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RESUMEN 

La presente investigación se realizó con el propósito de conocer la relación entre el 

marketing digital y el posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros 

SAC, Tarapoto - 2023. Se ejecutó un estudio de tipo básica, cuantitativo, no 

experimental, relacional y transeccional. La población y muestra estuvieron 

compuesta por 63 clientes de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto, 

a los cuales se les aplicó la técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario. 

En sus resultados se denotó un nivel regular del marketing digital con el 52.4 % de 

personas que lo calificaron de dicha forma, el posicionamiento también estuvo en un 

nivel medio para el 55.6 % encuestado. La dimensión flujo se relacionó con el 

posicionamiento (p=0.000 y r=0.666), al igual que la funcionalidad (p=0.000 y 

r=0.704), la fidelización (p=0.000 y r=0.730), y el feedback (p=0.000 y r=0.681). Se 

concluyó que el marketing digital se relaciona positiva y significativamente con el nivel 

de posicionamiento de la compañía en mención (0.000 y r=0.696). Dicha relación 

indica que ante la mejora de la implementación del marketing digital irá acompañada 

de un incremento en el posicionamiento de la empresa bajo estudio. 

Palabras clave: posicionamiento, marketing digital, feedback, fidelización, 

funcionalidad. 
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ABSTRACT 

The present investigation was carried out with the purpose of knowing the relationship 

between digital marketing and the positioning of the company Mia Arquitectos e 

Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023. A basic, quantitative, non-experimental, relational 

and transectional study was carried out. The population and sample consisted of 63 

clients of the company Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto, to whom the 

survey technique and the questionnaire instrument were applied. In its results, a 

regular level of digital marketing was denoted with 52.4% of people who qualified it in 

this way, the positioning was also at a medium level for the 55.6% surveyed. The flow 

dimension was related to positioning (p=0.000 and r=0.666), as well as functionality 

(p=0.000 and r=0.704), loyalty (p=0.000 and r=0.730), and feedback (p=0.000 and r 

=0.681). It was concluded that digital marketing is positively and significantly related 

to the level of positioning of the company in question (0.000 and r=0.696). This 

relationship indicates that the improvement in the implementation of digital marketing 

will be accompanied by an increase in the positioning of the company under study.  

Keywords: positioning, digital marketing, feedback, loyalty, functionality. 
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I. INTRODUCCIÓN

Las empresas, comúnmente, realizan un análisis de mercado que les habilite la

elaboración de estrategias de marketing que apunten a estimular las ganancias,

mientras aumentan las compras de bienes y/o los contratos por los servicios

prestados. A juzgar por la realidad actual, los potenciales clientes utilizan

frecuentemente las plataformas digitales, de tal modo que el uso de

herramientas virtuales acrecentaría las oportunidades de interacción con ellos.

Respaldando lo precedente, Hubspot (2020) realizó un informe referente al

estado en el que se encuentra el marketing en el 2020, informando que alrededor

del 70% de las empresas que formaron parte del estudio han realizado

inversiones orientadas a tener mayor contenido de marketing digital, sin

embargo, es preciso reconocer que, en Latinoamérica, la cifra se contrae al 50%,

del cual un 74% se focaliza en la inversión en las redes sociales a propósito de

lograr un efectivo posicionamiento de marca. De ello se sugiere que no se

estaría comprendiendo a cabalidad su importancia y/o no se cuenta con el

presupuesto o la información suficiente para tomar decisiones oportunas al

respecto.

El posicionamiento de marca ha sido valorado como un aspecto importante para

que las empresas crezcan, al punto de constituir un objetivo trazado ante la

amplia demanda y competitividad en los diversos sectores mercantiles en el

mundo (Alden & Nariswari, 2017), tomando en cuenta la orientación de mercado

(Iyer et al., 2019). Por ello, las entidades empresariales han desplegado una

serie de esfuerzos que se traducen en intervenciones especializadas que

contribuyan con el empoderamiento del valor de la marca; pudiendo respaldarse

en el marketing digital a fin de concretar tal predicamento por medio de las

plataformas virtuales como las redes sociales, deviniendo en el mejoramiento de

la rentabilidad empresarial. (Kirca et al., 2020)

Desde una visión nacional, la incorporación de iniciativas enmarcadas en el

marketing digital ha conseguido cierta aceptación y es que, en el año 2021, en

relación con el año 2020, se registró un crecimiento del 77% en inversión digital;

no obstante, el porcentaje de aumento reportado se contrajo en un 70% hacia el

año 2022; focalizándose en la difusión de anuncios de video (48%) y en display
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(46%), predominantemente. Por otra parte, el desarrollo ha sido variable en 

concordancia con el sector comercial abordado, de modo que las empresas de 

asesoría en construcción no figuran en las primeras posiciones ya que la lista es 

liderada por empresas de telecomunicaciones, banca y finanzas, consumo 

masivo y educación (IAB Perú, 2023). Por consiguiente, aunque los resultados 

pudieran perfilarse prometedores, debe atenderse a ciertos detalles que han de 

puntualizarse como el rubro de las empresas que destina mayor inversión en el 

marketing digital.  

En consecuencia, si bien se distingue un creciente interés por parte de las 

empresas peruanas orientado a la adaptación ante las nuevas tendencias, 

todavía existen dificultades para consumar dicho propósito con la finalidad de 

acrecentar una presencia comercial tal que beneficie el posicionamiento de 

marca; acentuándose la atención en aspectos como el insight; es decir, 

considerar las emociones y cogniciones predominantes en el usuario cuando se 

refiere a la marca (Céspedes et al., 2020). Tal intención se fundamenta en que, 

de no hacerlo, conllevaría consecuencias negativas para el rendimiento 

empresarial puesto que no promover un control continuo del marketing, 

contemplando a los contendientes comerciales, podría generar que la marca no 

sea estimada hasta por un 58% de los consumidores (Seminario et al., 2020).  

Ahora bien, desde una óptica local, concerniente a la empresa Mia Arquitectos 

e Ingenieros SAC, situada en el distrito de Tarapoto, se han detectado ciertas 

dificultades en materia del marketing digital dado que, pese a utilizar los canales 

digitales con la intención de promocionar sus servicios; no se ocupan por diseñar 

y aprobar a partir de un análisis minucioso, los contenidos propuestos antes de 

ser difundidos y no se procura verificar que han motivado una respuesta de 

interés en los clientes. Por otro lado, se reconoce que la empresa no es 

catalogada como una de las más conocidas en la localidad nombrada.  

Al respecto, es posible señalar como los factores asociados al escenario descrito 

a la falta de contratación de un personal preparado que se ocupe 

exclusivamente a la creación de las publicaciones y uno encargado de 

establecer un contacto de los clientes mediante las plataformas de las redes 

sociales; lo cual implica que no se cuenta con un presupuesto conveniente para 
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cubrir la contratación indicada, suponiendo una dificultad puesto que dichos 

profesionales resolverían oportunamente las dudas de los empresarios y se 

optimizaría el valor de su servicio y la preferencia de sus clientes. Además, 

también es propicio contemplar que los empresarios podrían conocer la 

relevancia del marketing digital mas no comprender a profundidad la magnitud y 

el alcance de los beneficios que comportan para el desarrollo de una entidad 

empresarial.  

Por consiguiente, la empresa no puede efectuar el cumplimiento de sus objetivos 

organizacionales y, de proseguir la realidad problemática, podría agravarse y 

que sea secundada por otras compañías que ofertan el servicio de diseño y 

ejecución de proyectos; y, así, repercuta en su estabilidad y posición en el 

mercado. Por tanto, a raíz de lo detallado, se formuló como problema general, 

lo siguiente: “¿Cuál es la relación entre el marketing digital y el posicionamiento 

de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023?”, siendo los 

problemas específicos: ¿Cuál es el grado de implementación del marketing 

digital en la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC - Tarapoto - 2023?; 

¿Cuál es el nivel del posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros 

SAC, Tarapoto - 2023?; ¿Cuál es la relación entre las dimensiones del marketing 

digital y el posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, 

Tarapoto - 2023?. 

Al respecto, la investigación se justificó por su conveniencia, porque permitirá 

ofrecer datos útiles para ampliar el panorama conceptual de ambas variables 

respecto a la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC; con respecto a la 

justificación  por relevancia social, al haberse obtenido el diagnóstico tras los 

resultados, no solo permitirá tomar medidas y acciones pertinentes en beneficio 

de la empresa dedicada al rubro de construcción, sino también estimular una 

mayor investigación científica, abriendo así la puerta a un posible impacto 

positivo en otras industrias. Así desde su utilidad metodológica, a la 

construcción de instrumentos cuyas propiedades como validez y confiabilidad 

fueron examinadas; pudiendo ser aplicados en posteriores estudios. Se justificó 

además por su valor teórico en que los resultados que se obtuvieron ampliaron 

el entendimiento de las variables de estudio, agregando que la muestra 
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abordada no ha sido frecuentemente considerada en investigaciones. Por tanto, 

se llenará un vacío en la literatura científica y representará un precedente que 

oriente el diseño de nuevos estudios. Finalmente, las implicaciones prácticas 

dado que, al proporcionar un reporte diagnóstico de la problemática en torno a 

las variables nombradas, es capaz de respaldar la elaboración y posterior 

implementación de una intervención estratégica que favorezca la inclusión eficaz 

tanto del marketing digital como del posicionamiento. 

Por otra parte, en torno a los objetivos, el objetivo general consistió en 

determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la 

empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023; siendo los 

objetivos específicos fueron los sucesivos: a) Identificar el nivel de marketing 

digital en la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC,  Tarapoto - 2023; b) 

Estimar el nivel del posicionamiento de  la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros 

SAC, Tarapoto - 2023 y c) Medir la relación entre las dimensiones del marketing 

digital y el posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, 

2023.  

Finalmente, la hipótesis general enunciada fue la sucesiva, Existe relación 

significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Mia 

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023; mientras que la hipótesis 

específicas: el grado de implementación del marketing digital en la empresa Mia 

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023, es bueno; el nivel del 

posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto, 

2023, es alto; existe relación significativa entre las dimensiones del marketing 

digital y el posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, 

Tarapoto - 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

En su mayoría, las investigaciones localizadas en la literatura científica vigente

apuntan a que el marketing digital aporta al posicionamiento, aunque sus

conclusiones pueden diferir debido a la divergencia en su perfil metodológico.

Así, Sánchez et al. (2019), Paredes et al. (2022) y Ordoñez y Vives (2021)

sostuvieron que las variables se encuentran asociadas tanto directa como

significativa; lo cual se respaldaría en que han podido implementar estrategias

de fidelización de los clientes en términos de flujo, funcionalidad, feedback y

lealtad. Además, señalar que potenciar los canales digitales favoreció el

aumento de las ventas, así como también incremento de comentarios positivos

en torno a la marca puesto que las empresas han podido otorgar una experiencia

satisfactoria a los consumidores y estos, a su vez, han realizado una suerte de

publicidad gratuita e informal al llevar a cabo el WOW, persuadiendo la decisión

de compra de otras personas.

Al respecto, es pertinente mencionar lo expuesto por Seminario et al. (2022) y

Bravo et al. (2020) para quienes el contenido de los canales virtuales funge como

un factor que justifica la detallada relación y es que cuando el cliente dispone de

la información clara e igualmente precisa de los productos y/o servicios

ofertados, se coadyuva al posicionamiento. Tal aserto es reforzado por los

segundos autores quienes concluyeron que, la adopción de tácticas de

marketing junto el fortalecimiento de la cultura organizacional acrecentó en un

33% la recordación de la marca. En conclusión, aunque ambos autores abordan

aspectos relevantes del marketing, sus enfoques difieren en ciertos aspectos.

