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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar 

de qué manera se relaciona el marketing digital y la competitividad en la empresa 

Lau Chun, San Borja 2019. 

Se realizó una investigación de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de 

nivel descriptivo correlacional y de diseño no experimental, teniendo como 

muestra a 45 clientes de la empresa Lau Chun, San Borja. Se empleó la técnica 

de la encuesta. Teniendo como instrumento un cuestionario, para su 

cuantificación estadística se usó el software SPSS 25, determinando un alfa de 

Cronbach de 0,914, es decir, el instrumento de recolección de datos es bueno. 

Por otro lado, se utilizó el RHO de Spearman para la contrastación de hipótesis. 

Para ello se obtuvo como conclusión que existe relación entre el marketing 

digital y la competitividad, con un coeficiente de correlación de 0,613. El cual nos 

indica que existe una correlación positiva considerable, entonces se entiende 

que entre mas ocasiones se utilice y se ponga en práctica el marketing digital, 

se obtendrá una mayor competitividad en el mercado. 

Palabras clave: Innovación, marketing, dedicación. 
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ABSTRACT 

The purpose of this research work was to determine how digital marketing and 

competitiveness in the company Lau Chun, San Borja 2019, are related. 

An investigation of quantitative approach was applied, of applied type, of 

correlational descriptive level and of non-experimental design, having as sample 

45 clients of the company Lau Chun, San Borja. The survey technique was used. 

With a questionnaire as an instrument, the SPSS 25 software was used for 

statistical quantification, determining a Cronbach's alpha of 0.914, that is, the data 

collection instrument is good. On the other hand, Spearman's RHO was used for 

hypothesis testing. 

For this, it was concluded that there is a relationship between digital marketing 

and competitiveness, with a correlation coefficient of 613. Which indicates that 

there is a considerable positive correlation, so it is understood that the more times 

digital marketing is used and put into practice, the more competitive it will be in 

the market. 

Keywords: Innovation, marketing, dedication. 
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I. INTRODUCCIÓN

Debido a las altas exigencias a nivel mundial de los consumidores a la hora 

de cubrir sus necesidades tanto en el momento de solicitar o conseguir algo en 

el momento y lugar adecuado, las pymes y grandes empresas ponen en marcha 

técnicas especializadas para lograr una mejora en proyección, disponibilidad, 

características adecuadas, calidad de servicio, etc. Con el fin de ingresar a 

nuevos mercados que les origine generar status, ganancias económicas y 

posicionamiento. El marketing digital se impone en estos casos como una 

herramienta necesaria a la hora de hacer visible a la marca, captar y fidelizar 

clientes, lograr un gran alcance a usuarios nuevos, aumentar ventas, 

reconocimiento en el mercado, y a su vez una serie de características que las 

empresas tienen la obligación de conocer para desarrollar sus productos o 

servicios con el fin de posicionarse y crearse un lugar en el mercado competitivo. 

Para las grandes organizaciones y entidades exitosas Latinoamericanas 

reconocidas, es su prioridad estar al tanto de las predisposiciones, necesidades 

y atenciones de los consumidores, teniendo en cuenta que en los últimos tiempos 

ofrecer servicios y productos se basa más en conocer las tendencias y 

conocimientos de las nuevas generaciones. Debido a ello se basa el éxito de las 

empresas, ya que no se estancan en su zona de confort y se dedican a innovar 

mediante herramientas que les permitan conocer el deseo y las nuevas 

modalidades de satisfacer sus necesidades, una de ellas y no la menos 

importante el marketing digital. 

En el Perú las PYMES has sabido sobrellevar esta tendencia en sus 

respectivos rubros tanto así que hay muchas de estas posicionadas ya en un 

mercado competitivo siendo ellos protagonistas de una mejora en el mercado, 

pero a su vez también existen pequeñas empresas que no toman en cuenta o no 

ponen en práctica la herramienta del marketing digital o simplemente no le dan 

mucha importancia, estancándose en su zona de confort y provocando su 

pésima o escaza competitividad en el mercado, en algunos casos llevándolos a 

la quiebra. 

Así afirma un artículo periodístico del diario el Comercio, (2015) donde 

informa que, el 68 por ciento de todas las entidades de nuestro país interviene 
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según una encuesta detallada realizada por el Seminarium Perú durante el 

congreso anual de marketing, se descubrió que un porcentaje que oscila entre el 

10% y el 30% se destina a acciones y herramientas relacionadas con el entorno 

digital. Además, solo el 1% de las empresas en general confía el 90% de todas 

sus estrategias al ámbito online. 

Realizando un análisis dentro de la empresa Lau Chun, se pudo observar 

que existe poca actividad con la herramienta del marketing digital teniendo en 

cuenta todas sus estrategias, poca participación de marketeo en redes sociales, 

publicidad en las afueras el distrito en donde radican sus actividades, entre otras 

falencias. 

Además de ello se pudo identificar la poca participación y competitividad 

en actividades y campañas informativas o campañas escolares que se 

posicionan en lugares céntricos de Lima urbana y Lima Metropolitana, donde 

nuestros competidores directos van a ofrecer su producto lucen su marca de 

manera física y digital. 

Con esta presente investigación se quiere lograr dar a conocer la 

problemática que afecta a la empresa tanto en el aspecto productivo y de servicio 

como también en el posicionamiento y reconocimiento de la empresa que en un 

tiempo no tan lejano fue reconocida como una de las más competitivas en su 

rubro en el mercado. 

A su vez también dar a proponer futuras soluciones y recomendaciones 

para poder llegar a realizar el objetivo que se plantea Lau Chun este 2019, 

tomando como punto de partida el problema general que afecta a la empresa. 

Por ello este trabajo validó explicar la relación entre el marketing digital y la 

competitividad en la empresa Lau Chun, San Borja. 

La formulación del problema general de la investigación estuvo orientada 

de la siguiente manera: 

¿De qué manera se relaciona el marketing digital y la competitividad en la 

empresa Lau Chun, San Borja 2019?  

Así mismo, se presentaron las formulaciones de los problemas específicos: 
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• ¿De qué manera se relaciona el marketing digital y la ventaja competitiva

en la empresa Lau Chun, San Borja 2019?

• ¿De qué manera se relaciona el marketing digital y la innovación en la

empresa Lau Chun, San Borja 2019?

• ¿De qué manera se relaciona el marketing digital y la diferenciación en

la empresa Lau Chun, San Borja 2019?

En este punto se realizó la formulación de la justificación de este estudio, 

de manera teórica, práctica, metodológica y social. 

Justificación teórica, en donde se reflejaron los contenidos de marketing 

digital y competitividad, afianzando el contenido teórico formuladas en la 

presente tesis, a su vez citando aportaciones de diferentes autores que se 

relacionan con el tema a tratar. 

 Justificación práctica, fue elaborada para determinar la relación existente 

entre el marketing digital y la competitividad en la empresa Lau Chun, San Borja, 

2019. Con la finalidad de brindar posibles soluciones de mejora, y a su vez 

evaluar el resultado de estos cambios. 

Justificación metodológica, en el trabajo de investigación fueron utilizados 

instrumentos para la recopilación de datos, los que permitieron obtener 

resultados favorables para la empresa. 

La siguiente investigación tuvo como finalidad social, servir de apoyo a la 

empresa Lau Chun, San Borja, y también a empresas que deseen incursionar en 

el rubro, con el fin de brindar mejoras competitivas en el ámbito empresarial. 

La formulación del objetivo general estuvo orientada de la siguiente 

manera: 

Analizar la relación que existe  entre el marketing digital y la competitividad en la 

empresa Lau Chun, San Borja 2019.  

Los objetivos específicos: 

• Conocer la relación entre el marketing digital y la ventaja competitiva en la

empresa Lau Chun, San Borja 2019.

• Analizar la relación entre el marketing digital y la innovación en la empresa
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Lau Chun, San Borja 2019. 

• Identificar la relación entre el marketing digital y la diferenciación en la

empresa Lau Chun, San Borja 2019.

Por lo tanto, fue planteada la siguiente hipótesis general: 

Existe relación entre el marketing digital y la competitividad en la empresa 

Lau Chun, San Borja 2019.  

De igual manera, las hipótesis específicas: 

• Existe relación entre el marketing digital y la ventaja competitiva en la

empresa Lau Chun, San Borja 2019.

• Existe relación entre el marketing digital y la innovación en la empresa Lau

Chun, San Borja 2019.

• Existe relación entre el marketing digital y la diferenciación en la empresa

Lau Chun, San Borja 2019.
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II. MARCO TEÓRICO

En el contexto internacional: Briones & Ruiz. (2017), Su principal objetivo

fue investigar la aplicación de estrategias digitales para potenciar, La 

investigación se centró en la competitividad de los hoteles en Estelí durante el 

segundo semestre de 2017. Este estudio de enfoque aplicativo adoptó un método 

cuantitativo y correlacional, centrándose en la comparación de elementos de 

estudio, específicamente los sitios web de los hoteles. La selección de la muestra 

fue no probabilística. Durante la investigación, se consultaron diversas fuentes 

de información, como propietarios, gerentes, administradores y clientes de 

hoteles en Estelí. Entre los resultados más relevantes se destacó el crecimiento 

constante de la demanda de servicios en el sector hotelero de la ciudad. Como 

conclusión, se propuso una estrategia de marketing digital que incluye iniciativas 

como estrategias de Inbound Marketing, automatización de marketing, 

adaptación a las nuevas tendencias móviles e incentivos para los consumidores, 

con el objetivo de mejorar la competitividad. 

Puentes & Rueda (2016). En su tesis, se emplea una metodología de 

trabajo mixta, integrando elementos cuantitativos. El enfoque central de la 

investigación reside en evaluar la factibilidad de implementar una estrategia de 

marketing digital en pequeñas y medianas empresas (Pymes) que ofrecen 

productos originarios del país del norte, especialmente aquellos de naturaleza 

artesanal. El propósito es destacar la relevancia de incursionar en el ámbito 

digital para aquellas empresas cuyo enfoque no se centra principalmente en la 

esfera online. Se busca demostrar la posibilidad de establecer diferenciación 

frente a competidores y llevar estos productos al mercado digital mediante 

técnicas como el posicionamiento SEO, la creación de páginas web y la 

formulación de estrategias en medios sociales.  

Galván (2014). Este estudio es de nivel correlacional y tipo aplicado, con 

enfoque cuantitativo. El propósito del estudio de investigación consistió en 

examinar las actividades digitales de todas las marcas, detallando su naturaleza, 

estrategias planificadas, coherencia en las campañas offline, cantidad de visitas 

y seguidores, así como la generación de contenido propio. Se emplearon La 

revisión se llevó a cabo mediante un examen visual y un análisis detallado tanto 

a nivel individual como corporativo de cada una de las iniciativas digitales 
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disponibles, incluyendo las campañas offline. Esto se llevó a cabo para 

garantizar que las iniciativas coincidieran en el mismo intervalo temporal. La 

elección de este período específico se hizo con el fin de evitar alteraciones 

temporales o estacionales.  

Castaño & Gutiérrez (2014), Con el objetivo de llevar a cabo el proyecto, se 

planteó una investigación descriptiva con un enfoque cuantitativo y nivel 

correlacional. En este proceso, se examinaron los modelos de competitividad 

existentes para desarrollar una propuesta que permitiera medir o identificar la 

competitividad en diversas empresas del sector, realizando comparaciones bajo 

las mismas variables de medición. Se emplearon el cuestionario como 

instrumento y la técnica de encuesta, aplicándolos a las empresas pertinentes. 

Como conclusión, se determinó que la propuesta formulada contribuye 

positivamente a la mejora de la empresa.  

