADORES DE CRITERIOS 22 | | & |28
EVALUACION DEL =S| |& |8 |23
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento 3 3 3 1 5
1. CLARTDAD Estin  formulados con lensuaje X
apropiado que facilita su comprension
2. OBJETIVIDAD Estin  expresados en  conductas X
obzervables, medibles
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los X
contenidos v relacion con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los X
indicadores de 1a vanable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas v sus X
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de X
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 12 15
SUMATORIA TOTAL 27




UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
w Formato de Validacidn por expertos
Codificacion Version Vigencia Paginas
CEIM fve - 001 1] 215 02

1. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1, Valoracion total cuantitativa: 27

3.2, Opinidn: FAVORABLE X

NO FAVORABLE

33 Observaciones:

DEBE MEJORAR

Tacna, 18 de agosto 2025

s

Pamela Candy Chambilla Chambe
Grado academico: Magister

N® DNI: 45209061|
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