La investigación de los primeros investigadores enfatizó la importancia de la

comunicación y el contenido para fortalecer la relación con los clientes, mientras

que los otros autores se centran en el impacto de las tácticas de marketing y la

cultura organizacional en la recordación de la marca. Al considerar ambas

perspectivas, las organizaciones pueden desarrollar estrategias más sólidas y

efectivas en el entorno digital.

Asimismo, en estudios de nivel explicativo y predictivo, se ha confirmado el papel

positivo del marketing digital sobre el posicionamiento de la empresa en el

mercado competitivo. En esa línea, Istrefi & Zeqiri (2022), Melović, et al. (2020),
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Solís & Gutierrez (2021) y Mera et al., (2022) hicieron un análisis sobre el 

marketing digital que funcionó como predictor del posicionamiento de marca al 

explicar su varianza en un 33 %. También, los autores mencionados indicaron 

que, la influencia que ostenta la práctica de marketing digital obedece a que 

modifica el comportamiento de los encuestados. En ese sentido, el manejo de 

recursos tecnológicos ha beneficiado la adaptación estratégica de las entidades 

dado que han podido satisfacer las necesidades del consumidor y, de este 

modo, fortalecer el posicionamiento de marca. Además, como concluyeron se 

logra una diferenciación en el mercado al brindar un valor adicional que les 

permite destacar de entre otras opciones en el rubro comercial.  

Por otro lado, Cahui y Fernández (2022) concluyeron que, las grandes empresas 

son las que más éxito han tenido con el marketing digital, en comparación con 

las microempresas y las pequeñas empresas que aún no han utilizado 

adecuadamente las herramientas digitales por falta de conocimientos y 

presupuesto limitado. Ello permite advertir las brechas en materia de acceso a 

los servicios del marketing digital a fin de que sean aplicados efectivamente. De 

esta forma, se evidencian niveles variables en concordancia con el tamaño de 

las empresas; contexto que se enfatiza especialmente en las entidades 

empresariales en Perú. Es decir, existen investigaciones que ilustran que la 

facilidad y eficacia de la implementación del marketing digital pueden estar 

afectadas por ciertas dificultades a pesar de las ventajas que entraña ya que 

pueden fomentar la visibilidad de las marcas y, por ende, promover la 

probabilidad de ser recordadas por los potenciales clientes. 

Las bases teóricas del presente estudio, abordarán las variables sujetas a 

estudio, comenzando por el marketing digital que se conceptualiza como el 

proceso estratégico que involucra el uso de tecnologías digitales a propósito de 

atraer clientes y crear preferencias de clientes, promocionar marcas, retener 

clientes e incrementar las ventas (Kannan & Li, 2017). Por tanto, la inclusión de 

herramientas tecnológicas contribuye a aumentar el conocimiento del cliente a 

fin de satisfacer sus necesidades (Núñez & Miranda, 2020); estimándose 

relevantes aspectos como el contenido digital, su accesibilidad, la navegación y 
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la velocidad, así como también el boca a boca en las redes sociales (Bala & 

Verma, 2018).  

Por otro lado, las actividades efectivas en marketing digital incluyen la el uso y 

mejora del sistema de búsqueda, las redes sociales, la promoción de contenido 

y la creación, el marketing de afiliados donde se paga a quien ofrece publicidad 

por su sitio web, según el rendimiento, la publicidad nativa, la automatización de 

marketing, el pago por clic a cada anuncio, las prácticas de marketing vía correo 

electrónico, el inbound marketing y las relaciones públicas en medios 

virtuales.(Desai, 2019; Kumar & Palanivelraja, 2018) 

El fundamento teórico del marketing digital sería la teoría de la percepción, que 

aporta una tentativa explicativa sobre la participación de la comunicación y 

publicidad para atraer la atención de los llamados clientes potenciales. La 

postura teórica sugiere que la percepción es un proceso que básicamente 

consta de tres etapas: a) la exposición a un estímulo al consumidor en una 

ocasión determinada, b) la atención que posee una intensidad diferenciada y 

dependerá de factores como las sugerencias en línea, la repetición de anuncios, 

el contraste y la prominencia del contenido; finalmente, c) la interpretación, que 

consiste en la respuesta contextual del consumidor ante el estímulo, 

contemplando su biografía reactiva que comprende los recuerdos, creencias, 

etc. (Munsch, 2021) 

En cuanto a las dimensiones que componen la operacionalización del marketing 

digital, donde según lo mencionado por Huamaní et al. (2022) esta compuesto 

por cuatro componentes principales que son el flujo, el feedback, su 

funcionalidad, así como de la fidelización, cada una compuesta de sus 

respectivos indicadores.  

La primera dimensión, flujo, se define como la dinámica de la plataforma virtual, 

de acuerdo con la valoración del usuario, de tal modo que resulta atractivo por 

la interactividad ofrecida (Lamilla, 2020). Sus indicadores son el nivel de 

dinamismo y el nivel de interactividad.  

El nivel de dinamismo se comprende como una característica de los sitios web 

que supone una variabilidad de la información brindada; lo cual está sujeto al 
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tiempo, las preferencias del usuario, entre otros aspectos; de manera que 

consiste en una actualización constante de la página, procurando que se 

modifiquen los contenidos tomando en cuenta el contexto del mercado (Ponce 

et al., 2020). En el caso del nivel de interactividad, se estima como un atributo 

que alude a la relación bidireccional entre los contenidos de los medios digitales 

y los usuarios; lo que implica la rápida respuesta de la plataforma a través de 

chatbots, plataformas de mensajería, brandbooster, entre otros recursos. (Ortiz 

& Mancheno, 2020) 

La segunda dimensión, la funcionalidad, se conceptúa como una cualidad del 

sitio web al comprometer una experiencia de navegación fluida y sencilla, 

evitando que abandone la página debido a que pudo acceder a los contenidos 

que necesita y/o entretiene con facilidad (Membiela & Pedreira, 2019). Sus 

indicadores son la navegabilidad intuitiva y la navegabilidad fácil. 

La navegabilidad intuitiva atañe a que el usuario sea capaz de utilizar la 

plataforma digital con cierta facilidad, al margen de las experiencias y las 

capacidades de este; pudiendo ser empleadas tanto por visitantes de nivel 

básico como experto (Rodríguez et al., 2019). Respecto a la navegabilidad fácil, 

concierne a una navegación clara y concisa entre el contenido de la página web 

y las interfaces; de tal manera que se favorece la experiencia de usuario. (Veloz 

& Veloz, 2021) 

Su tercera dimensión, el feedback, se concibe como la posibilidad de un vínculo 

de confianza y seguridad que ha sido construido con el usuario; constituyendo 

un aliado principal las redes sociales (Sagynbekova et al., 2020), al contribuir 

sustancialmente con la interacción, aprovechándose oportunidades de conocer 

a los visitantes (Dwivedi et al., 2019), catalogándose como las más relevantes 

twitter, facebook, Instagram y Likedin (Trelles et al., 2019). Sus indicadores son 

el nivel de comunicación empresa-cliente y el nivel de confianza de clientes.  

El nivel de comunicación empresa-cliente se conceptualiza como el intercambio 

de información, que pudiera entablarse en tiempo real, dado que la entidad que 

brinda un bien y/o servicio y el usuario; facilitándose la interacción y una 

promoción eficaz que probabilice su venta (Freire et al., 2020), mientras que el 
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nivel de confianza de clientes respecta al grado de apego y compromiso que los 

usuarios a partir de una continuidad y consistencia en la respuesta entregada 

por la empresa, satisfaciendo las necesidades del cliente. (Luque, 2021) 

La cuarta dimensión, la fidelización se entiende como una condición deseada 

donde el usuario ha consolidado su relación con la marca, siendo susceptible de 

prolongarse a larga plazo y se logra mediante el uso de contenidos interesantes 

para el visitante. Por ende, se trata de material diseñado de forma personalizada 

(Mogaji et al., 2021). Sus indicadores son la relación de largo plazo y el 

contenido actualizado.  

La relación de largo plazo corresponde a un vínculo establecido con la marca 

puesto que el usuario ha obtenido beneficios de la misma, pudiéndose traducirse 

en la compra del bien y/o servicio en tanto que su fidelidad con la empresa se 

justifica en la atención recibida (Paredes et al., 2022), mientras que el contenido 

actualizado hace mención al material audiovisual que aparece organizadamente 

en la página web, de tal forma que sea comprensible, accesible, pertinente y 

atractivo. Asimismo, el contenido es capaz de mantener el interés del usuario 

puesto que se renueva en función a las circunstancias. (Huamaní et al., 2022) 

Sobre la segunda variable, posicionamiento, se conceptúa como un conjunto de 

tareas articuladas y orientadas a la creación de una propuesta de diferenciación 

de marca; conllevando al desarrollo de asociaciones gratas, placenteras y 

duraderas con la misma a partir de cualidades atractivas dado el apego 

generado con los consumidores (Fayvishenko, 2018). En ese sentido, dicho 

posicionamiento sugiere un lugar preferencial en el del consumidor y su 

comportamiento, comprometiendo su intención de compra de entre una 

diversidad de alternativas (Hoang et al., 2019). Por tanto, deben fundarse en 

métodos científicos; así como también en estrategia sistemáticas (Bahcecik et 

al., 2019) y, evidentemente, incluir el uso de las herramientas digitales (Ngoc & 

Huynh, 2022). 

El posicionamiento, por otro lado, se respaldaría en modelo teórico de Keller 

cuya premisa indica que el consumidor elabora una imagen de la marca como 

resultado de la interacción con estímulos de distinta índole, pudiendo ser 
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visuales, auditivos, etc.; prevaleciendo como un recuerdo con arraigo emocional 

(Rodríguez & Velandia, 2018). Además, contempla cuatro criterios: la asociación 

sobre la marca, la conciencia que tiene sobre la marca, la llamada calidad 

percibida, así como el tema de la lealtad (Ghanadiof, 2021). 

Asimismo, señalar a la teoría de la integración de la marca, la experiencia y el 

diseño, que explica que el diseño de marca ha de partir no únicamente de la 

percepción de las empresas sino desde la perspectiva del consumidor que ha 

obtenido una experiencia a través del uso del producto o del servicio ofertado; 

lográndose un significado y un recuerdo referente a la marca. Por consiguiente, 

enfatizar en las vivencias de los usuarios favorecería una retroalimentación 

positiva que viabilice el desarrollo sostenible de la marca y, al mismo tiempo, de 

la empresa en cuestión puesto que influiría en las decisiones acordes a los 

resultados alcanzados con los clientes. (Zhang & Lin, 2020) 

Respecto a las dimensiones que componen la variable, de acuerdo con lo 

planteado por Solorzano y Parrales (2021), donde establecieron que, el 

posicionamiento se aborda según el atributo, el de beneficio, el de aplicación o 

uso, el de usuario, el de competencia, el de precio y calidad, así como el de 

estilos de vida; cada una de ellas contempla sus respectivos indicadores.   

La primera dimensión, el posicionamiento por atributo, se conceptúa como una 

modalidad donde se acentúa las cualidades físicas, químicas y/o técnicas del 

producto y/o servicio ofrecido, representando las características más relevantes 

(Mackay et al., 2021). Sus indicadores son la recordación de las características 

del servicio, que involucra la remembranza de las cualidades destacables y la 

recordación de la empresa por la atención, que implica el valor asignado a la 

experiencia por el abordaje al usuario. (Keller, 2020) 

La segunda dimensión, posicionamiento por beneficio, pretende resaltar las 

ventajas derivadas de adquirir y probar el bien o servicio. Sus indicadores son 

la preferencia del servicio, que consiste en la elección predilecta del cliente de 

entre otras opciones de servicios y, por otro lado, el servicio diferenciado, que 

conlleva a que la atención brindada posee una calidad que contrasta 
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favorablemente con otras experiencias relacionadas con dicho tipo de servicio. 