Ordoñez (2015). La siguiente tesis Su objetivo principal es identificar de 

manera empírica las variables fundamentales que afectan la conexión entre 

competitividad, bienestar y desarrollo humano en los estados de México. Se 

utiliza un enfoque cuantitativo y estadístico, haciendo uso del análisis de 

componentes principales. La elaboración de modelos de regresión se presenta 

como el componente esencial para alcanzar los objetivos establecidos en esta 

investigación. Este estudio revela elementos cruciales que destacan la 

importancia de la competitividad en el estado de México, aportando 

significativamente al crecimiento y conocimiento de los estudiantes en la región. 

En el plano nacional Alayo & Díaz (2015), en su tesis se planteó investigar 

la relación entre el Marketing Digital y la Competitividad de la Institución 

Educativa "Santa Cecilia". Se realizó un estudio descriptivo correlacional, 

empleando un diseño no experimental con un enfoque cuantitativo. Los 

resultados señalan que la competitividad de la Institución Educativa "Santa 

Cecilia" necesita mejorar en aspectos relacionados con recursos digitales, tales 

como el marketing en medios sociales, la creación de una página web y la 

adquisición de herramientas y equipos. En resumen, se concluyó que los factores 

que más influyen en la competitividad, según la percepción de los padres de 

familia, abarcan el servicio innovador ofrecido por la institución, las competencias 

del personal, la colaboración con los docentes para mejorar la competitividad y 
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la capacitación que contribuye al desarrollo de habilidades. 

Diaz & Torrel (2016), en su tesis. Su objetivo principal fue examinar a Los 

estudiantes preuniversitarios de Integral Class, seleccionada como la unidad de 

estudio, conformaron una población y muestra total de 350 individuos. La 

metodología empleada se caracterizó por ser correlacional, aplicativa y con un 

enfoque cuantitativo. Se optó por un muestreo probabilístico aleatorio simple 

para la recopilación de datos, utilizando la encuesta como técnica y un 

cuestionario de 16 preguntas como instrumento. Este cuestionario permitió 

obtener las percepciones de los estudiantes acerca del marketing digital 

implementado en Integral Class. En conclusión, se determinó que el marketing 

digital tiene un impacto significativo en el posicionamiento de una empresa 

PYME en el ámbito de servicios educativos preuniversitarios. Esto se traduce en 

la generación de recuerdo de marca, consolidación de la imagen deseada, 

interacción con los clientes y comunicación de innovaciones dentro de la 

organización en un periodo relativamente corto y con una inversión moderada. 

Llanca (2018), en su tesis, l propósito principal fue analizar la influencia del 

Marketing Digital en la competitividad empresarial de RIPLEY  durante el año 

2018. Se llevó a cabo un estudio descriptivo correlacional con un diseño no 

experimental y un enfoque transversal, involucrando la participación de 70 

clientes de la empresa mencionada. El objetivo principal era comprender cómo 

el marketing digital afecta la competitividad empresarial. Se implementó una 

encuesta con una escala Likert de 5 puntos como instrumento para recopilar 

datos de los clientes seleccionados. Se aplicaron técnicas de estadística 

descriptiva e inferencial, revelando una influencia positiva perfecta entre el 

marketing digital y la competitividad empresarial, con una alta relación causal 

positiva de 0,855. Los resultados señalan claramente una influencia significativa 

entre las variables examinadas. En resumen, se concluyó que existe una relación 

entre el marketing digital y la competitividad en la empresa.  

Gonzales & Torres (2018), su tesis El objetivo principal que guió esta 

investigación fue verificar la conexión entre las herramientas del marketing digital 

y la retención de clientes en la clínica María Belén en Cajamarca durante el año 

2018. El diseño de la investigación fue de carácter no experimental, utilizando 

una población de 173.17, de la cual se seleccionó una muestra de 120 clientes 
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de la empresa. Los resultados de este estudio se evaluaron mediante un 

instrumento cualitativo, específicamente un cuestionario. Dado que no se podían 

manipular directamente las variables, se optó por un diseño de investigación no 

experimental. La recolección de datos se llevó a cabo a través de encuestas, y 

los resultados respaldaron la existencia significativa de la relación entre las 

herramientas del marketing digital y la fidelización de clientes, confirmando así 

la hipótesis de investigación como válida. En resumen, se concluyó que hay una 

relación positiva e influyente entre el marketing digital y la fidelización de clientes 

en la clínica.  

Herrera (2017), en su tesis, se buscó examinar el impacto del La 

investigación se centró en la influencia del Marketing Digital en la Rentabilidad 

Económica de las Micro y Pequeñas Empresas (MYPES) en Lima Norte, 

específicamente en el ámbito de la Fabricación y Comercialización de Muebles 

de Madera. La muestra incluyó 248 MYPES de Lima Norte pertenecientes a 

dicho sector. Los instrumentos utilizados para la recopilación de datos fueron dos 

encuestas creadas por la autora de la investigación y validadas posteriormente 

a través del criterio de jueces expertos. El análisis estadístico para evaluar las 

hipótesis se llevó a cabo mediante el análisis descriptivo-correlacional y el 

análisis inferencial. La conclusión principal destacó una correlación positiva muy 

fuerte, con un valor de 0.918, entre las dos variables examinadas. Esto sugiere 

que el Marketing Digital ejerce una influencia significativa en la rentabilidad 

económica de las MYPES en el sector de Fabricación y Comercialización de 

Muebles de Madera. Se analizan las implicancias de estos resultados. 

Desarrollando la presente investigación se propuso teorías vinculadas al  

marketing digital y a su vez se hizo referencia a las siguientes dimensiones: 

Comercio electrónico, mercadotecnia y a su vez posicionamiento dimensiones 

que están involucradas con esta variable. 

La implementación de la tecnología como herramienta para desarrollar 

productos, marcas, servicios, etc. Se ha masificado en todas las organizaciones 

exitosas mundialmente conocidas, como también en las empresas que buscan 

un posicionamiento en su rubro y mantenerse en un mercado en específico. 

Debido a este impacto de la tecnología se desarrolla a nivel global el marketing 

digital, una herramienta fundamental que sirve como una base primordial para el 
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posicionamiento de sus marcas y productos con el fin de atraer a nuevos clientes 

potenciales y brindarles un servicio adecuado y moderno. 

Reske (2017) La tecnología es el pegamento que hace que el marketing 

digital moderno funcione. Si hace un buen trabajo seleccionando y 

administrando, la  tecnología del marketing, puede hacer que todas sus 

campañas sean más fáciles de crear y administrar (p. 21). 

Para Sainz (2018) afirma que: 

 
Se destaca como uno de los medios virales más populares para la 

comercialización, venta o promoción de productos y servicios tanto para 

clientes como para entidades. Además, se reconoce como una herramienta 

de desarrollo en línea que facilita la comercialización de cualquier tipo de 

información relacionada con productos o servicios, fomentando la interacción 

entre la organización y el consumidor. (p. 75). 

 

 

En tal sentido el marketing digital proporciona una comunicación directa 

entre la entidad y los consumidores, haciendo que la adquisición o solicitud de 

algún servicio o producto sea más fluida, flexible y de manera confiable. 

Por otro lado, Fonseca (2014) menciona que: 

 
La colaboración entre entidades en la web potencia sus posibilidades 

competitivas, tanto en términos comerciales como en la ganancia 

económica y la continuidad en el mercado. Para implementar esta 

estrategia de manera efectiva, es crucial establecer previamente un plan 

bien definido que facilite la ejecución eficiente de sus objetivos. Esto 

permite llevar a cabo todas las etapas planificadas de manera eficaz, 

evitando así pérdidas de tiempo y recursos económicos. (p. 68). 

Con esta teoría afirmando que las organizaciones hoy en día intentan 

interactuar cada vez más en plataformas digitales con el fin de generar un 

posicionamiento, apoyándose de Un concepto preciso y bien definido de lo que 

quieren llevar al consumidor, para evitar falencias y posibles trabas en el camino, 

teniendo en cuenta que hasta el día de hoy existen una serie de estrategias de 

cómo posicionar tu marca en este mercado digital. 

Como se mencionó las estrategias para elaborar un buen marketing digital 

y dar a conocer nuestras marcas o productos y servicios se ha ampliado de 
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manera proporcional durante los últimos años, originando así la tan mencionada 

identidad digital. 

Andrade (2017) en su artículo científico: Estrategias de marketing digital en 

la promoción de marca ciudad. La identidad digital se constituye como la 

representación virtual que cada persona o colectivo en línea proyecta en la web, 

derivada de su interacción con otros individuos o de la creación de contenidos (p. 

69). 

Estas estrategias son las más aplicadas por las empresas hoy en día, ya 

que podemos observar que las plataformas web requieren todos estos análisis 

con el fin de desarrollar un buen portal en el cual definas con ideas claras lo que 

le piensas ofrecer a tu público, así el consumidor podrá visualizar tus proyectos 

e ideas de manera más sencilla, cómoda e innovadora, siempre y cuando 

intentes aplicar algo diferente a tu proyecto. 

Por ende, se puede identificar la importancia de la era digital, observando 

el éxito de algunas organizaciones que surgen gracias a esta herramienta y De 

la actualidad que experimentamos como seres humanos en la época actual, así 

afirma Castello (2012) indicando que: 

La existencia de las empresas y sus marcas en la era actual, centrada 

en las herramientas digitales, es un hecho gracias a las plataformas que 

operan En los ámbitos del mercadeo y la comunicación organizativa. 

Además, ha contribuido significativamente a las oportunidades comerciales 

basadas en relaciones (p.96). 

 

Dando importancia al ámbito empresarial, de manera directa al área de 

marketing, que día a día intentan proponer una relación en base a la 

comunicación directa entre entidad y consumidor, con el fin de captar a nuevos 

clientes y fidelizarlos a estos ah base de innovación, creatividad y lo más 

importante ofreciendo calidad. 

A esta variable se le suma 3 dimensiones importantes que serán explicadas 

a continuación: Comercio Electrónico, Herramienta de suma importancia que 

ha sabido involucrarse con el pasar del tiempo, las tendencias y más aun 

asociándose con la era digital, proponiendo alternativas de mejoras, causando 

el alto rendimiento y aceptación de los consumidores en global. 
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Rabiee et al. (2017) nos hace mención que. El papel del comercio 

electrónico está en constante aumento al transformar las interacciones entre 

compradores y vendedores, optimizar los procedimientos comerciales y abrir la 

puerta a la expansión hacia nuevos mercados y segmentos (p. 31). 

El incremento de la productividad, ventas, y comercio en todas las 

organizaciones del Perú y el mundo ha ido en un aumento considerable ya que 

estas, buscan diversas modalidades de cómo llegar a su público objetivo a través 

de la innovación, en estos tiempos de la era digital, toma mucho más en cuenta 

la innovación tecnológica y como las empresas se desarrollan en el e-comerce. 

Somalo (2017) Indica que “El e-comerce, se basa en la traslación de 

transacciones comerciales, gubernamentales o personales a entornos 

informáticos mediante el uso de redes de telecomunicaciones, involucrando 

diversas actividades con distintos propósitos” (p. 25). 

Afirmando que tanto como gobiernos, entidades comerciales, empresas y 

personas naturales están en mayor interacción hoy en día en las redes digitales 

con el fin de obtener mayores oportunidades y facilidades a la hora de aplicar 

alguna actividad en especifica. 

Beneficios que vemos reflejados, en la economía, status y posicionamiento 

de las organizaciones, así nos hace mención Zwerg, Capon y Gómez (2015) 

Indican que: 

Gracias a una gestión eficiente del comercio electrónico, las empresas logran 

expandir su alcance a nivel mundial, reducir costos y ofrecer una experiencia 

personalizada. Los compradores pueden acceder a una variada oferta de 

productos y servicios a diferentes precios más competitivos, y este enfoque 

también permite a las empresas evitar costos adicionales relacionados con 

impuestos (p. 185). 