(Olivar, 2020) 

La tercera dimensión, el posicionamiento por aplicación o uso, donde, como su 

nombre sugiere, la estrategia se direcciona a destacar las facilidades implicadas 

en el manejo del producto. Sus indicadores son el cumplimiento de necesidades, 

que atañe a la satisfacción eficaz de los requerimientos de los clientes; y, por 

otra parte, el cumplimiento de expectativas, que concierne a que el servicio o el 

producto logran alcanzar las expectativas. (Mackay et al., 2021; Raut et al., 

2019) 

La cuarta dimensión, el posicionamiento por usuario, procede de un enfoque que 

apela a la personalización, alegando que el servicio o producto ofrecido satisface 

mejor las necesidades del cliente. Sus indicadores son la identificación con la 

marca, que respecta a la coincidencia de los valores del consumidor con los 

defendidos por la marca; y, finalmente, el conocimiento de la marca, que atañe 

a la información con la que cuenta el usuario sobre la marca y que puede influir 

en su compra. (Solorzano & Parrales, 2021) 

La quinta dimensión, el posicionamiento por competencia, apunta a indicar que 

el bien o servicio corresponde a una propuesta de valor definida y única, 

fomentando la importancia de su calidad y valor, en contraste con otras opciones 

disponibles en el mercado. Sus indicadores son la identificación de ventajas de 

la marca, que sugiere el reconocimiento de los beneficios; mientras que la 

identificación de atributos de la marca, que alude a la compatibilidad del cliente 

con las características más consideradas de la marca. (Mackay et al., 2021) 

La sexta dimensión, el posicionamiento por precio y calidad, consiste en 

enfatizar los precios bajos asociados a la adquisición tanto de productos, así 

como de servicios, liderando en comparación con la competencia. Sus 

indicadores son el precio razonable, que connota que el precio designado es 

proporcional a las cualidades del producto; mientras que la calidad diferenciada, 

respecta a los atributos positivos del producto o servicio que lo destacan de la 

competencia. (Solorzano & Parrales, 2021) 
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La séptima dimensión, el posicionamiento por estilo de vida; que alude a una 

mención estratégica que subraya en la elaboración de la marca, las rutinas, 

preferencias y gusto de los consumidores en su vida cotidiana; de tal manera 

que se dirijan a facilitarle la consecución de sus objetivos. Sus indicadores son 

la identidad de marca según el estatus del cliente, que comporta la posición 

social del consumidor en tanto que condiciona su estilo de vida, coadyuvando a 

la concordancia con la marca; y, por último, la identidad de marca según la 

condición económica, que se refiere al estado del cliente en términos de su 

poder adquisitivo. (Mackay et al., 2021) 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

3.1.1. Tipo de investigación 

El estudio se tipificó como básica, ya que se focalizó en la producción 

de conocimientos tras el abordaje de las variables, de tal modo que 

favorezca su comprensión y, en consecuencia, puedan emprenderse 

estudios de naturaleza aplicada (Arispe et al., 2020). 

3.1.2. Diseño de investigación 

Se abordó un diseño del tipo no experimental, dado que se llevó a 

cabo sin riesgo de manipulación deliberada de variables, con énfasis 

en el proceso observacional, recolección y análisis de los datos. 

Además, tuvo un corte transeccional pues la recolección de 

información fue en una única ocasión. (Arias & Covinos, 2021). 

La investigación se situó en un nivel correlacional, dado que apuntó 

a determinar el vínculo entre dos variables o más, no pudiendo ser 

interpretadas como una asociación de causa-efecto. Además, las 

relaciones pueden ser calificadas como directas e inversas (Arias et 

al., 2020). 

Donde: 

O1= marketing digital 

O2= posicionamiento 

r= relación. 
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3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1: Marketing digital. 

Variable 2: Posicionamiento. 

La operacionalización de las variables se encuentra detallada en el anexo 

01. 

3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis 

3.3.1. Población 

Se conceptúa como un conjunto todos los elementos evaluados como 

parte del estudio, pudiendo ser objetos, datos o individuos; los cuales 

comparten atributos comunes que son catalogados de importancia 

para el logro de los objetivos de investigación (Sánchez et al., 2018). 

En concordancia con lo previo, la población estuvo compuesta por 63 

clientes de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto. 

Los que se dividen de la siguiente manera: 

Tabla 1 

Población de estudio 

N° Tipo de servicio Cantidad 

1 Obras 4 
2 Diseño 30 
3 Saneamiento 29 

Total 63 
Fuente: Elaboración propia, sobre la base de información de la empresa Mia 
Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto 

Criterios de inclusión: 

Comprendieron a los clientes de la empresa Mia Arquitectos e 

Ingenieros SAC, de ambos sexos, que firmaron la hoja de 

consentimiento informado y que posean una experiencia en la 

empresa de seis meses a más.  
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Criterios de exclusión: 

Para este apartado, no se tomó en cuenta a los clientes que 

declinaron su participación, y a quienes presentaron malestares 

físicos que pudieron amenazar la legitimidad de sus respuestas. 

3.3.2. Muestra 

Se tuvo una muestra censal de 63 clientes. La muestra se consideró 

total o de tipo censal, al tomar en cuenta a la totalidad de los 

elementos que conforman la población. A partir de lo descrito, 

Ramírez (1997) identificó que al llamarse como censal, las unidades 

totales forman para de la investigación como muestras. 

3.3.3. Muestreo 

Dado que toda la población es de fácil acceso y facilita la recolección 

de datos, el método de muestreo fue un censo no probabilístico 

(Hernández y Mendoza, 2018). En esa línea, se tomaron a todos los 

clientes de Mia Arquitectos e Ingenieros S.A.C. para su análisis 

respectivo. 

3.3.4. Unidad de análisis 

El cliente de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, 

Tarapoto. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad 

Técnicas de recolección de datos 

En torno a la técnica que se empleó en el estudio, esta fue la encuesta, 

que se percibe como una herramienta ampliamente utilizada debido a su 

sencilla y versátil aplicación a partir del contacto con la unidad de estudio. 

Puede ser usada de forma presencial o virtual (Espinoza, 2019). 

Instrumentos de recolección de datos 

Respecto al instrumento, se optó por el cuestionario, que se conceptualiza 

como un recurso de recogida de datos que se integra por una serie de 



16 

enunciados o interrogantes, denominados como reactivos o ítems, que se 

refieren a las variables de estudio; pudiendo ser contestados en función a 

las opciones de respuesta disponibles (Córdova, 2018). Los cuestionarios 

que se emplearon en la investigación fueron dos y se describirán a 

continuación:  

El cuestionario de marketing digital de propia elaboración está conformado 

por 18 reactivos distribuidos en cuatro dimensiones y son el flujo, la 

funcionalidad, el feedback y la fidelización; pudiendo ser puntuados de 

acuerdo con una escala tipo Likert de cinco valoraciones, que parte desde 

totalmente en desacuerdo, hasta totalmente de acuerdo.  

El cuestionario de posicionamiento, fue de construcción propia, constó de 

29 reactivos repartidos en siete dimensiones y son el posicionamiento por 

atributo, por beneficio, por aplicación o uso, por usuario, por competencia, 

por precio y calidad, así como por estilos de vida; pudiendo calificar los 

ítems según una escala tipo Likert de cinco valoraciones, que parte desde 

totalmente en desacuerdo, hasta totalmente de acuerdo.  

Validez 

En cuanto a las propiedades del instrumento, se realizó la validez del 

llamado juicio de expertos mediante contenido, y el coeficiente de V de 

Aiken. Se contó con la revisión y opinión de 5 profesionales especializados 

en marketing digital y posicionamiento, la cual se muestra en la siguiente 

tabla:  
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Tabla 2 

Validez de los instrumentos 

Variable Nº Especialidad 
Promedio 

de validez 
Opinión del experto 

Marketing digital 

1 Metodólogo 3.98 Presenta suficiencia 

2 Metodólogo 3.98 Presenta suficiencia 

3 Especialista 3.98 Presenta suficiencia 

 4 Especialista 3.98 Presenta suficiencia 

 5 Especialista 3.9 Presenta suficiencia 

Posicionamiento 

1 Metodólogo 3.98 Presenta suficiencia 

2 metodólogo 3.97 Presenta suficiencia 

3 Especialista 3.98 Presenta suficiencia 

 4 Especialista 3.98 Presenta suficiencia 

 5 Especialista 3.92 Presenta suficiencia 

Fuente: Elaboración propia, sobre la base de evaluación de juicio de expertos 

En la tabla, tanto el cuestionario de Marketing Digital como el de 

Posicionamiento muestran valores V de Aiken muy cercanos a 1 (0.9889 y 

0.9901 respectivamente). Esto sugiere que ambos cuestionarios tienen 

una alta validez de contenido. Por lo cual resultaron apropiados para medir 

las variables. (Ver Anexo 6). 

Confiabilidad 

Se estableció la confiabilidad por consistencia interna, a través del alfa de 

Cronbach, para lo cual se administró una encuesta piloto, con el criterio de 

tomar una muestra piloto de entre 10% al 30% determinada para la 

investigación, en tal sentido se aplicó una encuesta a 19 clientes: 

 

 



18 

Tabla 3 

Confiabilidad de instrumentos 

Instrumento Número de ítems Coeficiente de Cronbach 

Cuestionario de 
marketing digital 

18 0.913 

Cuestionario de 
posicionamiento 

29 0.967 

Fuente: Elaboración propia, sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa 

Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto. 

El estándar referencial para el Alpha de Cronbach fue de mayor o igual a 0.90. 

Por tanto, los instrumentos son altamente confiables para la investigación. (Ver 

Anexo 7).  

3.5. Procedimientos 

A fin de lograr la ejecución de la investigación, se efectuaron las 

conversaciones y coordinaciones correspondientes con los representantes 

de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC; explicitando el objetivo 

del estudio y resolviendo sus consultas, a propósito de conseguir el 

permiso respectivo. Cuando se contó con la autorización, se prosiguió a 

programar las fechas en que se aplicarán los instrumentos a los 

participantes; fecha donde se realizó el proceso del consentimiento 

informado. En caso los clientes firmaron la ficha de consentimiento 

informado, se les brindó las instrucciones para resolver eficazmente los 

cuestionarios. Posteriormente, los datos fueron codificados y se empleó el 

procesamiento estadístico en aras de conseguir los resultados pertinentes. 

3.6.  Métodos de análisis de datos 

Una vez que se hubo completado el control del instrumento, se empleó 

mediante la hoja de cálculo de Excel la base de datos, a fin de realizar un 

tratamiento estadístico-descriptivo y cuyos resultados fueron organizados 

para una adecuada interpretación mediante tablas de frecuencia y sus 

figuras. Luego, se transfirieron los datos al programa SPSS con la finalidad 

de efectuar el procesamiento estadístico-inferencial, comenzando por la 

aplicación de la prueba de Kolmogórov-Smirnov (K-S) que permitió 

averiguar si los datos se adecúan a la curva de normalidad y decidir, por 
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su resultado, el estadístico no paramétrico de Rho de Spearman. De este 

modo, se concretaron los objetivos propuestos en la investigación: 

Tabla 4 

Rangos de coeficiente de correlación 

RANGO TIPO DE RELACIÓN 

-1
-0.9 a -0.99

-0.75 a -0.89
-0.5 a -0.74

-0.25 a -0.49
-0.01 a -0.24

0
0.01 a 0.24
0.25 a 0.49
0.5 a 0.74

0.75 a 0.89
0.9 a 0.99

1 

Negativa perfecta 
Negativa muy fuerte 

Negativa considerable 
Negativa media 
Negativa débil 

Negativa muy débil 
Nula 

Positiva muy débil 
Positiva débil 

Positiva media 
Positiva considerable 
Positiva muy fuerte 
Positiva perfecta 

Fuente: (Hernández y Mendoza, 2018) 

3.7. Aspectos Éticos 

La creación de este proyecto de investigación siguió los lineamientos de 

las normas APA, teniendo en cuenta los derechos de propiedad intelectual, 

ya que la información brindada por los autores fue citada y referenciada 

correctamente. Por otro lado, concerniente a los postulados éticos que 

modularon el desarrollo de la investigación son los de beneficencia, no 

maleficencia, autónoma y justicia. Cuando se habla del principio de 

beneficencia consistió en asegurar la protección de los datos 

proporcionados por el participante, velando por la confidencialidad, a su 

vez se respetó el principio ético de no maleficencia, pues se cuidó en la 

investigación no perjudicar a las personas involucradas en la presente 

investigación, tanto a los propietarios como a los clientes de la empresa. 