Por otra parte, Jones, Motta & Alderete (2015). Nos indican que 

 
Con el notable surgimiento de internet y el comercio electrónico, la presencia de 

competidores emergentes en el ámbito online y la presencia de Clientes que 

muestran un nivel de conocimiento y expectativas cada vez más elevados han 

cobrado gran relevancia. Esto ha impulsado la necesidad de que las empresas 

dispongan de información sustancial y precisa para hacer frente a las crecientes 

demandas y exigencias de estos entornos dinámicos y novedosos (p.5). 
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En su mayoría los usuarios se ven beneficiados con esta modalidad ya que 

las organizaciones ponen a su disposición el producto o servicio con el que 

quiere atraer a su cliente o consumidor, imponiendo su innovación, calidad y 

variedad de factores en el cómo pueden satisfacer todas las necesidades 

requeridas por el público de hoy en día. Con esas características, las empresas 

están en constante competencia, a la hora de llevar un producto o servicio con 

el fin de competir en el mercado. 

Por su parte Vallina & Rodes (2014). Afirman que: 

 
El comercio electrónico está experimentando una fase de madurez y 

consolidación avanzada. Según diversos estudios, las transacciones de 

compra, venta y comercio en línea representan aproximadamente el 5% de 

las operaciones minoristas a nivel global. A lo largo de los años, este 

crecimiento ha sido significativo y las proyecciones futuras son notables, 

sugiriendo que las oportunidades en este ámbito son prácticamente ilimitadas 

(p.149). 

 

Así lo podemos apreciar en esta era digital, que la competitividad en las 

redes se aumenta cada día más con el fin de posicionarse y buscar las mejores 

herramientas tecnológicas con el que puedan posicionarse, a su vez los 

consumidores ya tienen información de cómo las organizaciones luchan por 

beneficiarlos, es por ello que el público cada vez su vuelve más exigente. 

Mercadotecnia. Tanto como las medianas y grandes empresas emplean 

esta herramienta como parte primordial para la estrategia dentro del ámbito 

empresarial, ya que a su vez esta herramienta ha evolucionado de manera 

exponencial en las redes y en la era digital. 

Por su parte Elgueta (2015). Afirma que: “La mercadotecnia se define como 

un sistema y una serie de procesos cuya función principal es comunicar y crear 

valor para los consumidores, al mismo tiempo que administra las relaciones con 

ellos, con el objetivo de ofrecer beneficios tanto para la entidad como para sus 

colaboradores en general” (p.8). 

 

Dicha función proporciona ideas claras, del cómo, donde y cuando puedo 

poner  en marcha mis ideas para crear incentivos y llevarlas hacia el consumidor 
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llevando ideas claras, con el fin de beneficiarse como empresa y beneficiar a la 

comunidad y con ello a sus colaboradores. 

Afianzando su compromiso tanto con los clientes y colaboradores, 

brindándoles a ambos satisfacción y compromiso. Por su parte así detallan 

Gonzales y Pacheco (2017) Debido al buen manejo de la mercadotecnia digital, 

la clasificación de las condiciones de mejora se verá reflejada de manera positiva 

tanto al entorno externo como al interno (p. 30). 

En su relación con la era digital se puede observar que las  organizaciones 

cada vez plasman sus ideas, estrategias de negocios, productos y servicios en 

las redes aplicando la mercadotecnia para llegar hacia su cliente, tomando en 

cuenta las múltiples plataformas digitales para dar a conocer todo su catálogo de 

productos o servicios. 

(Chaffey y Smith, 2013) citado en Gutiérrez& Nava (2016). 

 
El marketing en línea, que implica las (TIC) en el ámbito del marketing 

es esencial para las empresas. Este enfoque proporciona una 

comunicación directa con los consumidores, facilita la comprensión de 

sus necesidades, agrega valor a los productos, amplía de manera 

significativa los medios de distribución y contribuye al incremento de las 

ganancias (p.47). 

 

Con esta teoría afirmando que la mercadotecnia en las redes tiene un 

propósito fundamental a la hora de expresar el propósito de las organizaciones 

con tal de llevar un valor a sus clientes. 

Por su parte Mejía (2017) Indica que: 

 
La tecnología proporciona a los profesionales de marketing la capacidad de 

adquirir conocimientos sobre nuevas formas y herramientas que posibilitan 

la conexión con las personas, así como enfoques innovadores en la 

interacción. Esta herramienta no se centra únicamente en comprender la 

tecnología como un respaldo, sino en entender cómo las organizaciones 

utilizan y mejoran las tecnologías para atraer a sus clientes de manera más 

efectiva y en mayor cantidad. (p.9). 

 

Hacer un buen uso de las herramientas digitales, para comercializar y dar 

a conocer los bienes a ofrecer a tu público ha sido un plus de las empresas que 

llegaron al éxito, atrayendo a estos a base de innovación y correcto uso de estas 
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herramientas. 

 

Posicionamiento. Mantenerse en un mercado competitivo como una 

marca reconocida es la muestra de cómo te posicionaste entre el público en el 

mercado en el que radicas, esto también se basa en que tu público objetivo vea 

por sus propios medios como tu empresa se desarrolla constantemente. 

De tal manera lo detallan (Salazar, Paucar & Borja 2017). Donde confirman que: 

 
La gestión empresarial busca constantemente herramientas más eficaces para 

preservar la posición de la entidad, explorando opciones que le posibiliten 

mantenerse a la vanguardia de las demandas actuales. Entre las alternativas 

más ampliamente adoptadas en el ámbito empresarial y de fácil implementación 

debido a su funcionalidad, se encuentra el marketing digital (p.15) 

 

Para Butt, Kumar y Kumar (2017) La dimensión de la estrategia de 

posicionamiento se describe como las características, beneficios, atributos u 

otros aspectos distintivos proporcionados por la empresa del cliente (P. 630). 

Por otra parte, Lambin, Galluci, & Sicurello (2008) “El propósito de las 

organizaciones es establecer una comunicación nítida, lo cual se convierte en 

un factor distintivo para los clientes, de manera que quede claramente delineado 

en sus mentes” (p.254). 

Para ello la manera de posicionarse en la mente del consumidor es un 

trabajo ardua, el cual implica una serie de estrategias con el fin de mantenerse 

ubicado en el mercado, poder originar competencia y ser siempre la primera 

opción de compra o trato de servicio. 

Estas estrategias de posicionamiento pueden ser también según Lambin, 

Galluci, & Sicurello (2008). 

La táctica de posicionamiento implica una estrategia diferenciadora 

basada en el análisis interno de las oportunidades, fortalezas y 

debilidades competitivas de la empresa. Se fundamenta en la alta 

competitividad y en respuestas rápidas. El elemento distintivo radica en 

establecer una marca que ofrezca reconocimiento al cliente (p. 254). 

 

Debido a estas estrategias es donde los consumidores, incluso las 
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competencias logran observar como logras impactar con tu marca o producto en 

el mercado, originando incertidumbre en la competencia y confianza en tus 

clientes, y a su vez captando nuevos mercados en los que desee posicionarse. 

Por su parte Arellano (2010). “Esta táctica implica que un producto 

comercial sea percibido por el mercado al cual está destinado, destacando la 

relevancia que tiene para satisfacer las necesidades de la categoría de 

productos” (p. 342). 

Con esta teoría se puede deducir como una marca en especifica puede ser 

reconocida por sus clientes, debido a la calidad, precio, características y servicio 

adicional que l. dé al producto. 

Debido a este detalle se puede afirmar que las características de un 

producto servicio sirve como un distintivo de posicionamiento, así nos hace 

mención, Belboula et al. (2019) 

Las elecciones sobre cómo comunicar el posicionamiento de un producto 

pueden realizarse después de completar el desarrollo del producto, 

especialmente en entornos transaccionales. En estos casos, un mismo 

producto puede ser posicionado de diversas formas, dependiendo de la 

relevancia atribuida a sus características (p. 141). 

 

En la competitividad, se observa con claridad que las organizaciones 

compiten a diario por ganarse un lugar en la toma de decisión del consumidor y 

ser siempre la única y primera opción, debido a ello se origina la competitividad 

en los mercados, surgiendo o sobresaliendo siempre la organización que se 

diferencia al resto ya sea en marca, calidad, estilo, etc. 

Por su parte Leyva et al. (2017) “La Competitividad fomenta un desempeño 

superior y habilidades más eficaces para implementar cambios en estrategias, 

programas, estructuras, entre otros aspectos” (p. 4). 

Palomo & Pedroza. (2018), afirman que: 

 
La competitividad empresarial se describe como un concepto relativo y 

dinámico que señala la capacidad de una entidad para obtener, mantener 

y aumentar una ventaja significativa sobre sus competidores. Esto se 

fundamenta en un desempeño superior en el mercado, ya sea en términos 

de calidad, ofertas, posición, costos o diferenciación (p.16). 
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Debido a ello las empresas se desarrollan en base de sus propias ventajas 

competitivas el cual plasman en el mercado Con el propósito de permitir que los 

consumidores visualicen las intenciones y características del producto o servicio 

que se incluye en la categoría. 

En otras circunstancias podemos afirmar también que la competitividad 

está sujeta a la nueva era tecnológica, componente que ayuda a las 

organizaciones a trascender de manera más fluida sus labores diarias y 

trasciende también al gran aporte que proporciona a la hora de diferenciarse de 

sus competidores 

Es por ello que Tricoci, Corral y Rosenthal (2016) detallan que “Los 

progresos tecnológicos han impactado a las empresas, influenciando su 

planificación estratégica, toma de decisiones y estructura organizativa, entre 

otros aspectos, con el propósito de preservar y potenciar su competitividad” (p. 

106). 

Así afirma Franco, Restrepo & Sánchez (2014). Indicando que "En la 

actualidad, la competitividad se refleja en la capacidad de la empresa para 

mantener ventajas competitivas que le posibiliten ocupar y conservar a largo 

plazo una posición destacada en el entorno socioeconómico” (p. 153). 

Las organizaciones competitivas que permanecen en el mercado con un 

alto impacto, llevan años predominando, debido al provecho que le dan a su 

competitividad, y con ello se mantienen satisfaciendo a sus clientes, 

manteniéndose en el mercado y sobresaliendo frente a sus rivales directos. 

De esta manera afirma Vatamanescu et al. (2017) La competitividad en un 

mercado globalizado suele ser caracterizada como el fundamento de la gestión 

económica a nivel mundial y constituye el núcleo determinante del éxito o fracaso 

de una empresa (P. 212). 

Por otra parte (Stiglitz, 2002) citado en Estrada (2016). Nos menciona que. 

“La competitividad se ha vuelto evidente debido al fenómeno de la globalización. 

La globalización en sí misma no es ni positiva ni negativa; es la manera en que 

se gestiona lo que determina su impacto (p. 113). 

Considerando también que en los últimos años las marcas mundialmente 
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reconocidas proporcionan satisfacción, comodidad e innovación, factores 

principales y causales de la alta competitividad por conseguir un alto rendimiento. 

Por último, Bernal, Nieves y Briones (2016) Afirman que. La competitividad 

es un concepto multidimensional que refiere como crear una ventaja, donde las 

empresas de manera tradicional continúan diferenciándose ofreciendo, ventajas, 

marcas, precios, calidad y distribución (p. 135). 

Ventaja Competitiva, Debido a la competitividad las empresas hoy en día 

determinan por si solas, si están aptos para que la organización pueda seguir 

desarrollándose o en todo caso darse por baja definitiva. 

Vásquez & Gabalan (2015). Afirman que. 