Asimismo, el principio de autonomía, respetando la capacidad de 

actuación consciente y libre del individuo. Mientras que el principio de 

justicia, parte por el hecho que los participantes fueron tratados 

justamente durante el estudio. 
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IV. RESULTADOS

A continuación, se presentan los resultados después de hacer todo el proceso

de baremación y tabulación de la información obtenida mediante fuentes

primarias, respecto a la percepción de los clientes de la empresa Mia Arquitectos

e Ingenieros SAC acerca del marketing digital y el posicionamiento en dicha

empresa.

4.1 Nivel de marketing digital en la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros

SAC, Tarapoto, 2023. 

Tabla 5 
Diagnóstico del marketing digital 

Escala Rango Frecuencia Porcentaje 

Malo 18-28 16 25.4% 

Regular 29-56 33 52.4% 

Bueno 57-85 14 22.2% 

Total 63 100.0% 

Fuente: Elaboración propia, sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa Mia 

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto. 

Interpretación: 

La tabla 5 permite comprobar que el marketing digital se calificó en un grado regular, 

puesto que el 52.4 % de sus clientes así lo señalaron. Se halló que los clientes 

encuentran información desactualizada en la página web, no perciben que la 

interacción en las plataformas virtuales sea rápida, la empresa no revisa las quejas y 

reclamos de sus clientes, además de que las publicaciones en el sitio web no reciben 

la aprobación de quienes las visualizan. Por otro lado, hubo un 25.4 % de personas 

que detectaron un desempeño malo en la empresa, mientras que contradijeron 

aquello el 22.2 % que le adjudicó un nivel bueno. 

H1: El grado de implementación del marketing digital en la empresa Mia Arquitectos 

e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023, es bueno 

Dados los resultados, el marketing digital es evaluado por los clientes como regular 

en su mayoría, por lo que se termina dando por rechazada la hipótesis propuesta. 
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4.2.  Nivel del posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, 

Tarapoto, 2023. 

Tabla 6 
Diagnóstico del posicionamiento 

Escala Rango Frecuencia Porcentaje 

Bajo 29-46 15 23.8% 

Medio 47-89 35 55.6% 

Alto 90-135 13 20.6% 

Total 
63 100.0% 

Fuente: Elaboración propia, sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa Mia 

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto. 

Interpretación: 

La tabla 6 se cerciora de que el posicionamiento se desempeñó en un nivel medio, 

esto fue respaldado por el 55.6 % de los clientes de la compañía. La empresa no está 

usando con creatividad los canales de comunicación para informar acerca de las 

novedades de sus servicios, no se cumplen con las expectativas de los usuarios, las 

experiencias de los clientes no coinciden con lo que exigen, además, hubo quienes 

no conocían en su totalidad los servicios de la marca. Por otro lado, el 23.8 % de ellos 

consideró que el posicionamiento es bajo, mientras que el grado alto fue catalogado 

por el 20.6 % restante. 

H2: El nivel del posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, 

Tarapoto, 2023, es alto. 

Dado los resultados, el posicionamiento es calificado por los clientes como medio en 

su mayoría, por lo que se termina dando por rechazada la hipótesis propuesta. 
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4.3. Relación entre las dimensiones del marketing digital y el posicionamiento 

de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, 2023. 

Tabla 7 
Relación a nivel de dimensiones 

Dimensión 
Coef. 

Spearman 

Nivel de 

correlación 

Sig. 

(bilateral) 

La correlación es 

significativa 

Flujo 0.666 
Positiva 

media 
0.000 Sí (0.05) 

Funcionalidad 0.704 
Positiva 

media 
0.000 Sí (0.05) 

Feedback 0.681 
Positiva 

media 
0.000 Sí (0.05) 

Fidelización 0.730 
Positiva 

media 
0.000 Sí (0.05) 

Fuente: Elaboración propia, sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa Mia 

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto. 

Interpretación: 

La tabla 7 demuestra que el Flujo se relacionó significativamente con el 

posicionamiento, lo mismo sucedió con las dimensiones de funcionalidad, feedback y 

fidelización, con valores p de cero en todos los casos. Por otro lado, los coeficientes 

de relación fueron positivas medias, siendo sus valores de 0.666, 0.704, 0.681 y 

0.730, respectivamente en el orden antes mencionado. Esto implica que cuando la 

empresa demuestre un flujo mayor de clientes por sus interacciones en las 

plataformas digitales observará también que ello viene acompaño de un mayor nivel 

de posicionamiento. Este último resultado también ocurrirá cuando se les ofrezca a 

los clientes una navegación sencilla en sus medios digitales, se apertura la 

retroalimentación de los clientes y se consolide su lealtad. Lo anterior remite a la 

conclusión de que la hipótesis del investigador se ha comprobado: existe relación 

significativa entre las dimensiones del marketing digital y el posicionamiento de la 

empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto – 2023. 
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4.4. Relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Mia 

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto, 2023. 

Respecto a la determinación de la correlación a utilizar, se partió por determinar si la 

muestra presenta distribución normal de los datos a partir de la aplicación del 

estadístico de Kolmogórov-Smirnov, al contar con una cantidad de elementos superior 

a 50. El criterio de decisión es de que si la significación (Sig.) es mayor a 0.05 

entonces se da por confirmada la existencia de normalidad en la distribución de los 

elementos, empleándose una prueba paramétrica (Pearson) de lo contrario se emplea 

un estadístico no paramétrico (Spearman). Los resultados se muestran en la siguiente 

tabla: 

Tabla 8 
Prueba de normalidad 

Kolmogorov Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Marketing Digital 0.147 63 0.002 

Posicionamiento 0.121 63 0.023 
Fuente: Elaboración propia, sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa Mia 

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto. 

Dado que, se consigna que en su última columna los valores p que estipulan una 

forma no normal en la distribución de los datos, por ser menores a 0.05. Ante lo cual, 

se trabajó con la prueba Rho de Spearman para responder las preguntas sobre 

correlaciones. 

Tabla 9 
Relación del marketing digital con el posicionamiento 

Marketing 
digital 

Posicionamiento 

Rho de 
Spearman 

Marketing digital 
Coeficiente 0.696* 

p-valor 0.000 
N 63 

Posicionamiento 
Coeficiente 0.696* 

p-valor 0.000 
N 63 

*La correlación es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Fuente: Elaboración propia, sobre la base del cuestionario aplicado a los clientes de empresa Mia 

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto. 
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Interpretación: 

En la investigación se plantearon las siguientes hipótesis 

Hi: existe relación significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la 

empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023. 

Ho: no existe relación significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de 

la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023. 

Se evidencia que los resultados entre las variables evaluadas presentan relación, con 

un coeficiente de Spearman igual a 0.696, calificado como una relación positiva 

media. En ese sentido, se pudo comprobar el nivel de asociación es significativo con 

un margen del 0.05, con lo que se da por rechazada la hipótesis nula, por lo que se 

da por sentado la existencia de correlación entre las variables materia de estudio. 

Asimismo, se calculó el coeficiente de determinación (R2) cuyo valor es de 0.484, 

esto indica que el 48.4% de variabilidad del marketing digital en la empresa es 

explicada por el posicionamiento. Este coeficiente se representa en la siguiente 

figura:  

Figura 1 

Gráfico de dispersión (R2) 

Fuente: Elaboración propia, sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa Mia 

Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto. 
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V. DISCUSIÓN

Conforme con el primer objetivo específico se constató un nivel regular en el

grado de implementación del marketing digital, apoyado por el 52.4 % de los

participantes. Esto debido a que la página web se percibió como desactualizada

y las quejas de los clientes no se revisan con regularidad en sus diversas

plataformas digitales. Asimismo, se halló a un 25.4 % que lo encontró en un nivel

malo, y otro 22.2 % que lo percibió como bueno. El hallazgo de un nivel regular

en la implementación del marketing digital, particularmente en lo que respecta a

la actualización de la página web y la gestión de las quejas de los clientes,

coincide con las conclusiones de Cahui y Fernández (2022). Estos autores

identifican un despliegue más eficiente del marketing digital en las grandes

empresas, resaltando las dificultades que enfrentan las micro y pequeñas

empresas debido a limitaciones de conocimiento y presupuesto. Este contraste

entre empresas de diferente tamaño subraya la necesidad de esfuerzos de

capacitación y asesoramiento en marketing digital para las empresas más

pequeñas. Las empresas, independientemente de su tamaño o sector, deben

ser capaces de adaptarse, sobre todo en un entorno que, como indica Hubspot

(2020), está virando hacia la mayor utilización de plataformas digitales por parte

de los clientes.

Desde el marco teórico, Mera et al. (2022), sostienen que la gestión de recursos

tecnológicos ha impulsado la adaptación estratégica de las empresas. Este

enfoque ha permitido atender las necesidades del consumidor y, como

resultado, fortalecer el posicionamiento de la marca. Además, la importancia de

una gestión efectiva de los recursos tecnológicos, destacada por estos autores

citados parece corroborada por los resultados obtenidos. La adaptación

estratégica impulsada por la tecnología puede ayudar a satisfacer mejor las

necesidades del consumidor y, por ende, fortalecer el posicionamiento de la

marca. Esta es una consideración esencial para las empresas que buscan

mejorar su desempeño en el marketing digital

Este descubrimiento es coherente con la conceptualización de Kannan y Li

(2017), sobre el marketing digital, definido como el proceso estratégico que

utiliza tecnologías digitales para captar clientes, generar preferencias,
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promocionar marcas, fidelizar a los clientes e incrementar las ventas.  Este 

enfoque pone de manifiesto la necesidad de un manejo adecuado de las 

herramientas digitales para lograr objetivos comerciales. Asimismo, las 

actividades de marketing digital efectivas, sugeridas por Desai (2019) y Kumar 

y Palanivelraja (2018), incluyen una variedad de estrategias y tácticas. Entre 

estas se encuentran la optimización de motores de búsqueda, el uso de redes 

sociales, la creación y promoción de contenido, el marketing de afiliados, la 

publicidad nativa, la automatización del marketing, el pago por clic, el marketing 

por correo electrónico, el inbound marketing y las relaciones públicas digitales. 

Los resultados de esta tesis, en armonía con las propuestas de estos autores, 

resaltan la relevancia vital del marketing digital en el ámbito empresarial 

contemporáneo. Este tipo de marketing no solo brinda a las empresas la 

oportunidad de captar y mantener a los clientes, sino que también tiene un rol 

fundamental en el fortalecimiento del posicionamiento de la marca y en la 

ampliación de sus ventas. 

Con respecto al segundo objetivo específico se llegó a reconocer que el nivel de 

posicionamiento de la empresa es medio desde el punto de vista del 55.6 % de 

los encuestados. Se comprendió que fue debido a la escasa creatividad en sus 

canales de comunicación para informar novedades de sus productos y el 

limitado cumplimiento de expectativas que ha demostrado para sus clientes. 

Además, hubo un 23.8 % que calificó a la empresa en un nivel bajo de 

posicionamiento, mientras que el restante 20.6 % la observó en un nivel alto. 