 
En la actualidad, las empresas han incrementado la contratación y 

formación de candidatos competentes para ocupar sus cargos, al mismo 

tiempo que implementan herramientas tecnológicas. El objetivo es que, de 

manera conjunta, tanto las personas como los instrumentos se 

complementen para facilitar y obtener una representación completa de la 

comprensión de la empresa. Esto permite lograr el máximo valor 

diferencial en comparación con sus competidores directos y alcanzar una 

versión más competitiva (p. 152). 

 

Debido a lo mencionado entonces se puede deducir que la buena 

contratación y buena capacitación de personal son parte fundamental de 

diferenciarte de la competencia, y mejorar tus ventajas en el mercado. A su vez 

de hacer buen uso de las herramientas tecnológicas que hoy en día son el 

sustento fundamental del éxito de las organizaciones mundialmente reconocidas. 

Por su parte Porter (2008). “Se evidencia en la diferencia de los 

procedimientos de gestión, incluyendo las interacciones que se establecen 

entre la empresa y sus colaboradores” (p. 5). 

No obstante, acotando a la información, se puede afirmar también que 

tanto como trabajadores y empresa deben tener una relación fluida y confiada, 

esta también se debe atribuirle a los proveedores o terceros participantes que 

se ven involucrados en el éxito de la organización. 
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Así mismo se dirige el autor Porter (2015). 

 
Con el objetivo de obtener la máxima ventaja competitiva sostenible, 

la organización tiene la responsabilidad de ampliar su cadena de 

valor para fomentar una mayor interacción con los consumidores y 

proveedores. Estos actores también tienen sus propias cadenas de 

valor, y cuanto mejor sea la conexión entre esta herramienta y las 

de sus clientes y proveedores, mayores serán las posibilidades de 

adquirir nuevas ventajas competitivas (p. 22). 

 

Con esta teoría se puede reforzar la idea de que un factor por el cual 

se origina el logro de las organizaciones es basado, en la relación que tiene 

la organización con sus clientes, trabajadores y proveedores, radicando y 

dando iniciativa así a una cadena de valor, que a largo plazo se conseguirá 

una mejora competitiva en el mercado. 

Acoplando también la idea de Amiri et al. (2016) La inteligencia y la 

ventaja competitiva se reconocen por su capacidad para generar 

oportunidades en el mercado global, al mantener la competencia y fomentar 

la innovación y una ventaja adicional para la organización (p. 180). 

Diferenciación, En estos tiempos, donde predomina la globalización, 

las grandes empresas, compañías u organizaciones buscan diferenciarse de 

sus competidores, contando con buena maquinaria, materia prima, buenos 

colaboradores, buen producto, servicio, o cualquier otro factor que origine 

sobresalir entre los demás. 

López (2017). Afirma que: “Los especialistas se refieren a este proceso 

como abandonar la comodidad habitual, resetearse o reinventarse, con el 

propósito de preservar la identidad y no quedarse rezagado ante las 

transformaciones del mercado” (p. 9). 

Por su parte Jiménez (2015). 

 
Sostiene que aquellas empresas que logren proporcionar 

experiencias que complementen sus productos, junto con 

soluciones prácticas, disfrutarán de una ventaja en el mercado. Esto 

no solo se debe a cumplir con las expectativas de los compradores, 

sino también a encontrar una vía efectiva de diferenciación (p. 80). 
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Debido a ello las empresas buscan siempre sobresalir entre sus competidores, 

estableciendo estrategias para lograr un cambio como institución, y a su vez generar el 

cambio, algunas de estas estrategias las menciona Leyva (2016). 

Descubrir los atributos que distinguen la marca con el objetivo de crear un 

enfoque genuino que aporte a la ventaja competitiva respecto a la competencia. 

Para una marca de productos, estos elementos incluyen su forma, empaque, 

color, estilo y diseño. En el caso de una marca de servicios, se destacan la 

cortesía, la velocidad de respuesta y la calidad de la asesoría. Para una 

organización en general, factores como la imagen, los valores, las políticas, el 

liderazgo y el nivel de profesionalismo también desempeñan un papel crucial (p. 

69). 

 
 

Esta tendencia se verá reflejada a gusto de los consumidores, teniendo en 

cuenta también las últimas tendencias y generar algo innovador en los 

consumidores así generando una diferenciación especial y logrando ventajas en 

el mercado competitivo. 

A manera de conclusión podemos afirmar que la estrategia de 

diferenciación se establece de manera imponente en todas las organizaciones 

que buscan algo distinto que llevarle a sus consumidores y así poder 

mantenerlos, según Kotler y Amstrong, citado en Semuel, Hotlan y Octavia 

(2016) Básicamente la diferenciación es la acción de diferenciarse para distinguir 

la entidad, creando a su vez ofertas que superen las ofertas de los competidores 

(p. 153). 

Innovación, En primer lugar, hacemos mención a Pereira y Caetano (2017) 

donde hacen mención que. La innovación en el ámbito empresarial representa 

una propuesta de valor, especialmente cuando se trata de la implementación de 

sistemas complejos y la creación de servicios destinados a mejorar, generar 

nuevas ofertas y reestructurar los ecosistemas correspondientes (p. 3). 

Estrategia que genera expectativas tanto a consumidores como empresa, 

en su mayoría se le conoce como la puerta para la mejora institucional, en 

referencia a la atención de la demanda de los consumidores. 

La relación entre la competitividad y la innovación ha venido trascendiendo 
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en todos los ámbitos sociales, tanto como empresariales, culturales, factores 

deportivos, etc. Barroso, Gouveia y Madeira (2016) Indican que. La innovación 

se asume como factor clave de la competitividad. Por lo tanto, el conocimiento 

de estos factores origina la innovación suprema de las organizaciones (p. 6). 

Por su parte, Hernández, Cardona & Del Rio (2017). Nos comentan que. 

 
Cuando nos referimos a innovación en el entorno empresarial, 

hablamos de mejoras en servicios y productos que poseen una 

marca consolidada. Implica la introducción de elementos 

novedosos que proporcionen un valor adicional, la actualización 

de sistemas de información mediante la renovación de 

herramientas tecnológicas, contribuyendo así a aumentar la 

productividad de la institución (p. 16). 

 

Acotando a la información, cabe mencionar que la competitividad de las 

empresas y la globalización son las causales de que las organizaciones 

propongan toda su eficiencia y eficacia a la hora de llevar algo al mercado, de la 

mano también con los avances tecnológicos que son un factor clave en la 

innovación. 

Así nos menciona Gonzales & Lavandero, (2018). 

 
La competencia entre las grandes instituciones y la urgencia de ser 

líder en términos de competitividad han convertido a la innovación en 

un elemento esencial y eje central de las estrategias empresariales. 

Esto se realiza con el propósito de asegurar la competitividad y 

supervivencia en todos los mercados en los que participan, buscando 

alcanzar el dominio en su área de influencia (p. 138). 

 

Candelario, (2006). “El fruto de una innovación exitosa es la capacidad de 

realizar algo que anteriormente no era posible, al menos no con la misma eficacia 

o economía” (p. 13). 

Reforzando así la teoría sostenida, de que la innovación siempre es el 

primer pasó a imaginar o crear un valor con el fin de sobresalir y competir frente 

a las demás organizaciones, teniendo en cuenta que tu resultado será la opinión 

y aceptación de tus clientes y de cuántos de ellos captaras con tus herramientas. 

Por otra parte, Millar, Groth y Mahón (2018) Para continuar con el proceso 

de experimentación, es fundamental considerar la innovación no como una 
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actividad aislada, sino como un estilo de vida dentro de la gestión actual (p. 11). 

Dando a conocer así la idea que la innovación ya forma parte de las 

organizaciones como una herramienta que recopila toda la información de los 

consumidores, conociendo sus gustos, tendencias, etc. 

Así nos indica Nambisan et al. (2016) “La innovación a cambiado 

radicalmente la naturaleza y estructura de nuevos productos y servicios, 

generando creación de valor” (p.35). 
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III. METODOLOGÍA

Diseño de investigación 

Enfoque de investigación 

Este estudio de investigación adopta un enfoque cuantitativo, ya que 

se basará en la recopilación de datos estadísticos para analizar la realidad 

objetiva. De acuerdo con Hernández et al. (2014), el enfoque cuantitativo 

se caracteriza por utilizar la recolección de datos con el propósito de validar 

hipótesis mediante métodos estadísticos y numéricos, con el fin de verificar 

las teorías propuestas. 

 Tipo de investigación 

Este estudio de investigación se clasifica como aplicado, siguiendo 

la definición de Tamayo (1999), quien indica que este tipo de investigación 

es aplicada porque pone a prueba la teoría frente a la realidad. Las teorías 

empleadas en este proyecto de investigación serán confrontadas y 

evaluadas de la realidad. 

 Nivel de investigación 

La siguiente investigación es de nivel correlacional, ya que busca 

relacionar las variables marketing digital y competitividad, así afirma 

Hernández et al., (2014) Busca determinar la asociación que existe entre 

ambas variables o más, en el momento especifico (p. 65). 

 Diseño de investigación 

El diseño de la presente investigación es no experimental, ya que no 

existe manipulación en las variables, y de corte transversal, ya que solo 

se aplicará una sola vez. De tal manera lo detalla Hernández et al. (2014). 

Afirmando la naturaleza de esta investigación podemos afirmar Se trata 

de un estudio de diseño no experimental, dado que los datos recolectados 

no serán manipulados, y tiene un enfoque transversal debido a que la 
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investigación se llevará a cabo en un momento específico (p. 57). 

 

Variables, Operacionalización 

Definición Conceptual 

V1: Marketing Digital 

 
E-Marketing, que es el proceso por el cual podemos ofrecer bienes y 

servicios vía online, redes referente al mercadeo, etc. Sacando el máximo 

provecho de lo que internet e interacción te puedan brindar. (Selman, 2017, 

p. 5). 

V2: Competitividad 

 
Existen variedades de estudios sobre competitividad, ya que este tema 

se ha convertido en un tema trascendente entre los académicos su praxis y 

en el talento humano de todas las entidades. Esta puede es estudiada desde 

diversos puntos de vista y todas contribuyen al desarrollo sustentable, del ser 

humano, originando participación activa y e innovadora. (Ramírez y Ampudia 

2018, p.18). 

Definición Operacional 

 
V1: Al hablar de variable marketing digital podemos comprender que 

es, una herramienta tecnológica que sirve de gran apoyo a las empresas a 

innovar e interactuar en las redes con mayor demanda en el mercado y en la 

era digital, conformando publicidad e información de la imagen y/o producto 

que se quiere llevar al público, apoyándose de plataformas tecnológicas. La 

variable comprende de 3 dimensiones las cuales son. Comercio electrónico, 

Mercadotecnia y posicionamiento, utilizando como herramienta el 

cuestionario, para evaluar la medida tipo Likert adaptado. 

V2: Por su parte la variable competitividad, es el estado en como una 

organización puede sobresalir frente a sus competidores, a base de 

innovación, sus fuerzas competitivas, calidad de producto o servicio que 

ofrece hasta también en cómo se relaciona con su público en referencia a que 

beneficios o facilidades le brinde. Esta variable cuenta con las siguientes 3 
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dimensiones. Ventaja Competitiva, Innovación y Diferenciación. Con el fin de 

llevar cabo la investigación, se utilizará la herramienta del cuestionario, con el 

fin de evaluar la medida que será de tipo Likert adaptado. 
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Tabla 1: Operacionalización de la variable Marketing Digital 

VARIABLES DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DESCRIPCIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIÓN INDICADORES ESCALA 

DE 

MEDICIÓN 

Marketing 

Digital 

El mercadeo en línea es el 

procedimiento mediante el 

cual podemos presentar 

bienes y servicios a través 

de internet, redes de 

mercadeo, entre otros 

medios digitales. Sacando 

el máximo provecho de lo 

que internet e interacción 

te puedan brindar. 

(Selman2017, p. 15). 

La medición de la 

variable marketing 

digital estará bajo 

evaluación, mediante 

un cuestionario de 

tipo Likert, de 

naturaleza ordinal ya 

que el siguiente 

trabajo de 

investigación es de 

enfoque cuantitativo. 

Comercio 
electrónico 

− Tienda Online

− Redes Sociales

− Marketing Viral

Ordinal Mercadotecnia − Segmentación

− Mercadotecnia Directa

− Mercadotecnia
Indirecta

Posicionamiento 

− Interno

− Externo

− Posicionamiento SEM
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Tabla 2: Operacionalización de la variable Competitividad 
 

 

VARIABLES DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DESCRIPCIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIÓN INDICADORES ESCALA DE 

MEDICIÓN 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Competitividad 

La

 competitivida

d empresarial se detalla 

como una idea relativa y 

dinámica, que define la 

capacidad de una entidad 

para alcanzar, conservar y 

aumentar una ventaja 

significativa sobre sus 

competidores, basada en 

un comportamiento 

superior en el mercado ya 

sea en calidad, ofertas, 

posición, costos o 

diferenciación. (p.16). 

La medición de la 

variable 

competitividad se 

evaluará mediante el 

cuestionario 

 de tipo 

Likert ordinal, 

afirmando que la

 siguient

e 

investigación es de 

enfoque cuantitativo. 

 
 
 

Ventaja 
competitiva 

 
− Fuerzas competitivas 

− Poder de negociación 

− Calidad 

 
 
 
 
 
 
 

Ordinal  
 
 

Innovación 

− Tendencias 

− Satisfacción al cliente 

− Impacto en 

plataformas virtuales 

Diferenciación − Cadena de valor 

− Mejora Continua 

− Valor agregado 
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Población y muestra 

Población 

La población que se busca alcanzar en la siguiente tesis consiste en por 45 

clientes diarios, el cual las conforma entre estudiantes, agentes bancarios, y/o 

cualquier persona civil que transita por la zona y requiere los productos de la 

empresa Lau Chun. 

 Muestra 

Hernández et. al. (2010) Asegura que, dado que se recopilarán datos de la 

totalidad de la población, No se empleará la fórmula estadística para calcular la 

muestra, con el fin de asegurar la robustez y autenticidad de este estudio. 

 Unidad de Análisis 

Se tomó en cuenta a los clientes que visitan diariamente como la unidad de 

análisis con concurrencia a la empresa a realizar sus compras a la empresa Lau 

Chun del distrito de San Borja. 

Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

Técnica e instrumento 

Tabla 3. Técnica e instrumento de recolección de datos. 

VARIABLE TECNICA INSTRUMENTO 

Marketing Digital Encuesta Cuestionario 

Competitividad Encuesta Cuestionario 

Fuente: elaboración propia 
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Validez 

Para Hernández et al. (2014) menciona que: “En términos generales, 

esta herramienta se describe como la extensión en la que un instrumento 

evalúa de manera efectiva la variable que se busca medir” (p. 200). 

La siguiente tesis fue sometida con el propósito de que pueda alcanzar 

la validación, mediante la revisión y aceptación a través de la evaluación de 

expertos en la materia. 

Tabla 4. Validación de juicio de expertos. 

Variable 1: Gestión administrativa 

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 

Claridad 82% 80% 80% 242% 

Objetividad 82% 80% 80% 242% 

Pertinencia 82% 80% 80% 242% 

Actualidad 82% 80% 80% 242% 

Organización 82% 80% 80% 242% 

Suficiencia 82% 80% 80% 242% 

Intencionalidad 82% 80% 80% 242% 

Consistencia 82% 80% 80% 242% 

Coherencia 82% 80% 80% 242% 

Metodología 82% 80% 80% 242% 

Total 2420% 

CV 80.67% 

En la tabla N° 4 se puede observar La puntuación media de validez obtenida 

a través de la evaluación de expertos para la primera variable de esta tesis, que 

es el Marketing Digital, es del 80.67%. Este puntaje sugiere que la calificación 

posibilitará la aplicación del instrumento en esta muestra. 
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Tabla 5. Validación de juicio de expertos. 

Variable 1: Gestión administrative 

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 

Claridad 82% 80% 80% 242% 

Objetividad 82% 80% 80% 242% 

Pertinencia 82% 80% 80% 242% 

Actualidad 82% 80% 80% 242% 

Organización 82% 80% 80% 242% 

Suficiencia 82% 80% 80% 242% 

Intencionalidad 82% 80% 80% 242% 

Consistencia 82% 80% 80% 242% 

Coherencia 82% 80% 80% 242% 

Metodología 82% 80% 80% 242% 

Total 2420% 

CV 80.67% 

En la tabla N° 5 La validez y eficacia del instrumento, evaluado por expertos 

en relación con la segunda variable de este trabajo de investigación, que es la 

Competitividad, es del 80.67%. Este puntaje, que refleja una calificación positiva, 

facilitará la aplicación del instrumento en la muestra. 

Dentro de la tabla N° 6 Se proporciona como referencia la identificación y 

los nombres de los tres expertos que participaron en la evaluación de los 

instrumentos. 

Tabla 6. Validación de juicio de expertos. 

Información personal de los expertos 

Nombre de expertos para ambas variables 

Grado y nombres 

Experto N°1 Mg. Pérez Huamán, Julio 

Experto N°2 Mg. Alonso López, Alfredo 

Experto N°3 Mg. Aramburu Geng, Abraham 
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 Confiabilidad 

 
La confiabilidad se refiere al nivel en que un instrumento de medición 

muestra resultados consistentes. (Hernández, et al., 2014) 

Tabla 7. Coeficiente de confiabilidad 

 
Rangos Nivel 

Alfa de Cronbach > 0.9 Excelente 

Alfa de Cronbach > 0.8 Bueno 

Alfa de Cronbach > 0.7 Aceptable 

Alfa de Cronbach > 0.6 Cuestionable 

Alfa de Cronbach > 0.5 Pobre 

Alfa de Cronbach < 0.5 Inaceptable 

Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014) 

 
Tabla 8. Fiabilidad General 

 
Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbac

h 

 

N de 
elementos 

,914 30 

 

 
En el caso de las variables de marketing digital y competitividad, el 

cuestionario, que consta de 30 ítems, mostró un nivel de confiabilidad de 

0,914. Esto indica que el instrumento de recopilación de datos es de 

excelente calidad. 

Tabla 9. Alfa de Cronbach, Fiabilidad - Variable: Marketing Digital. 

 
Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

 
 

N de elementos 

,829 17 

 

 
En la Tabla 9 se presenta el resultado del coeficiente Alfa de Cronbach, que 
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abarca 17 elementos procesados y muestra un valor de 0.829. Con base en 

este resultado, se puede concluir que la recopilación de los datos 

procesados es fiable. 

 

Tabla 10. Alfa de Cronbach, Fiabilidad - Variable: Competitividad 
 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

 
 

N de elementos 

,831 13 

 

 

En la Tabla 10 se presenta el resultado del coeficiente Alfa de Cronbach, el 

cual comprende 13 elementos procesados y arroja un valor de 0.831. Con base 

en este resultado, se puede inferir que la recopilación de los datos procesados 

es confiable. 

 Procedimiento 

 
Los datos obtenidos en la presente investigación se procesaron a través 

del sistema SPSS 25 donde proceso la encuesta ejecutada hacia clientes 

potenciales de la empresa, en donde en primera instancia se exportará los datos 

del sistema Microsoft Excel al programa SPSS 25 en donde se analizó la 

información obtenida. Para el trabajo de investigación se aplicó un estadístico 

descriptivo ya que detallará y presentará la información obtenida de manera 

concisa a través de figuras estadísticas, tablas porcentuales, etc. A su vez se 

realizó un estadístico adecuado para constatar de manera eficiente las hipótesis 

del trabajo de investigación. 

Métodos de análisis de datos 

 
 Análisis descriptivo 

De acuerdo a Rendón, Vallasis y Miranda (2016) El propósito de la 

estadística descriptiva es exhibir de manera clara y precisa los resultados 

de una investigación, utilizando tablas, gráficos o figuras (p.406). 
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Análisis inferencial 

Para Castro y Ordoñez (2017) Lleva a cabo y presenta 

predicciones, tales como la verificación de hipótesis acerca de las 

propiedades de la población en muestras más pequeñas, con el propósito 

de inferir las características de la población completa. 

 
 

 Aspectos éticos 

 
La investigación que se va a exponer es de naturaleza original, ya que se 

da prioridad a la autenticidad de todos los proyectos de investigación, respetando 

su propiedad intelectual y cumpliendo con la legalidad de los derechos de autor. 

Cada trabajo de investigación mencionado en este proyecto está debidamente 

referenciado y citado según las normas APA establecidas. Además, el proceso 

de recopilación de información se lleva a cabo de manera íntegra, sin ninguna 

alteración o modificación con fines específicos. 

Se respetó también la confidencialidad y discreción del aporte de cada uno 

de los participantes durante la evaluación de este proyecto de investigación. 
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IV. RESULTADOS 

 
En el próximo apartado, se proporcionará la información que ha sido 

analizada, presentando de esta manera los resultados obtenidos durante la 

investigación. 

3.1 Resultados estadísticos 

 
Tabla 11. Medidas descriptivas de las variables 

 

Estadísticos  

Marketing Digital Competitividad 

N Válido 45 45 

 Perdidos 0 0 

Media 3,80 3,80 

Mediana 4,00 4,00 

Moda 4 4 

Desv. Desviación ,548 ,588 

Varianza ,300 ,345 

Rango 2 3 

Mínimo 3 2 

Máximo 5 5 

Suma 171 171 

 
 

Interpretación 

 
En la tabla 11, Se examinan las descripciones cuantitativas de las 

variables de marketing digital y competitividad, observándose que la media 

es inferior a la mediana, indicando así una distribución asimétrica. Además, 

las variables presentan medias distintas, lo que implica que la desviación 

estándar no será igual en ambas variables de estudio. 
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Tabla 12. Variable 1. Marketing digital 

 
 

Marketing Digital 

 

Frecuencia 

 

Porcentaje 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e 

acumulad

o 

Válido Indeciso 12 26,7 26,7 26,7 

 Importante 30 66,7 66,7 93,3 

 Muy importante 3 6,7 6,7 100,0 

 Total 45 100,0 100,0  

 
 
 

 

Figura 1 
 

Interpretación: Según los datos presentados en la tabla 12, que reflejan 

la información recopilada de la variable "Marketing digital" mediante 

encuestas a 45 clientes, se observa que el 66.67% de los participantes 

considera que la herramienta de marketing digital es importante. Además, un 

6.67% indicó que la herramienta es muy importante, mientras que un 26.67% 

de las personas encuestadas expresaron indecisión respecto a la 

importancia de dicha herramienta. 