Este hallazgo encuentra eco en el estudio de Bravo et al. (2020). Estos autores 

descubrieron que la adopción de tácticas de marketing y la fortaleza de la cultura 

organizacional pueden mejorar la recordación de la marca en un 33%, lo que 

señala el potencial de estas estrategias para mejorar la percepción de la marca. 

Del mismo modo, las conclusiones de Solís y Gutiérrez (2021) sugieren que la 

provisión de un valor adicional puede ayudar a las empresas a destacarse entre 

las opciones disponibles en el mercado. Este hallazgo reafirma la importancia 

de ir más allá de las expectativas mínimas para lograr una diferenciación 

significativa. La reflexión sobre la relevancia del posicionamiento no es suficiente 

si se considera lo implicado por Alden y Nariswari (2017), pues esta variable se 

vuelve un factor clave para mantener la competitividad en el mercado. A razón 
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de aquello es que deben identificarse los puntos que previenen a la empresa de 

incrementar su posicionamiento en sus clientes, de modo que se tome acción y 

promover, de esa manera, su crecimiento, el cual, para Kirca et al. (2020), puede 

ser alcanzado por medio de intervenciones que contribuyan a elevar su valor de 

marca. 

Las observaciones se alinean con la conceptualización del posicionamiento por 

parte de Fayvishenko (2018), quien define el posicionamiento como un conjunto 

de tareas orientadas a la creación de una propuesta de diferenciación de marca. 

Esto lleva al desarrollo de asociaciones agradables, placenteras y duraderas con 

la marca debido a las atractivas cualidades que generan apego con los 

consumidores. Además, el modelo teórico de Keller, citado por Rodríguez y 

Velandia (2018), enfatiza la importancia de la imagen de la marca en la mente 

del consumidor. Según este modelo, los consumidores forman una imagen de 

la marca basada en la interacción con diversos estímulos, que a su vez se 

convierte en un recuerdo con un fuerte arraigo emocional. Este punto de vista 

subraya la importancia de la consistencia y la creatividad en la comunicación de 

la marca para lograr un posicionamiento exitoso.  

Estos hallazgos refuerzan la idea de que el posicionamiento es fundamental 

para las empresas. Esta tesis, en sintonía con las observaciones de Bravo et al. 

(2020), Solís y Gutiérrez (2021), Fayvishenko (2018), y Rodríguez y Velandia 

(2018), hace hincapié en que las tácticas de marketing bien ejecutadas, 

combinadas con la construcción de una sólida cultura organizacional, pueden 

influir de manera significativa en el mejoramiento del posicionamiento de la 

marca. Es importante subrayar que el tamaño o el sector de la empresa no 

deberían ser factores limitantes para la implementación de estas estrategias. 

Cualquier organización, desde los nuevos negocios hasta las corporaciones 

establecidas, puede beneficiarse enormemente de la comprensión y aplicación 

de estas tácticas. De hecho, el fortalecimiento de la imagen y el posicionamiento 

en el mercado debería ser una meta estratégica para cualquier empresa que 

aspire a mantener su relevancia y competitividad en un entorno de negocios 

cada vez más digitalizado y globalizado. 

Del tercer objetivo específico se supo que los cuatro componentes con los que 

se dimensionó el marketing digital compartieron una relación significativa con el 
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posicionamiento. Esto se respaldó en los coeficientes de correlación de 0.666, 

0.704, 0.681 y 0.730 que el flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelización 

(en ese orden) tuvieron con la variable de posicionamiento. Ello amerita que 

cuando la empresa se esfuerce en mejorar en sus plataformas y redes sociales 

en cuanto a funcionalidad, flujo, fidelización y feedback, su nivel de 

posicionamiento también ascenderá. Este hallazgo concuerda con lo propuesto 

por Paredes et al. (2022) y Ordoñez y Vives (2021), quienes argumentaron que 

potenciar los canales digitales lleva a un incremento de las ventas y al 

surgimiento de comentarios positivos acerca de la marca. Esto ocurre porque 

las empresas pueden proporcionar una experiencia satisfactoria a los 

consumidores que, a su vez, ofrecen una suerte de publicidad gratuita e informal 

al persuadir a otras personas para que compren. Además, Seminario et al. 

(2022), respaldan esta idea al señalar que el contenido de los canales virtuales 

es un factor determinante en la relación. Es decir, cuando los clientes tienen 

acceso a información clara y precisa sobre los productos y/o servicios ofrecidos, 

se contribuye al posicionamiento. La inversión de las empresas en los aspectos 

mencionados del marketing digital, en opinión de Céspedes et al. (2020), tiene 

el potencial de elevar el posicionamiento de las marcas peruanas, por eso reitera 

que es vital la adaptación de las compañías del país. 

Las explicaciones brindadas por diversos estudiosos sobre los componentes 

individuales del marketing digital contribuyen a una comprensión más profunda 

y granular de su importancia en el contexto actual de los negocios. Lamilla 

(2020) arroja luz sobre el concepto de flujo, señalando que es altamente 

valorado por los usuarios debido a su capacidad para promover la interactividad. 

Esto subraya la importancia de crear una dinámica atractiva y cautivadora en las 

plataformas digitales que pueda atraer y retener la atención del usuario. Por otro 

lado, Membiela y Pedreira (2019), perciben la funcionalidad como la calidad de 

la experiencia de navegación en el sitio web. Esto pone en relieve la necesidad 

de que las empresas faciliten el acceso a los contenidos de manera intuitiva y 

sencilla para los usuarios, garantizando así una experiencia de usuario superior. 

Sagynbekova et al. (2020), identifican el feedback como un medio para fomentar 

la confianza y la seguridad con el usuario. Esto resalta el papel crucial de la 

comunicación bidireccional y el compromiso constante en la construcción de 
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relaciones sólidas con los clientes, especialmente a través de las redes sociales. 

Por último, la fidelización, tal como la describen Mogaji et al. (2021), es vista 

como la solidificación de la relación del usuario con la marca. Este elemento es 

crucial ya que tiene el potencial de mantenerse a largo plazo mediante el uso de 

contenidos interesantes y atractivos que mantengan a los usuarios 

comprometidos y satisfechos con la marca. De manera que estos componentes 

se traducen en un número mayor de interacciones con los clientes, es el logro 

de que reconozcan la activa presencia de la empresa en las plataformas online.  

Por lo tanto, los descubrimientos de este estudio, respaldados por las 

investigaciones realizadas por Paredes et al. (2022), Ordoñez y Vives (2021), 

Seminario et al. (2022), Lamilla (2020), Membiela y Pedreira (2019), y 

Sagynbekova et al. (2020), ponen de relieve la importancia crucial de los cuatro 

componentes esenciales - flujo, funcionalidad, feedback y fidelización - en el 

posicionamiento de la marca. Es de vital importancia para las empresas enfocar 

sus recursos y energía en la mejora y refinamiento de estos cuatro pilares en 

sus diversas plataformas y redes sociales. Estos factores no solo tienen la 

capacidad de potenciar el posicionamiento de la marca, sino que también sirven 

para consolidar y reforzar la relación con los usuarios. Esta relación fortalecida 

puede, a su vez, llevar a un aumento en las ventas, evidencia de la efectividad 

del marketing digital. Adicionalmente, la mejora de estos elementos puede llevar 

a un incremento en la recordación y preferencia de la marca por parte de los 

usuarios, lo cual es un objetivo crucial en el mundo del marketing digital. 

Para el objetivo general del estudio, pudo demostrarse que el marketing digital 

se relaciona significativamente con el grado de posicionamiento de la empresa, 

ello fue corroborado con un valor p de 0.000 y un estadístico de correlación igual 

a 0.696. Esto implica que cuando la empresa implemente mejoras en su 

marketing digital, observará que el posicionamiento de su marca se 

incrementará. Esta observación encuentra apoyo en los hallazgos de Sánchez 

et al. (2019), Paredes et al. (2022) y Ordoñez y Vives (2021), quienes también 

han sostenido que estas variables se encuentran directa y significativamente 

relacionadas. Esto confirma la relevancia de la estrategia de marketing digital en 

la consolidación del posicionamiento de una empresa. Igualmente, Istrefi y Zeqiri 

(2022), han identificado el marketing digital como un predictor significativo del 
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posicionamiento de marca, explicando hasta un 33% de su varianza. Este 

hallazgo enfatiza la importancia de contar con una estrategia de marketing digital 

bien definida y eficiente para optimizar el posicionamiento de una marca. En esta 

línea, Melović et al. (2020), concluyeron que la influencia del marketing digital se 

debe a su capacidad para modificar el comportamiento de los encuestados. Esto 

demuestra que las estrategias de marketing digital pueden ser altamente 

efectivas en dirigir y moldear la percepción y comportamiento del consumidor 

hacia una marca. El panorama peruano es, de acuerdo con IAB Perú (2023), 

alentador para el posicionamiento, ya que la inversión digital de las empresas 

ha registrado un crecimiento de 77 %, no obstante, las compañías que asesoran 

en el área del sector construcción todavía no ocupan los primeros puestos. Este 

hecho corrobora el diagnóstico de la implementación regular de marketing digital 

encontrada en la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC. 

Además, Núñez y Miranda (2020), argumentaron que la inclusión de 

herramientas tecnológicas en las estrategias de marketing puede contribuir a 

aumentar el conocimiento del cliente y, en consecuencia, a satisfacer mejor sus 

necesidades. Esta observación refuerza la idea de que una estrategia de 

marketing digital efectiva puede ser clave para comprender y atender las 

expectativas y necesidades del cliente, lo cual puede, a su vez, mejorar el 

posicionamiento de una empresa. Munsch (2021), por su parte, proporciona una 

tentativa explicativa sobre la influencia de la comunicación y la publicidad de 

marketing digital en la atención de los clientes potenciales, mediante su teoría 

de la percepción. Esta teoría destaca el proceso de exposición, atención e 

interpretación del consumidor ante un estímulo y sugiere que las tácticas de 

marketing digital pueden ser altamente efectivas para atraer y mantener la 

atención del consumidor. 

Para resumir, los resultados de esta investigación se encuentran en 

concordancia y proporcionan un valioso complemento a las deducciones 

formuladas por múltiples académicos y expertos en la esfera del marketing 

digital y el posicionamiento de la marca. Las conclusiones derivadas de las obras 

de Sánchez et al., Paredes et al. (2019), Ordoñez y Vives (2022), Istrefi y Zeqiri 

(2021), Melović et al. (2020), Núñez y Miranda (2020) y Munsch (2021) enfatizan 
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de manera unánime el papel crucial que desempeña el marketing digital en la 

mejora del posicionamiento empresarial en el mercado contemporáneo. 

Se hace claro que, conforme las empresas centran sus esfuerzos en 

perfeccionar y optimizar sus estrategias y tácticas de marketing digital, pueden 

anticipar mejoras notables y mensurables en su posicionamiento de mercado. 

Dicho de otra manera, el marketing digital no solo es una estrategia de negocios 

efectiva, sino también una herramienta esencial para la mejora de la percepción 

e imagen corporativa en la mente del consumidor. Por otro lado, estos 

descubrimientos resaltan el imperativo absoluto para las empresas de hoy en 

día de invertir de forma estratégica y meditada en un marketing digital eficaz. 

Esta inversión no debe percibirse únicamente como un gasto, sino más bien 

como una inversión de alto rendimiento con el potencial de mejorar 

significativamente el posicionamiento de la marca. 
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VI. CONCLUSIONES

6.1. Hubo relación significativa del marketing digital con el posicionamiento de

la empresa, el valor p fue de 0.000, inferior al margen de error. El 

estadístico de correlación de Spearman resultó 0.696, lo que implica 

relación positiva media. Esta relación sugiere que cualquier mejora en su 

grado de implementación del marketing digital irá acompañada de un 

incremento en el posicionamiento. 