35  

Tabla 13. Variable 2. Competitividad 

 
Competitividad 

 
Frecuencia 

 
Porcentaj

e 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e 

acumulad

o 

Válido Poco 1 2,2 2,2 2,2 

 importante 10 22,2 22,2 24,4 

 Indeciso 31 68,9 68,9 93,3 

 Importante 3 6,7 6,7 100,0 

 Muy 
importante 

45 100,0 100,0  

 Total     

 
 
 
 
 

 
Interpretación: Según la información proporcionada en la tabla 13, el 

gráfico correspondiente a la variable Competitividad nos muestra que el 

68.89% de las personas encuestadas, indican que es importante la 

competitividad de la organización, por otro lado, un 22.22% se muestra 

indeciso ante la competitividad, mientras que un 6.67% considera que es 

muy importante la competitividad, mientras que un 2.22% indica que es poco 

importante la competitividad de la empresa. 
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Tabla 14. Dimensión 1. Ventaja competitiva 

Ventaja Competitiva 

Frecuencia Porcentaj
e 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e 

acumulad

o 

Válido Poco 3 6,7 6,7 6,7 

importante 7 15,6 15,6 22,2 

Indeciso 25 55,6 55,6 77,8 

Importante 10 22,2 22,2 100,0 

Muy 
importante 

45 100,0 100,0 

Total 

Figura 3 

Interpretación: De acuerdo a la tabla número 14, la gráfica de la 

dimensión ventaja competitiva demuestra que un 55.56% de las personas 

encuestadas indican que la ventaja competitiva es importante para la 

empresa, mientras que un 22.22% manifiestan que es muy importante la 

ventaja competitiva, a su vez un 15.56% indica que se encuentra indeciso, 

por último, un 6.67% de las personas indicaron que es poco importante. 
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Tabla 15. Dimensión 2. Innovación 

Innovación 

Frecuencia Porcentaj
e 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e 

acumulad

o 

Válido Poco 

important

e 

1 2,2 2,2 2,2 

Indeciso 14 31,1 31,1 33,3 

Importante 25 55,6 55,6 88,9 

Muy 
importante 

5 11,1 11,1 100,0 

Total 45 100,0 100,0 

Figura 4 

Interpretación: En la tabla 15, la gráfica de la dimensión innovación, nos 

brindó como resultado que un 55.56% manifiestan que es importante la 

innovación, mientras que un 31.11% están indecisos ante esta herramienta, 

por otra parte, un 11.11% consideran muy importante la innovación, y por 

último un 2.22% de las personas encuestadas la consideran poco 

importante. 



38 

Tabla 16. Dimensión 3. Diferenciación 

Diferenciación 

Frecuencia Porcentaj
e 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e 

acumulad

o 

Válido Indeciso 13 28,9 28,9 28,9 

Importante 18 40,0 40,0 68,9 

Muy 14 31,1 31,1 100,0 

importante 45 100,0 100,0 

Total 

Figura 5 

Interpretación: En la tabla 16, la gráfica de la dimensión diferenciación 

indica que un 40% de las personas encuestadas considera que importante 

diferenciarse de la competencia, mientras que un 31.11% considera muy 

importante esta herramienta, por otro lado, un 28.89% se manifiesta indecisa 

ante la diferenciación. 
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Prueba de normalidad 

 
Tabla 17. Alfa de Cronbach, Fiabilidad - Variable: Competitividad 

 
 
 
 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-
Smirnova 

 Shapiro-Wilk  

 Estadístico Gl Sig. Estadístic
o 

gl Sig. 

Marketing 

digital 
,173 45 ,002 ,900 45 ,001 

Competitivi 

dad 

 

,212 
 

45 
 

,000 
 

,870 
 

45 
 

,000 

 
 
 

En la tabla 17, se observa los siguientes resultados en base a la prueba de 
normalidad de 

la muestra, donde se puede observar que los estadísticos son diferentes entre 

ambas variables. Además, se usó la prueba de Shapiro – Wilk, dado que nuestra 

población solo está conformada por 45 elementos. 

 
 
 

Contrastación de hipótesis 

 
Se toma en cuenta a los autores Anderson y et. (1999) citado por 

Mondragón (2014) que afirman que el coeficiente de correlación de rangos de 

Spearman 

 

Es posible asignar puntuaciones en el rango de -1.0 a +1.0, y la 

interpretación es la siguiente: valores cercanos a +1.0 sugieren una fuerte 

asociación positiva entre las clasificaciones, lo que significa que a medida 

que un rango aumenta, el otro también tiende a aumentar; valores cercanos 

a -1.0 indican una fuerte asociación negativa entre las clasificaciones, es 

decir, que al aumentar un rango, el otro tiende a disminuir. Cuando el valor 

es 0.0, no existe correlación (p.100). 
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Tabla 18. Grado de relación según coeficiente de correlación 

 
RANGO RELACIÓN 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

 

 Prueba de hipótesis general 

Prueba de hipótesis entre marketing digital y competitividad. 

-H0: No existe relación entre el marketing digital y la competitividad en la 

empresa Lau Chun S.A.C., San Borja 2019 

-H1: Existe relación entre el marketing digital y la competitividad en la empresa 

Lau Chun S.A.C., San Borja 2019 

 
Dirección de prueba: 

 
Si el valor Sig. Es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. Si el valor Sig. Es < 0.05 se 

rechaza la hipótesis nula. 

Tabla 19. Grado de relación según coeficiente de correlación 

 
Correlaciones 

Marketin

g 

Digital 

 
Competitividad 

Rho de Marketing digital Coeficiente de 1,000 ,613** 

Spearma
n 

 correlación . ,000 

  Sig. (bilateral) 45 45 

  N   

 Competitividad Coeficiente de ,613** 1,000 

  correlación ,000 . 

  Sig. (bilateral) 45 45 

  N   

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Al evaluar la hipótesis general propuesta, se realizó un análisis con los 

datos obtenidos de la encuesta aplicada, utilizando el software IBM SPSS 

Statistics V. 

 

En la tabla 19, se nota que el valor Sig. (Bilateral) es 0.00, lo que significa 

que es menor a 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alternativa, indicando así la existencia de una relación entre ambas 

variables 

 

Con estos datos obtenidos, se confirma la presencia de una conexión 

directa entre el marketing digital y la competitividad en la empresa Lau Chun, 

San Borja 2019. Además, se ilustrarán las hipótesis específicas, considerando 

que el rango, según el coeficiente de correlación Rho de Spearman, es de 0.613, 

lo cual denota una relación positiva significativa. 

 
 Prueba de hipótesis específicas 

 
 

Prueba de hipótesis entre el marketing digital y la ventaja competitiva 

-H0: No existe relación entre el marketing digital y la ventaja competitiva en la 

empresa Lau Chun, San Borja 2019. 

-H1: Existe relación entre el marketing digital y la ventaja competitiva en la 

empresa Lau Chun, San Borja 2019. 

 
Tabla 20. Correlación entre el marketing digital y la ventaja competitiva 

 

 
Correlaciones 

Marketing 

Digital Ventaja Competitiva 

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,590** 

Spearman Digital correlación . ,000 

  Sig. (bilateral) 45 45 

  N   

 Ventaja Coeficiente de ,590** 1,000 

 Competitiv
a 

correlación ,000 . 

  Sig. (bilateral) 45 45 

  N   
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Verificando la hipótesis especifica planteada, se realizó el análisis 

concerniente obteniendo como base la encuesta aplicada, utilizando el software 

IBM SPSS Statistics 

V. 25 en la tabla 20, se observa que el valor obtenido para Sig. (Bilateral) es 

0.000, lo cual es inferior a 0.05. Por lo tanto, se descarta la hipótesis nula y se 

respalda la hipótesis alternativa, la cual sugiere la presencia de una relación 

entre el marketing digital y la ventaja competitiva. 

Así, se puede afirmar que existe una relación directa entre el marketing 

digital y la ventaja competitiva en la empresa Lau Chun, San Borja 2019. Se 

destaca un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,590, evidenciando 

que esta asociación es significativamente positiva. 

 
Prueba de hipótesis entre el marketing digital y la innovación 

-H0: No existe relación entre el marketing digital y la innovación en la empresa 

Lau Chun, San Borja 2019. 

-H1: Existe relación entre el marketing digital y la innovación en la empresa Lau 

Chun, San Borja 2019. 

 
Tabla 21. Correlación entre el marketing digital y la innovación 

 

Correlaciones 

Marketing Digital Innovación 

Rho de Marketing 
digital 

Coeficiente 
de 

1,000 ,642** 

Spearma
n 

 correlación . ,000 

  Sig. 
(bilateral) 

45 45 

  N   

 Innovación Coeficiente 
de 

,642** 1,000 

  correlación ,000 . 

  Sig. 
(bilateral) 

45 45 

  N   

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

 

Basándose en la hipótesis planteada, se llevó a cabo un análisis utilizando 

los datos recopilados de la encuesta aplicada, mediante el software IBM SPSS 

Statistics V.25. En la tabla 21, se observa que el valor de Sig. (Bilateral) es 0.000, 



43  

siendo menor a 0.05. Por consiguiente, se descarta la hipótesis nula y se 

respalda la hipótesis alternativa, la cual señala la existencia de una relación entre 

el marketing digital y la innovación. 

Así, se puede afirmar que hay una conexión directa entre el marketing 

digital y la innovación en la empresa Lau Chun, San Borja 2019. Según el 

coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,642, se confirma la presencia 

de una relación apreciable. 

 

Prueba de hipótesis entre el marketing digital y la diferenciación 

-H0: No existe relación entre el marketing digital y la diferenciación en la 

empresa Lau Chun, San Borja 2019. 

-H1: Existe relación entre el marketing digital y la diferenciación en la empresa 

Lau Chun, San Borja 2019. 

 
Tabla 22. Correlación entre el marketing digital y la diferenciación. 

 

Correlaciones 

Marketing 

Digital Diferenciación 

Rho de Marketing Coeficiente 
de 

1,000 ,565** 

Spearma
n 

Digital correlación . ,000 

  Sig. 
(bilateral) 

45 45 

  N   

 Diferenciació
n 

Coeficiente 
de 

,565** 1,000 

  correlación ,000 . 

  Sig. 
(bilateral) 

45 45 

  N   

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

 

En relación con la hipótesis específica propuesta, se llevó a cabo el análisis 

utilizando los datos recopilados de la encuesta aplicada, utilizando el software 

IBM SPSS Statistics V. 

25. En la tabla 21 se verifica el valor encontrado de Sig. (Bilateral) es equivalente 

a 0.000, siendo menor 0.05. Es decir, se rechaza la hipótesis nula, aceptando la 

hipótesis alterna, que nos indica que existe relación entre el marketing digital y 
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la diferenciación. 

Por lo tanto, se confirma la existencia de una conexión directa entre el 

marketing digital y la diferenciación en la empresa Lau Chun, San Borja 2019. 

Esto se respalda mediante el coeficiente de correlación Rho de Spearman, que 

muestra un valor de 0,565, indicando una relación positiva significativa. 



45 

V. DISCUSIÓN

De acuerdo con el propósito general de determinar la relación entre el 

marketing digital y la competitividad en la empresa Lau Chun, San Borja, 2019, 

los resultados presentados en la tabla 12 revelan un nivel significativo de 

correlación positiva (r = 0,613) entre el marketing digital y la competitividad. Esto 

indica que las herramientas del marketing digital están directamente 

relacionadas con la competitividad en la empresa Lau Chun, San Borja, Los 

datos, al contrastarse con los hallazgos de Alayo & Díaz (2015) en su tesis 

titulada "Marketing digital y su impacto en la competitividad de la Institución 

Educativa Particular Santa Cecilia - Chiclayo", permiten concluir que la 

competitividad en la Institución Educativa "Santa Cecilia" necesita mejoras en lo 

que respecta a los recursos digitales (marketing en medios sociales, creación de 

página web, herramientas y equipos). En conclusión, se determinó que los 

elementos que ejercen una mayor influencia en la competitividad percibida por 

los padres de familia son el servicio innovador proporcionado por la Institución 

Educativa, las habilidades de los trabajadores, la interacción posible con los 

docentes para potenciar su competitividad, y la formación que contribuya al 

desarrollo de sus capacidades, Fonseca (2014) La interacción de las entidades 

en la web, mejora todas sus oportunidades competitivas, como de empresa, su 

ingreso y su permanencia en el mercado. Para llevar a cabo esta estrategia es 

de suma importancia establecer, previamente un plan claramente definido que 

proporcione desarrollar su intención de manera eficiente, facilitando poner en 

marcha todas las fases definidas, evitando así la perdida de dinero y tiempo. 

Por otro lado, como primer objetivo específico determinar el marketing 

digital y la ventaja competitiva dentro de la empresa Lau Chun, San Borja 2019, 

demostrando los resultados de la tabla 13 que la relación es un nivel de 

correlación positiva considerable, (r = 0,590) entre el marketing y la ventaja 

competitiva, demostrando así que el marketing digital mantiene relación directa 

con la ventaja competitiva, Briones y Ruiz. (2017) en su tesis titulada: “El 

marketing digital como estrategia competitiva en el sector hotelero del 

departamento de Estelí, durante el segundo semestre del año 2017” quien, 

concluyo que Fue establecida la propuesta estratégica de marketing digital con 

el propósito de elevar la competitividad, abarcando enfoques como Inbound 
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Marketing, automatización de Marketing, ajuste a las últimas tendencias móviles 

y fomento de la participación del consumidor. A partir de estos resultados, se 

concluye que el marketing digital efectivamente contribuye de manera directa y 

positiva a la competitividad de la empresa. Además, Porter (2015). Con el 

objetivo de obtener la máxima ventaja competitiva sostenible, la organización 

está obligada a ampliar su cadena, empleando herramientas financieras, 

estrategias de marketing o recursos humanos, con la intención de fortalecer la 

interacción con consumidores y proveedores. (p.22). 

De igual manera, como segundo objetivo específico, identificar la relación 

entre el marketing digital y la innovación en la empresa Lau Chun San Borja, 

2019, en los resultados de la tabla 14 se identificó con un nivel de correlación 

positiva muy fuerte (r 

= 0,642), entre la dimensión marketing digital y la innovación dentro de la 

empresa Lau Chun San Borja que al ser contrastado con Diaz y Torrel (2016). 

En el estudio denominado "Impacto del marketing digital en la visibilidad de una 

pequeña y mediana empresa (PYME) dedicada a los Servicios Educativos 

Preuniversitarios en la ciudad de Trujillo en el año 2016", se concluyó de manera 

general que el marketing digital ejerce una influencia significativa en la posición 

de una PYME del sector de servicios educativos preuniversitarios. Esto se logra 

mediante la generación de reconocimiento de marca, la consolidación de la 

imagen que se pretende proyectar, la interacción con los clientes y la 

comunicación efectiva de los servicios, lo que contribuye a consolidar la 

innovación dentro de la organización, y todo esto en un periodo relativamente 

corto y con una inversión limitada. De esta manera Gouveia y Madeira (2016) 

Indican que. Se reconoce que la innovación es un elemento crucial para la 

competitividad. De esta manera, el entendimiento de estos factores se considera 

esencial para lograr la máxima innovación en las organizaciones (p. 6). 

Y como último objetivo específico, determinar la relación entre marketing 

digital y la diferenciación dentro de la empresa Lau Chun San Borja 2019, en los 

resultados de la tabla 15 se pudo describir con un nivel correlación positivamente 

fuerte (r = 565), entre la dimensión marketing digital y la diferenciación en la 

empresa Lau Chun San Borja 2019, que al ser comparado con, Puentes y Rueda 

(2016) “En su tesis titulada Implementación de estrategia de marketing digital a 
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PYMES familiares de productos alimenticios de dulces artesanales 

colombianos”. Como conclusión, se determinó que las empresas que no tienen 

un enfoque predominante en la esfera online pueden beneficiarse al incursionar 

en el medio digital. Esto permitiría demostrar la capacidad de generar 

diferenciación frente a competidores y facilitar la introducción de productos 

comerciales al ámbito online mediante estrategias de posicionamiento SEO, 

páginas web y proponiendo estrategias en el medio social. Constatando también 

Leyva (2016) Identificar los atributos distintivos de la marca para crear un 

enfoque auténtico que aporte a la ventaja competitiva respecto a la competencia. 

En el caso de una marca de productos, estos elementos incluyen la forma, el 

empaque, el color, el estilo y el diseño. Para una marca de servicios, se destacan 

la cortesía, la velocidad de respuesta y la calidad de la asesoría. Mientras que 

para una organización en general, factores como la imagen, los valores, las 

políticas, el liderazgo y el nivel de profesionalismo también son relevantes. (p. 

69). 
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VI. CONCLUSIONES 

 

              En el presente trabajo de investigación se llegó a las siguientes conclusiones: 

 

Primera. – En relación a los resultados obtenidos, se pudo establecer que 

hay una correlación entre las variables propuestas. En resumen, la hipótesis 

general ha sido confirmada, indicando el nivel de relación existente entre el 

marketing digital y la competitividad en la empresa Lau Chun San Borja 2019, 

debido a que el valor p = 0,00 (sig. bilateral) es menor a 0,05, por lo cual se 

rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1). Con un 

coeficiente de correlación de 0,613, el cual nos indica que existe una correlación 

positiva fuerte, debido a ello podemos afirmar que mientras se aplique el 

marketing digital la empresa tendrá mayor competitividad en el rubro. 

Segunda. – Por otro lado, la primera hipótesis especifica nos muestra que 

existe relación entre el marketing digital y la ventaja competitiva en la empresa 

Lau Chun San Borja 2019, de p = 0,00 (sig. bilateral) es menor a 0,05. Entonces 

se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1). Con un 

coeficiente de correlación de 0,590, el cual indica que existe una correlación 

positiva fuerte, entonces definimos que a una mayor utilización de la herramienta 

del marketing digital mayor ventaja competitiva se obtendrá en el mercado. 

Tercera. – De la misma manera se verifica la segunda prueba específica 

que indica que el nivel de relación entre el marketing digital y la innovación en la 

empresa Lau Chun San Borja 2019, con un valor de p = 0,00 sig. Bilateral) es 

menor a 0,05. Por lo que se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis 

alterna (H1). Con un coeficiente de correlación de 0,642, el cual nos hace 

mención que existe una correlación positiva fuerte, debido a ello se concluye que, 

a mayor relación con la herramienta del marketing digital, se reflejara mayor 

innovación por parte de la empresa. 

Cuarta. – Por último, se comprueba la tercera prueba específica que nos 

indica que el nivel relación entre el marketing digital y la diferenciación en la 

empresa Lau Chun San Borja 2019, con un valor de p = 0,00 sig. Bilateral) es 

menor a 0,05. Entonces se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis 
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alterna (H1). Con un coeficiente de correlación de 0,565, el cual nos indica que 

existe una correlación positiva fuerte, haciendo mención que, a una buena 

aplicación del marketing digital, la empresa mantendrá un alto grado de 

diferenciación con la competencia. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
Según los hallazgos presentados en este estudio de investigación, se 

pueden proponer las siguientes sugerencias. 

Primera. En base a la relación positiva fuerte entre el marketing digital y la 

competitividad en la empresa Lau Chun, San Borja 2019, se propone establecer 

la marca por los medios digitales ofreciendo diversos servicios utilizando las 

herramientas online, a su vez de estar a la vanguardia de las tendencias 

tecnológicas que nos ayudaran a ofrecer una mejor calidad de atención a los 

clientes, tomando también como objetivo convertirnos en una empresa 

competitiva en el mercado. 

Segunda. Con respecto a la relación positiva fuerte entre el marketing 

digital y la ventaja competitiva en la empresa Lau Chun, San Borja 2019, se 

recomienda utilizar uno de los canales digitales más comerciales a nivel mundial 

en estos últimos 10 años  el cual es la red social facebook, implantando nuestros 

servicios de compra online, delivery al instante y dar a conocer con todas las 

marcas con las que trabajamos, fomentando así mayor seguridad y comodidad 

a la hora de realizar pedidos y con el fin de obtener y buscar una mayor ventaja 

competitiva en el mercado. 

Tercera. De acuerdo a la relación positiva fuerte entre el marketing digital 

y la innovación en la empresa Lau Chun, San Borja 2019, se propone contar con 

nuestro propio aplicativo, dando a conocer nuestros productos, marcas, 

promociones por días festivos y descuentos con el fin de brindarle a nuestros 

clientes una plataforma innovadora. 

Cuarta. Debido a la relación positiva fuerte entre el marketing digital y la 

diferenciación, se recomienda contar con un catálogo de productos con nuestra 

propia marca, es decir contar con artículos de oficina que sea creado 

exclusivamente por la propia empresa, sacando al mercado una línea productos 

populares que solo lleven nuestra marca. 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS  VARIABLES E INDICADORES 

Problema general 

 
 

¿De qué manera se 

relaciona el 

marketing digital y

 la 

competitividad en la 

empresa Lau Chun, 

San Borja 2019? 

 
 

Problemas 
específicos 

 
¿De qué manera se 

relaciona el 

marketing digital y la 

ventaja competitiva 

en la empresa Lau 

Chun, San Borja 

2019? 

Objetivo general 

 
 

Analizar la relación 

que existe entre el 

marketing digital y la 

competitividad en la 

empresa Lau Chun, 

San Borja 2019. 

 
 

Objetivos 
específicos 

 
Conocer la relación 

entre el marketing 

digital y la ventaja 

competitiva en la 

empresa Lau Chun, 

San Borja 2019. 

Hipótesis general 

 
 

Existe relación entre 

el marketing digital y 

la competitividad en 

la empresa Lau 

Chun, San Borja 

2019. 

 
 
 

 
Hipótesis 

específicas 
 
Existe relación entre 

el marketing digital y 

la ventaja competitiva 

en la empresa Lau 

Chun, San Borja 

2019. 

 Variable 1: Marketing Digital 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
valoración 

 
 

Comercio Electrónico 

Tienda Online 1,2,3  
 
 

1. Nada importante 

2. Poco importante 

3. Indeciso 

4. Importante 

5. Muy importante 

Redes Sociales 4,5,6 

Marketing Viral 7,8 

 
 

Mercadotecnia 

Segmentación 9 

Mercadotecnia Directa 10,11,1
2 

Mercadotecnia Indirecta 13,14 

 
 

Posicionamiento 

Interno 15 

Externo 16 

Posicionamiento SEM 17 

 Variable 2: 
Competitividad 

 



 

 
 
 

 
 

¿De qué manera se 

relaciona el 

marketing digital y la 

innovación en la 

empresa Lau Chun, 

San Borja 2019? 

 
 

¿De qué manera se 

relaciona el 

marketing digital y

 la 

diferenciación en la 

empresa Lau Chun, 

San Borja 2019? 

 
 

Analizar la relación 

entre el marketing 

digital y la innovación 

en la empresa Lau 

Chun, San Borja 

2019. 

 
 

Identificar la relación 

entre el marketing 

digital y la 

diferenciación en la 

empresa Lau Chun, 

San Borja 2019. 

 
 

Existe relación entre 

el marketing digital y 

la innovación en la 

empresa Lau Chun, 

San Borja 2019. 

 
 
 

 
Existe relación entre 

el marketing digital y 

la diferenciación en la 

empresa Lau Chun, 

San Borja 2019. 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición 

 
 

Ventaja Competitiva 

Fuerzas Competitivas 1  
 

 
1. Nada importante 

2. Poco importante 

3. Indeciso 

4. Importante 

5. Muy importante 

Poder de Negociación 2 

Calidad 3,4 

 
 

Innovación 

Tendencias 5,6 

Satisfacción al Cliente 7,8 

Impacto en plataformas 
virtuales 

9 

 
 

Diferenciación 

Cadena de Valor 10 

Mejora Continua 11 

Valor Agregado 12,13 

DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 

La siguiente investigación es aplicada, ya que 

busca resolver casos prácticos, y se utilizan 

nuevas teorías. Es de nivel correlacional, 

porque busca relacionar las variables 

marketing digital y competitividad, de diseño 

no experimental porque no existe 

manipulación en las variables, de corte 

transversal ya que solo se aplica única vez. El 

tipo de enfoque de la investigación es 

cuantitativo, porque estará en investigación 

estadística, y analizara la realidad objetiva, 

afirmando que las variables son cualitativas. 