6.2. El marketing digital se desempeñó en un nivel regular para el 52.4 % de 

los participantes de la encuesta. Principalmente, esto se atribuyó a la 

percepción de que el sitio web de la empresa investigada estaba 

desactualizado ya que las reclamaciones de los clientes no se atendían 

con la regularidad necesaria en sus diferentes plataformas digitales.  

6.3. El posicionamiento de la empresa fue diagnosticado en un nivel medio para 

el 55.6 % de los participantes en la encuesta. Esto se atribuyó a la limitada 

creatividad en sus canales de comunicación para informar sobre las 

novedades de sus productos y al escaso cumplimiento de las expectativas 

de sus clientes.  

6.4. Los cuatro componentes dimensionados del marketing digital - flujo, 

funcionalidad, feedback y fidelización - mantuvieron una relación 

significativa con el posicionamiento, con coeficientes de correlación 

equivalentes a 0.666, 0.704, 0.681 y 0.730, respectivamente, además 

todos los valores p resultaron inferiores a 0.05. Por lo tanto, en todos los 

casos la relación es positiva media. Ello indica que el esfuerzo de la 

empresa en mejorar estos componentes en sus plataformas y redes 

sociales llevará a un aumento en su nivel de posicionamiento. 
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VII. RECOMENDACIONES

7.1. Al gerente general de Mia Arquitectos e Ingenieros SAC y su departamento

de marketing, se les recomienda implementar una estrategia de marketing 

de contenidos más potente y centrada en el cliente. Esto implica la creación 

de publicaciones regulares en sus canales de redes sociales y blog que 

destaquen sus proyectos de arquitectura e ingeniería, proporcionen 

consejos útiles y ofrezcan información valiosa de la industria. Se sugiere 

seguir un calendario editorial y publicar nuevo contenido al menos una vez 

por semana para mantener el interés del público y aumentar su 

compromiso, lo que a su vez puede mejorar el posicionamiento de la marca 

en el mercado digital. 

7.2. Al gerente general de Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, se recomienda 

que adopten una estrategia de optimización de motores de búsqueda, con 

el objetivo de mejorar su posicionamiento online. A fin de ver resultados 

notables, es esencial que esta estrategia sea implementada de manera 

continua, y se sugiere que se realice una revisión y ajuste mensual basado 

en el análisis de la data de tráfico y posicionamiento del sitio. 

7.3. Dirigido al equipo de atención al cliente de Mia Arquitectos e Ingenieros 

SAC, se recomienda implementar un sistema de gestión de comentarios 

online. Este sistema debería permitir una rápida respuesta a las consultas 

y críticas de los clientes, además de facilitar la recopilación de testimonios 

positivos para ser publicados en su sitio web y redes sociales. Se sugiere 

que las respuestas a los comentarios de los clientes sean realizadas dentro 

de un plazo de 24 horas para mantener una alta tasa de satisfacción del 

cliente. 

7.4. Dirigido a la gerencia y al equipo de marketing de Mia Arquitectos e 

Ingenieros SAC, se recomienda una reestructuración y optimización 

periódica de su página web para que refleje de forma actualizada los 

servicios y proyectos de la empresa. Esta tarea debe llevarse a cabo cada 

tres meses, asegurando que el contenido de la web sea relevante y 

atractivo para los clientes potenciales, potenciando de esta forma el 

posicionamiento de la compañía. 
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Anexo 01. Matriz de operacionalización de variables 

Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 
 medición 

Marketing digital 

Proceso estratégico que 
implica el uso de 
tecnologías digitales a 
propósito de atraer 
clientes y auspiciar 
preferencias de clientes, 
promocionar marcas, 
retener clientes y 
acrecentar las ventas 
(Kannan & Li, 2017). 

El marketing digital es la 
utilización de estrategias 
de comercialización que 
permitirán la promoción 
de una determinada 
marca por internet. 
La variable será 
evaluada a partir de un 
cuestionario de 
marketing digital de 
elaboración propia. 

Flujo 
Nivel de Dinamismo 

Ordinal 

Nivel de Interactividad 

Funcionalidad 
Navegabilidad intuitiva 

Navegabilidad fácil 

Feedback 

Nivel de Comunicación 
empresa-cliente 

Nivel de Confianza de 
clientes 

Fidelización 
Relación de largo plazo 

Contenido actualizado 

Posicionamiento 

Grupo de acciones 
direccionadas al diseño 
de una propuesta de 
diferenciación de marca; 
conllevando al desarrollo 
de asociaciones gratas y 
duraderas con la misma 
a partir de cualidades 
atractivas (Fayvishenko, 
2018). 

Posicionamiento de 
marca es la importancia 
que tiene un producto o 
servicio en la mente de 
los consumidores en 
relación a sus 
competidores. 
La variable será 
sometida a examinación 
mediante un 
cuestionario de 
posicionamiento de 
construcción propia. 

Posicionamiento 
por atributo 

Recordación de las 
características del 

servicio 

Ordinal 

Recordación de la 
empresa por la atención 

Posicionamiento 
por beneficio 

Preferencia del servicio 

Servicio diferenciado 

Posicionamiento 
por aplicación o 

uso 

Cumplimiento de 
necesidades 

Cumplimiento de 
expectativas 

Posicionamiento 
por usuario 

Identificación con la 
marca 

Conocimiento de la 
marca 

Posicionamiento 
por competencia 

Identificación de ventajas 
de la marca 



 

Identificación de atributos 
de la marca 

Posicionamiento 
por precio y 

calidad 

Precio razonable 

Calidad diferenciada 

Posicionamiento 
por estilo de vida 

Identidad de marca 
según el estatus del 

cliente 

Identidad de marca 
según la condición 

económica 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 02. Matriz de consistencia 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos 

Problema general 

¿Cuál es la relación entre el marketing 
digital y el posicionamiento de la 
empresa Mia Arquitectos e Ingenieros 
SAC, Tarapoto - 2023? 

Problemas específicos 

PE1: ¿Cuál es el grado de 
implementación del marketing digital 
en la empresa Mia Arquitectos e 
Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023? 

PE2: ¿Cuál es el nivel del 
posicionamiento de la empresa Mia 
Arquitectos e Ingenieros SAC, 
Tarapoto - 2023? 

PE3: ¿Cuál es la relación entre las 
dimensiones del 
marketing digital y el posicionamiento 
de la empresa Mia Arquitectos e 
Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023? 

Objetivo general 

Determinar la relación entre el 
marketing digital y el 
posicionamiento de la empresa Mia 
Arquitectos e Ingenieros SAC, 
Tarapoto - 2023. 

Objetivos específicos 

OE1: Identificar el grado de 
implementación del marketing digital 
en la empresa Mia Arquitectos e 
Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023 

OE2: Estimar el nivel del 
posicionamiento de la empresa Mia 
Arquitectos e Ingenieros SAC, 
Tarapoto - 2023.  

OE3: Medir la relación entre las 
dimensiones del 
marketing digital y el 
posicionamiento de la empresa Mia 
Arquitectos e Ingenieros SAC, 
Tarapoto - 2023. 

Hipótesis general 

Existe relación significativa entre el marketing digital y el 
posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e 
Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023. 

Hipótesis específicas 

HE1: El grado de implementación del marketing digital en 
la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto 
– 2023, es bueno.

HE2: El nivel del posicionamiento de la empresa Mia 
Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023, es alto. 

HE3: Existe relación significativa entre las dimensiones 
del marketing digital y el posicionamiento de la empresa 
Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto - 2023. 

Técnica 

Encuesta. 

Instrumentos 

Cuestionario. 



Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 

El estudio es de tipo básico, de diseño 
no experimental y descriptivo-
correlacional. 

Donde: 
O1= marketing digital 
O2= posicionamiento 
r= relación de las variables de estudio 

Población 

63 clientes de la empresa Mia 
Arquitectos e Ingenieros SAC, en el 
distrito de Tarapoto.  

Muestra 
63 clientes de la empresa Mia 
Arquitectos e Ingenieros SAC, en el 
distrito de Tarapoto. 

Marketing digital 

Flujo 

Funcionalidad 

Feedback 

Fidelización 

Posicionamiento 

Posicionamiento por atributo 

Posicionamiento por beneficio 

Posicionamiento por aplicación 
o uso

Posicionamiento por usuario 

Posicionamiento por 
competencia 

Posicionamiento por precio y 
calidad 

Posicionamiento por estilo de 
vida 



Anexo 03. Instrumentos de recolección de información 

Escuela de posgrado 

Programa académico de Maestría en Administración de Negocios 

Cuestionario de Marketing digital basado en Huamani (2022) 

Introducción: 

El presente instrumento tiene como finalidad conocer el nivel de marketing digital en 

la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto 2023.  

Instrucción: 

Lea atentamente cada ítem y seleccione una de las alternativas, la que concuerde 

más con Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta. Asimismo, 

debe marcar con un aspa la alternativa escogida.  

Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardará 

confidencialidad y marque todos los ítems. 

 Considere la siguiente escala de calificación: 

Nº Flujo 1 2 3 4 5 

1 
El sitio web de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros 
SAC, está permanentemente actualizado.   

2 
La página web de la empresa tiene publicaciones útiles 
y novedosas. 

Escala 

valorativ

a 

Totalmente 

en 

desacuerd

o 

En 

desacuerd

o 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerd

o 

De 

acuerd

o 

Totalment

e de 

acuerdo 

Escala 

numérica 
1 2 3 4 5 



3 En la plataforma digital se puede lograr una interacción 
rápida con los contenidos audiovisuales. 

4 
La página web facilita la interacción entre el cliente y la 
empresa. 

Nº Funcionalidad 1 2 3 4 5 

5 En el portal web de la empresa es sencillo encontrar la 
información que se busca.  

6 El sitio web de la empresa es fácilmente manejable. 

7 
La interacción con la página web es intuitiva 

8 
Los contenidos del portal web están adecuadamente 
organizados.  

Nº Feedback 1 2 3 4 5 

9 
La empresa responde rápido los mensajes (buzón, 
comentarios, etc.) que le son enviados.  

 

10 
La empresa utiliza los canales digitales para verificar que 
el cliente se encuentre satisfecho con el servicio 
brindado.   

11 
La empresa revisa las quejas y reclamos de los clientes y 
les ofrece una respuesta coherente a través de las 
plataformas digitales.  

12 
La empresa procura ofrecer información segura y 
verificada en su portal web.  

Nº Fidelización 1 2 3 4 5 

13 
La empresa usa sus canales virtuales para recompensar 
a los clientes recurrentes.  

14 
La empresa busca realizar encuestas mediante su portal 
web con la finalidad de averiguar la conformidad de sus 
clientes frecuentes con el servicio.  

 

15 
El sitio web contiene información que varía en función a 
las necesidades de los clientes.   

16 
La página web presenta material audiovisual cuyo diseño 
es estratégicamente atractivo.  

17 
Las publicaciones realizadas en el sitio web reciben una 
respuesta aprobatoria de los clientes.  

18 
Los clientes interactúan con los contenidos novedosos de 
la plataforma.  

 

¡Gracias por su colaboración! 



 

  

Escuela de posgrado  

Programa académico de Maestría en Administración de Negocios 

Cuestionario de Posicionamiento basado en Solorzano y Parrales (2021) 

Introducción: 

El presente instrumento tiene como finalidad conocer el nivel de posicionamiento de 

la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC, Tarapoto 2023.  

Instrucción: 

Lea atentamente cada ítem y seleccione una de las alternativas, la que concuerde 

más con Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta. Asimismo, 

debe marcar con un aspa la alternativa escogida.  

Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardará 

confidencialidad y marque todos los ítems. 

 Considere la siguiente escala de calificación: 

 

Nº Posicionamiento por atributo 1 2 3 4 5 

 
1 

La empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC informa 
constantemente a los usuarios sobre las características 
del servicio.  

     

 
2 

La empresa utiliza creativamente sus canales de 
comunicación para informar sobre las novedades del 
servicio.  

     

3 La empresa es reconocida por la atención que 
     

Escala 

valorativ

a 

Totalmente 

en 

desacuerd

o 

En 

desacuerd

o 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerd

o 

De 

acuerd

o 

Totalment

e de 

acuerdo 

Escala 

numérica 
1 2 3 4 5 



 

proporciona su personal.  

4 
Los clientes recuerdan a la empresa como una donde 
sus consultas son oportunamente resueltas.  

     

5 
Los clientes identifican características destacables de 
la marca.  

     

6 
Los clientes son capaces de visualizar los atributos 
importantes de la marca.  

     

Nº Posicionamiento por beneficio 1 2 3 4 5 

7 La empresa ofrece un servicio que se destaca de entre 
las alternativas del mercado.  

     

8 Los clientes mantienen su preferencia por el servicio.  
     

9 Los usuarios reconocen que la empresa se distingue 
fácilmente de otras.  

     

 
10 

Los usuarios recurren al servicio porque encuentran 
cualidades diferenciadoras.  

     

Nº Posicionamiento por aplicación o uso 1 2 3 4 5 

11 
El servicio que la empresa otorga a sus clientes es 
acorde a sus necesidades.  

     

12 Los clientes resultan satisfechos al usar el servicio.       

13 
Las expectativas de los usuarios son cumplidas por el 
servicio.  

     

14 
El servicio logra generar una experiencia que coincide 
con las exigencias de los clientes.  

     

Nº Posicionamiento por usuario 1 2 3 4 5 

15 
Los clientes se sienten identificados con lo que 
representa la marca.  

     

16 
Los valores de los clientes son compatibles con los 
defendidos por la marca.   

     

17 
Los clientes demuestran que cuentan con información 
sobre la marca.  

     

18 
Los clientes conocen el servicio relacionado con la 
marca.  

     

N° Posicionamiento por competencia 1 2 3 4 5 

19 Los clientes reconocen los beneficios de la marca.  
     

20 
Los usuarios encuentran ventajas al escoger a la marca 
de entre otras opciones comerciales.  

     

21 
Los clientes consideran que el servicio ofrecido se 
destaca por su calidad.  

     



 

22 
Para los usuarios, el servicio tiene una celeridad mayor 
a la brindada por otras empresas del mismo sector 
comercial.  

     

N° Posicionamiento por precio y calidad 1 2 3 4 5 

23 
El servicio brindado por la empresa tiene un precio que 
se justifica en su calidad.  

     

24 Los precios del servicio ofertado son aceptables.  
     

25 
El servicio posee una calidad que es recordada por los 
usuarios.  

     

26 
Debido a la eficacia del servicio, los clientes suelen 
recurrir a este cuando lo necesiten.  

     

N° Posicionamiento por estilo de vida 1 2 3 4 5 

27 
Los clientes pueden identificarse con la marca dado su 
estatus social.  

     

28 
Los usuarios pueden sentirse identificados con la 
marca debido a su condición económica.  

     

29 
El uso del servicio ofertado por la empresa no 
interfiere con las actividades cotidianas de los 
usuarios. 

     

¡Gracias por su colaboración! 

 

  



Anexo 04. Consentimiento y/o asentimiento informado 



 

 



 

Anexo 05. Validación de instrumentos por 5 expertos 

  



 

  



 



 

  



 

   



 



 

  



 

  



 

 

   

  



 

  





 





 

  



 

 

  

  



 

 

  



 

 

  



 

   

  



 

  



 



 

Anexo 6. Índice de la V de Ayken 

Variable 1. Marketing digital 

  CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

  J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

P3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

D2 

P5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D3 

P9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

P10 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D4 

P13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P14 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 

P15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P18 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

 

V de Ayken  0.99 

 

 

  



 

Variable 2. Posicionamiento 

  CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

  J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 

P5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D2 

P7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

P9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P10 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D3 

P11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D4 

P15 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D5 

P19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P20 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D6 

P23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P26 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 

D7 

P27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

 

V de Ayken  0.99 

  



Anexo 7. Confiabilidad de los instrumentos de investigación 

Confiabilidad del cuestionario de marketing digital 

Confiabilidad del cuestionario de posicionamiento 



Anexo 8. Constancia de autorización donde se ejecutó la investigación. 



 

Anexo 9. Base de datos estadísticos 

Data de marketing digital 

  p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 p11 p12 p13 p14 p15 p16 p17 p18 

Clientes 1 3 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 5 

Clientes 2 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 3 5 5 5 4 3 5 

Clientes 3 5 4 4 3 4 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 3 5 3 

Clientes 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 

Clientes 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Clientes 6 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 

Clientes 7 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 

Clientes 8 3 4 4 4 2 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 2 2 

Clientes 9 4 5 3 3 4 5 3 5 4 4 3 5 4 5 5 5 5 5 

Clientes 10 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 

Clientes 11 1 1 2 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 

Clientes 12 4 3 3 4 4 4 3 5 5 5 4 4 3 5 5 3 3 5 

Clientes 13 3 2 3 3 2 3 3 4 2 4 2 3 3 3 4 3 3 3 

Clientes 14 3 3 3 3 4 2 3 4 3 4 4 4 3 3 3 2 2 3 

Clientes 15 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 

Clientes 16 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 

Clientes 17 2 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 

Clientes 18 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 

Clientes 19 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 

Clientes 20 5 3 3 3 4 3 5 4 5 5 4 3 5 4 4 3 3 4 

Clientes 21 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 

Clientes 22 3 4 5 3 5 5 5 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 4 

Clientes 23 3 4 4 2 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 

Clientes 24 2 3 2 2 3 3 4 4 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 

Clientes 25 5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 3 5 3 5 3 4 4 3 

Clientes 26 2 4 2 4 3 2 2 4 3 3 2 4 2 2 4 2 3 3 

Clientes 27 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 

Clientes 28 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 

Clientes 29 4 2 2 4 4 2 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 

Clientes 30 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 

Clientes 31 4 4 3 3 3 3 4 4 2 3 3 3 3 4 3 4 3 2 

Clientes 32 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 2 2 1 1 2 1 

Clientes 33 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 

Clientes 34 1 1 1 1 2 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 1 2 

Clientes 35 3 3 2 2 4 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 

Clientes 36 1 1 1 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 1 2 

Clientes 37 3 3 3 3 2 4 3 3 4 3 3 3 2 4 3 2 3 3 

Clientes 38 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 1 2 1 2 1 1 

Clientes 39 2 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 2 3 3 2 3 3 

Clientes 40 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 

Clientes 41 3 2 2 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 

Clientes 42 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 



 

Clientes 43 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 

Clientes 44 4 3 2 3 4 3 3 2 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 

Clientes 45 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Clientes 46 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 

Clientes 47 1 1 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 1 2 1 

Clientes 48 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 

Clientes 49 1 2 2 2 1 2 2 1 1 2 1 1 2 2 2 2 1 2 

Clientes 50 2 2 2 1 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 

Clientes 51 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Clientes 52 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 

Clientes 53 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Clientes 54 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 1 3 2 1 2 

Clientes 55 1 2 2 1 2 1 2 2 1 1 2 1 2 2 2 2 1 2 

Clientes 56 2 1 1 2 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

Clientes 57 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

Clientes 58 2 2 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 

Clientes 59 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 2 3 

Clientes 60 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 1 1 

Clientes 61 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 

Clientes 62 1 1 1 2 1 1 2 2 2 1 2 1 1 1 1 2 1 2 

Clientes 63 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

 



 

Data de posicionamiento 

  
p
1 

p
2 

p
3 

p
4 

p
5 

p
6 

p
7 

p
8 

p
9 

p1
0 

p1
1 

p1
2 

p1
3 

p1
4 

p1
5 

p1
6 

p1
7 

p1
8 

p1
9 

p2
0 

p2
1 

p2
2 

p2
3 

p2
4 

p2
5 

p2
6 

p2
7 

p2
8 

p2
9 

Clientes 1 5 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 5 4 3 3 5 4 3 5 5 5 

Clientes 2 4 4 5 5 5 5 4 3 5 5 4 4 3 3 4 3 5 3 5 3 5 5 4 4 5 5 5 5 4 

Clientes 3 4 3 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 

Clientes 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 3 5 4 4 5 3 4 4 5 3 5 5 5 5 

Clientes 5 3 2 3 3 2 2 3 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 3 1 2 3 2 3 3 2 2 2 

Clientes 6 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2 1 

Clientes 7 1 1 2 1 1 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 

Clientes 8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Clientes 9 5 3 4 4 3 3 3 5 3 5 3 4 4 3 5 3 5 4 3 4 3 5 4 4 5 3 5 3 4 

Clientes 10 2 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 1 2 2 3 1 2 2 2 1 2 

Clientes 11 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 

Clientes 12 3 3 3 3 5 5 2 4 4 4 3 4 3 2 3 4 3 3 4 4 3 4 5 4 3 4 3 4 2 

Clientes 13 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 1 1 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 

Clientes 14 3 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 4 3 2 

Clientes 15 1 1 2 1 2 1 2 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 

Clientes 16 2 2 1 2 1 1 1 1 1 2 2 1 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 

Clientes 17 4 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 3 5 4 4 4 5 4 3 5 5 

Clientes 18 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

Clientes 19 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 4 2 3 2 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 

Clientes 20 3 4 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 3 2 2 4 3 4 2 3 2 3 3 4 3 2 2 3 

Clientes 21 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Clientes 22 3 3 4 2 3 4 3 4 4 5 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 5 4 3 3 4 4 

Clientes 23 4 4 3 5 4 3 3 3 3 3 3 4 5 3 4 5 3 5 3 4 3 3 3 5 5 5 3 4 5 

Clientes 24 3 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 2 2 3 3 

Clientes 25 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 

Clientes 26 4 3 3 4 3 3 2 3 4 3 2 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 



 

Clientes 27 2 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2 2 

Clientes 28 1 1 2 2 2 1 2 1 3 1 2 2 2 2 2 3 2 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 

Clientes 29 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 2 5 2 3 3 4 2 3 3 4 4 3 2 3 4 2 4 2 

Clientes 30 1 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 

Clientes 31 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 

Clientes 32 1 2 2 1 2 2 1 1 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 

Clientes 33 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Clientes 34 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 1 1 1 2 2 1 1 

Clientes 35 3 3 3 2 3 4 4 3 3 3 4 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 4 3 4 3 3 2 

Clientes 36 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 1 2 

Clientes 37 4 2 3 4 3 2 3 4 2 2 3 4 4 2 2 2 3 3 4 4 2 2 3 4 3 3 2 3 2 

Clientes 38 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Clientes 39 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 3 2 2 

Clientes 40 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 2 

Clientes 41 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 

Clientes 42 2 3 2 4 2 2 2 2 2 2 3 4 3 2 3 3 3 2 4 3 2 3 4 3 4 3 3 3 3 

Clientes 43 2 2 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 2 2 1 

Clientes 44 2 3 4 2 3 4 4 4 3 4 2 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 2 2 3 2 3 

Clientes 45 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 2 2 1 2 1 2 

Clientes 46 2 1 2 1 2 2 2 2 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 

Clientes 47 2 2 1 2 1 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 

Clientes 48 2 2 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 2 2 1 1 2 1 1 1 2 1 2 2 1 2 2 

Clientes 49 1 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1 1 1 2 1 1 2 2 2 1 

Clientes 50 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Clientes 51 2 2 3 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

Clientes 52 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 

Clientes 53 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 

Clientes 54 2 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 1 1 2 1 2 

Clientes 55 2 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 

Clientes 56 1 2 2 1 2 2 2 1 1 1 1 2 1 1 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 



 

Clientes 57 2 3 2 2 2 2 2 2 1 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 

Clientes 58 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 1 

Clientes 59 2 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 

Clientes 60 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 1 

Clientes 61 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 1 2 2 3 1 2 2 2 

Clientes 62 1 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 

Clientes 63 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 2 2 2 

 



Anexo 10. Autorización de la organización para publicar la identidad en los 

resultados de la investigación. 