Población: 

La población objetivo de la siguiente 
investigación está conformada por 65 clientes 
diarios, el cual las conforma entre estudiantes, 
agentes bancarios, y/o cualquier persona civil 
que transita por la zona y requiere los 
productos de la empresa Lau Chun. 
Muestra: 
Se aplicó un tipo de muestreo probabilístico 
de población finita, dando como resultado 
65clientes potenciales que serán parte de la 
muestra. 

 

 
Variable 1: Marketing 

Digital Técnicas: Encuesta 

Instrumento: Cuestionario 

 
 

 
Variable 2: Competitividad 

Técnicas: Encuesta 

Instrumento: Cuestionario 
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN MARKETING 
DIGITAL 

 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de valoración 

 
 
 
 
 
 

 
Comercio 

Electrónico 

Tienda Online Que tan relevante logra ser una tienda online  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. Poco importante 

2. Indeciso 

3. Importante 

4. Muy importante 

 Que tan importante logra ser comprar online que en la misma tienda. 

 Considera importante el trato online, durante de la compra. 

Redes Sociales Que tan relevante logra ser las publicidades en redes sociales. 

 Que tan importante es para usted realizar compras virtuales. 

 Como resulta hoy en día las compras para usted vía redes sociales 

Marketing Viral 
Que tan importante considera en su decisión de compra lo llamativo del 

anuncio publicitario. 

 Que tan importante es para usted la aparición masiva de nuestros 

productos via online. 

 
 
 
 

Mercadotecnia 

Segmentación 
Considera usted relevante acentuarnos en el rubro de la venta de 

componentes tecnológicos. 

Mercadotecnia Directa 
Que tan importante seria para Ud.Mostrarles un catálogo de productos 

con marcas internacionales pocos conocidas en el país. 

 Que tan importante sería un comercial vía redes sociales. 

 Que tan importante sería en su decisión de compra, lo un panel publicitario 
en las calles 

 



 

 
 
 

 

Mercadotecnia Indirecta 
Que tan importante es su decisión de compra visualizar nuestra marca 

mediante revistas populares. 

 

 Cómo calificaría el sistema que utilizan algunas empresas al hacer 

propagandas solo por la vía Youtube 

 

 
Posicionamiento 

Interno Que tan importante es para usted el servicio online. 

Externo 
Que tan importante le resultaría realizar los pagos de nuestros 

productos vía aplicaciones externas. 

Posicionamiento SEM Que tan relevante le sería un asistente de compras en nuestra página web 
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN COMPETITIVIDAD 

 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de valoración 

 
 
 

 
Ventaja 

Competitiva 

Fuerzas Competitivas 
Que tan importante es para usted los años de experiencia de la empresa 

en su decisión de compra. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. Poco importante 

2. Indeciso 

3. Importante 

4. Muy importante 

Poder de negociación 
Que tan importante es una promoción de compra de productos al por 

mayor y envió de delivery sin costo alguno. 

 
 
Calidad 

Sería un factor importante la exportación de productos pocos 

reconocidos en el rubro. 

Que tan llamativo seria para usted que la empresa cuente con su propia 

marca de producto. 

 
 
 

 
Innovación 

 
Tendencias 

Que tan relevante seria la creación de un Officeday 

Sería fundamental contar con un movimiento vía twiter utilizando el 
Hashtag 

 
Satisfacción al cliente 

Que tan importante resulta el servicio de delivery gratuito para usted. 

Que tan considerable sería el implementar el pago vía web. 

Impacto en plataformas 

virtuales 

Que tan importante seria para usted realizar compras mediante una 

aplicación en playstore de nuestra empresa. 

 
Diferenciación 

Cadena de valor Que tan importante sería un proyecto de ventas solo y únicamente de 
mayorista. 

Mejora Continua 
Que tan importante es para usted que la empresa realice campañas por 

cada fecha festiva.  

 



 

 
 
 

 
Valor agregado 

Sería importante en su decisión de compra, que la empresa este 

asociado al cuidado del medio ambiente. 

 

 Que tan significativo sería el aporte de nuevos servicios como la 

recargas virtuales o ventas de teléfonos celulares. 
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Anexo: 4 
 

CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING DIGITAL Y LA COMPETITIVIDAD 
 

Estimado participante el presente cuestionario es parte de un proyecto de investigación que tiene 

por finalidad la obtención de información y poder realizar las mejoras correspondientes para un 

mejor desarrollo. 

 

INDICACIONES 
 

El siguiente cuestionario es de carácter privado, por lo que se respetara su 

privacidad e idea de opinión, Por favor responda con claridad cada pregunta, 

marcando un “X” 

 

 
 

ITEMS 

ESCALA 
Nada 

important
e 

Poco 
important
e 

Indeciso Importante 
Muy 

important
e 

1. Que tan relevante logra ser una tienda 
online. 

     

2. Que tan importante logra ser comprar 

online que en la misma tienda. 

     

3. Como considera importante el trato online, 

durante la compra. 

     

4. Que tan relevante logra ser las publicidades 

en redes sociales 

     

5. Que tan importante es para usted 

realizar compras virtuales 

     

6. Como resulta hoy en día las compras 

para usted vía redes sociales 

     

7. Que tan importante considera en su 

decisión de compra lo llamativo del 

anuncio publicitario. 

     

8. Que tan importante es para usted un 

catálogo amplio de nuestros productos 

vía online. 

     

9. Considera usted relevante acentuarnos 

en el rubro de la venta de 

componentes tecnológicos. 

     

10. Que tan importante seria para Ud. 

Mostrarles un catálogo de productos 

con marcas internacionales pocos 

conocidas en el país. 

     

11. Que tan importante sería un comercial 

vía redes sociales. 
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12. Que tan importante sería en su decisión 

de compra, lo llamativo de un panel 

publicitario en las calles. 

     

13. Que tan importante es su decisión de 

compra visualizar nuestra marca mediante 

revistas populares. 

     

14. Cómo calificaría el sistema que utilizan 

algunas empresas al hacer 

propagandas solo por la vía Youtube 

     

15. Que tan importante es para usted el 

servicio online. 

     

16. Que tan importante le resultaría realizar 

los pagos de nuestros productos vía 

aplicaciones externas. 

     

17. Que tan relevante le sería un 

asistente de compras en nuestra 

página web 

     

18. Que tan importante es para usted los 

años de experiencia de la empresa en 

su decisión de compra. 

     

19. Que tan importante es una promoción de 

compra de productos al por mayor y 

envió de delivery sin costo alguno. 

     

20. Sería un factor importante la 

exportación de productos pocos 

reconocidos en el rubro. 

     

21. Que tan llamativo seria para usted 

que la empresa cuente con su 

propia marca de producto. 

     

22. Que tan relevante seria la creación 

de un Officeday 

     

23. Sería fundamental contar con un 

movimiento vía twiter utilizando el 

Hashtag 

     

24. Que tan importante resulta el 

servicio de delivery gratuito para 

usted. 

     

25. Que tan considerable sería el implementar 
el pago vía web. 
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26. Que tan importante seria para usted 

realizar compras mediante una aplicación 

en playstore de nuestra empresa. 

     

27. Que tan importante sería un proyecto de 

ventas solo y únicamente de mayorista. 

     

28. Que tan importante es para usted que 

la empresa realice campañas por cada 

fecha festiva. 

     

29. Sería importante en su decisión de 

compra, que la empresa este asociado 

al cuidado del medio ambiente. 

     

30. Que tan significativo sería el aporte de 

nuevos servicios como la recargas 

virtuales o ventas de teléfonos celulares. 
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Anexo 5: Base de datos 
 

 
Variable 

 

Dimensio-
nes 

   

 
Indicadores 

Tienda 
Online 

Redes 
Sociales 

Marketing 
Viral 

Segmenta- 
ción 

Maercadotec-
nia Directa 

Mercadotecnia 
Indirecta 

 
Interno 

 
Externo 

 
Posicionamiento 

Preguntas P
 1

 

P
 2

 

P
 3

 

P
 4

 

P
 5

 

P
 6

 

P
 7

 

 

P
 9

 

 P
 1

0
 

 P
 1

1
 

P
 1

2
 

P
 1

3
 

P
 1

4
 

P
 1

5
 

P
 1

6
 

   P
 1

7
 

 1 5 5 4 5 3 5 2 5 4 1 2 5 5 4 3 4 4 

2 4 1 3 3 2 3 1 2 4 4 1 2 3 3 2 3 4 

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

4 2 3 3 5 4 2 3 2 1 3 3 2 3 4 2 3 4 

5 5 4 2 3 4 5 1 3 4 5 1 5 5 3 3 5 5 

6 4 5 3 2 4 4 3 4 5 3 3 4 5 3 4 5 4 

7 5 2 3 2 2 2 2 2 1 2 2 2 4 2 2 3 5 

8 4 4 4 5 4 3 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 

9 4 5 4 3 4 2 5 3 4 4 5 3 5 4 4 4 4 

10 2 2 2 1 3 5 2 2 4 4 2 4 2 4 4 3 3 

11 3 4 5 4 5 2 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 

12 5 3 3 5 2 5 4 4 5 5 4 4 4 3 4 5 5 

13 2 5 4 3 4 3 1 3 4 4 1 3 4 4 3 4 5 

 



63 
 

 
 
 

14 5 5 2 5 3 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 5 4 

15 5 4 4 5 4 5 4 2 5 5 4 2 5 4 4 4 5 

16 4 4 3 4 5 4 1 5 4 4 1 5 4 4 2 2 5 

17 5 5 4 5 4 3 2 4 4 5 2 4 5 4 3 5 4 

18 4 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 

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

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

21 3 2 3 5 1 5 2 3 2 5 2 3 3 3 3 4 4 

22 4 4 5 4 4 2 3 5 4 5 3 5 4 4 4 4 5 

23 5 4 3 4 5 3 2 4 4 5 2 4 5 4 3 5 4 

24 2 2 4 1 5 4 2 5 5 4 2 1 2 2 3 2 3 

25 4 5 5 4 4 4 2 3 4 5 2 3 5 4 3 5 4 

26 5 4 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 

27 4 5 3 5 3 5 5 4 4 3 5 4 5 4 4 5 4 

28 1 2 2 2 2 4 3 3 3 2 3 3 2 5 3 4 3 

29 4 3 5 4 4 5 3 5 5 5 3 5 4 4 4 4 5 

30 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 

31 3 4 5 4 5 2 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 

32 5 3 3 5 2 5 4 4 5 5 4 4 5 3 4 5 5 

33 2 5 4 3 4 3 1 3 4 4 1 3 4 4 3 4 5 

34 5 5 2 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 5 4 

35 5 4 4 5 4 5 4 2 5 5 4 2 5 4 4 4 5 
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36 4 4 3 4 5 4 5 1 4 4 5 1 4 4 2 2 5 

37 5 5 4 5 4 3 2 4 4 5 2 4 5 4 3 5 4 

38 4 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 

39 4 5 4 5 4 5 3 4 5 4 3 4 5 4 4 5 4 

40 5 3 5 4 5 4 5 4 4 3 5 4 4 5 4 5 5 

41 3 2 3 5 1 5 2 3 2 2 2 3 3 3 3 4 4 

42 4 4 5 4 4 2 3 5 4 5 3 5 4 5 4 4 5 

43 5 4 3 4 5 3 2 4 4 5 2 4 5 4 3 5 4 

44 2 2 4 1 4 4 2 1 5 4 5 5 4 2 3 5 3 

45 4 5 5 4 4 4 2 3 4 5 2 3 5 4 3 5 4 
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