Anexo 11. Resultado de similitud del programa Turnitin 



Anexo 12. Propuesta de plan de acción 

1. DENOMINACIÓN

Plan de acción para mejorar el posicionamiento de la empresa Mia 

Arquitectos e Ingenieros SAC 

2. DATOS GENERALES

- Institución: Empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC

- Dirección: Jr. Nicolas de Piérola Nro. 523, Tarapoto

- Actividad: Sector privado

- Representante: Reátegui Viena, Moisés

3. FUNDAMENTACIÓN DE LA PROPUESTA

La empresa Mia Arquitectos e Ingenieros, a pesar de su compromiso en ofrecer 

productos y servicios de calidad, enfrenta desafíos significativos en cuanto a su 

posicionamiento de marca y reconocimiento en la localidad nombrada. Esta situación 

se debe, en gran medida, a las dificultades identificadas en su estrategia de marketing 

digital. En este contexto, resulta necesario desarrollar un Plan de Acción enfocado en 

mejorar el posicionamiento de la marca, fortaleciendo su presencia en línea y 

aumentando su reconocimiento entre la audiencia local. 

Se ha estado utilizando canales digitales para promocionar sus servicios. No 

obstante, no se ha puesto el suficiente énfasis en el diseño, análisis y aprobación de 

contenidos propuestos antes de su difusión, lo que puede llevar a una comunicación 

ineficiente y, en consecuencia, a un impacto limitado en la audiencia. Además, no se 

verifica si el contenido ha motivado una respuesta de interés en los usuarios, lo que 

dificulta el seguimiento y la optimización de las acciones de marketing. Por otro lado, 

la falta de reconocimiento de la marca en la localidad mencionada hace que la 

empresa no sea catalogada como una de las más conocidas, lo que limita su 

capacidad para captar nuevos clientes y expandir su negocio. 

Melović et al. (2020) describe el marketing digital como el uso de tecnologías digitales 

para crear una comunicación integrada, dirigida y mensurable que ayude a obtener y 

mantener clientes al tiempo que se profundiza en sus relaciones. La principal ventaja 

de este método es que puede llegar al público deseado de forma rentable y 

mensurable. Istrefi y Zeqiri (2022) señalan la creciente importancia del marketing 

digital. Se descubrió que las empresas industriales, que suelen tener procesos de 



venta complejos, podían aprovechar la analítica web para determinar cómo 

repercutían positivamente en sus operaciones las actividades de marketing digital. 

Los autores proponen que las ventajas derivadas del marketing digital dependen de 

cómo implante una organización los sistemas de métricas en circunstancias 

específicas. Este estudio respalda el concepto de que el marketing digital puede ser 

beneficioso para la promoción y el posicionamiento de la marca. Invertir en marketing 

digital conduce a una promoción y un posicionamiento de marca más exitosos. 

Teniendo en cuenta los desafíos identificados y los beneficios que conlleva el mejorar 

el posicionamiento de la marca de la empresa mencionada, es imperativo desarrollar 

un Plan de Acción que aborde las deficiencias en su estrategia de marketing digital y 

fortalezca su presencia en línea. 

4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL 

- Mejorar el posicionamiento de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC

en el mercado.

4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

- Destacar y comunicar de manera efectiva las características y ventajas de los

servicios ofrecidos por Mia Arquitectos e Ingenieros SAC.

- Identificar y resaltar los atributos y ventajas competitivas de la empresa Mia

Arquitectos e Ingenieros SAC en comparación con sus rivales.

- Ajustar la comunicación de la marca para adaptarse a las necesidades y

expectativas de diferentes segmentos económicos.

- Establecer mecanismos de seguimiento y evaluación de las acciones de

marketing y comunicación implementadas.

5. FINES

- Se incrementará el conocimiento y la recordación de la marca en el mercado,

permitiendo a los clientes asociar los atributos positivos con la empresa y sus

servicios.

- Mia Arquitectos e Ingenieros SAC logrará diferenciarse y posicionarse como

una opción superior en la mente de los consumidores. Esto contribuirá a que

los clientes elijan a Mia Arquitectos e Ingenieros SAC por encima de la

competencia y generen una preferencia hacia la marca.



- Se logrará llegar a un público más amplio y diversificado, incrementando la

base de clientes potenciales y permitiendo a la empresa ofrecer soluciones

personalizadas y accesibles que se ajusten a los requerimientos de cada

cliente.

- La empresa podrá medir el éxito de sus estrategias y realizar ajustes en tiempo

real para optimizar su posicionamiento. Esto se traducirá en una mayor

eficiencia en la inversión en publicidad y promoción, generando un mejor

retorno de la inversión y permitiendo a la empresa crecer y expandirse en el

mercado.



Figura 2 
Árbol de objetivos del plan de acción 

Se incrementará el 
conocimiento y la recordación 
de la marca en el mercado, 
permitiendo a los clientes 
asociar los atributos positivos 
con la empresa y sus 
servicios. 

La empresa logrará 
diferenciarse y posicionarse 
como una opción superior en 
la mente de los consumidores. 
Esto contribuirá a que los 
clientes la elijan por encima 
de la competencia y generen 
una preferencia hacia la 
marca. 

Se logrará llegar a un público 
más amplio y diversificado, 
incrementando la base de 
clientes potenciales y 
permitiendo a la empresa 
ofrecer soluciones 
personalizadas y accesibles 
que se ajusten a los 
requerimientos de cada 
cliente. 

La empresa podrá medir el 
éxito de sus estrategias y 
realizar ajustes en tiempo real 
para optimizar su 
posicionamiento de marca. 
Esto se traducirá en una 
mayor eficiencia en la 
inversión en publicidad y 
promoción 

Destacar y comunicar de 
manera efectiva las 
características y ventajas de 
los servicios ofrecidos por Mia 
Arquitectos e Ingenieros SAC 

Identificar y resaltar los 
atributos y ventajas 
competitivas de la empresa 
Mia Arquitectos e Ingenieros 
SAC en comparación con sus 
rivales. 

Ajustar la comunicación de la 
marca para adaptarse a las 
necesidades y expectativas 
de diferentes segmentos 
económicos. 

Establecer mecanismos de 
seguimiento y evaluación de 
las acciones de marketing y 
comunicación 
implementadas. 

Mejorar el posicionamiento de marca de la empresa Mia Arquitectos e Ingenieros SAC en el mercado. 

Objetivos específicos 

Fines 

Fuente: Elaboración propia, sobre la base de objetivos del plan de acción 



6. PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS Y ACTIVIDADES

Las estrategias que se presentan a continuación se han derivado de los objetivos 

específicos, y a su vez, buscan responder a las necesidades de la empresa Mia 

Arquitectos e Ingenieros SAC. 

Estrategia 1: Fortalecimiento de la adaptación a las necesidades y expectativas 

de diferentes segmentos económicos. 

- Actividad 1. Investigar y segmentar el mercado, identificando las necesidades

y expectativas de cada segmento económico en relación a los servicios de

arquitectura, ingeniería y consultoría técnica.

- Actividad 2. Desarrollar paquetes de servicios personalizados y accesibles

para cada segmento económico, ajustando los precios y condiciones de

acuerdo a las características y demandas del público objetivo.

- Actividad 3. Crear y difundir contenido en las redes sociales y otros canales de

marketing digital que muestre cómo los servicios de Mia Arquitectos e

Ingenieros SAC pueden adaptarse a las necesidades y expectativas de los

diferentes segmentos económicos.

Estrategia 2: Implementación de campañas de marketing digital enfocadas en 

destacar y comunicar las características y ventajas de los servicios ofrecidos. 

- Actividad 1. Crear contenido de alta calidad y atractivo visual para redes

sociales, blogs y sitios web que destaque las características y ventajas de los

servicios ofrecidos por Mia Arquitectos e Ingenieros SAC.

- Actividad 2. Implementar campañas de publicidad en línea en plataformas

como Google Ads y redes sociales, dirigidas a un público objetivo y utilizando

mensajes enfocados en las características y ventajas de los servicios de la

empresa.

Estrategia 3: Desarrollo de una estrategia de posicionamiento en línea basada 

en la identificación y comunicación de atributos y ventajas competitivas frente 

a la competencia. 

- Actividad 1. Realizar un análisis de la competencia en el mercado, identificando

sus fortalezas y debilidades, y determinando los atributos y ventajas

competitivas de Mia Arquitectos e Ingenieros SAC.



- Actividad 2. Publicar contenido que genere interacción y engagement con los

clientes, como concursos, promociones y eventos en línea, que permitan a los

usuarios experimentar y percibir las ventajas competitivas de Mia Arquitectos

e Ingenieros SAC en comparación con sus rivales.

- Actividad 3. Definir indicadores clave de rendimiento para medir el éxito de las

acciones de marketing y comunicación implementadas. Entre ellos, se pueden

incluir: número de visitas al sitio web, número de seguidores en redes sociales

y tasa de interacción.

7. METODOLOGÍA DEL PLAN DE ACCIÓN

Para la ejecución del plan de acción y ante los cambios a efectuar, se requerirá contar 

con un equipo de trabajos conformado por profesionales de marketing, diseño y 

conocedores de los servicios que presta la empresa.  

8. SEGUIMIENTO DEL PLAN DE ACCIÓN

La medición de los progresos deberá medirse periódicamente para la generación de 

una curva de aprendizaje y los respectivos ajustes que necesite la propuesta, de 

modo que el alcance de objetivos no se vea afectado. 

9. ACTITUDES DEL RESPONSABLE

El equipo responsable de la implementación del plan de acción requerirá de 

compromiso con los objetivos, una comunicación que se precie de ser abierta y 

efectiva, capaz de recibir retroalimentación; además, deberán orientarse a resultados 

y mantener la creatividad. 

10. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES



Tabla 10 
Cronograma de actividades del plan de acción 

NOMBRE DEL 
PROGRAMA 

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES COBERTURA RESPONSABLES 
Trimestre 

I II III IV 

Plan de acción 
para mejorar el 
posicionamiento 

de Mia 
Arquitectos e 

Ingenieros SAC 

Fortalecimiento de la 
adaptación a las 
necesidades y 
expectativas de diferentes 
segmentos económicos. 

Investigar y segmentar el mercado. 

Empresa Mia 
Arquitectos e 

Ingenieros 
SAC 

Equipo de 
marketing y 

ventas 

X 

Desarrollar paquetes de servicios 
personalizados y accesibles. X 

Crear y difundir contenido en redes 
sociales y otros canales de marketing 
digital. 

X X 

Implementación de 
campañas de marketing 
digital enfocadas en 
destacar y comunicar las 
características y ventajas 
de los servicios ofrecidos. 

Crear contenido de alta calidad y 
atractivo visual para redes sociales, 
blogs y sitios web. 

X X 

Implementar campañas de publicidad en 
línea en plataformas como Google Ads y 
redes sociales. 

X X 

Desarrollo de una 
estrategia de 
posicionamiento de marca 
en línea basada en la 
identificación y 
comunicación de atributos 
y ventajas competitivas 
frente a la competencia. 

Realizar un análisis de la competencia 
en el mercado. 

X 

Publicar contenido que genere 
interacción y engagement con los 
clientes, como concursos, promociones 
y eventos en línea. 

X X 

Definir indicadores clave de rendimiento 
para medir el éxito de las acciones de 
marketing y comunicación 
implementadas. Entre ellos, se pueden 
incluir: número de visitas al sitio web, 
número de seguidores en redes sociales 
y tasa de interacción. 

X X X 

Fuente. Elaboración propia, sobre la base del cronograma de actividades del plan de acción 
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