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Resumen 

 

La investigación tiene como objetivo la determinación de que existe relación 

entre el marketing digital y el posicionamiento del mercado. Teniendo como 

metodología un enfoque cuantitativo y de tipo aplicada, el diseño es no 

experimental de un corte transversal, de nivel descriptivo correlativo, con un 

método hipotético deductivo. Se realizó la técnica de la encuesta para la 

recolección de datos y con el instrumento de cuestionario. La población utilizada 

fue de clientes frecuentes, con una muestra de cantidad de 50 personas. De 

acuerdo al análisis realizado descriptivo e inferencial se tuvo como conclusión 

que existe relación significativa entre ambas variables. 
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Abstract 

 

The objective of the research is to determine that there is a relationship between 

digital marketing and market positioning. Taking as methodology a quantitative 

and applied type approach, the design is non-experimental of a cross section, of 

correlative descriptive level, with a hypothetical deductive method. The survey 

technique was carried out for data collection and with the questionnaire 

instrument. The population used was frequent customers, with a sample of 50 

people. According to the descriptive and inferential analysis carried out, it was 

concluded that there is a significant relationship between both variables. 

 

Keywords: marketing, promotion, advertising, positioning 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Actualmente, nos encontramos en una crisis mundial por el coronavirus 

donde afecto directamente a toda la población mundial ocasionando la 

inmovilización en sus actividades, en especialmente en su economía, con 

respecto de las empresas demostraremos la influencia que tiene implementar el 

marketing digital teniendo la estrategia de la incrementación de ventas, la 

retención y fidelización de los clientes, las mypes son considerados como la 

fuerza impulsadora del crecimiento económico generando más empleo pero con 

poca continuidad de utilización de plataformas digitales  es por este contexto que  

todavía no se encuentran preparadas para formar parte de un transcurso de 

adaptación en la nueva era digital. contexto Faria (2020) determina que las 

decisiones del COVID-19 debería ser tomada por los médicos que, por los 

políticos, los cuales deberían encofrarse en toma de decisiones en el sector 

político y económico, teniendo como conocimiento la alta tasa en el desempleo 

como la enorme pérdida de ingresos que se reflejan en las empresas.  

Como problema general tenemos: ¿Cuál es la relación entre el marketing digital 

y el posicionamiento de mercado inversiones GRV SAC, Puente Piedra 2021? 

Como problemas secundarios tenemos: 

PS1: ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y el producto de inversiones 

GRV SAC, Puente Piedra 2021? 

PS2: ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la diferencia en la tienda de 

ropa de inversiones GRV SAC, Puente Piedra 2021? 

PS3: ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la participación del mercado 

inversiones GRV SAC, Puente Piedra 2021? 

Por justificación teórica se tiene el apoyo de las investigaciones, generando 

conocimiento en temas como la estrategia en el ámbito de marketing digital que 

servirá interactuando con los consumidores con sus páginas web y sus redes 

sociales con el objetivo de incrementar las ventas y los ingresos. 
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Por justificación metodología se tiene que las herramientas adecuadas para 

el marketing digital permitirán cumplir con los objetivos planteados. Para la 

recolección de la información se utilizada el cuestionario y la encuesta para así 

posteriormente sistematizar y analizar todos los resultados que se pondrán a 

disposición de la empresa. 

Por justificación práctica se tiene los resultados que permitirán de manera 

útil a los gerentes de la empresa inversiones GRV. SAC a tomar decisiones para 

la mejores en sus procesos y así emplear las redes sociales como publicidad, 

buscando atracción de los clientes con el objetivo de ser reconocido y tener buen 

posicionamiento en el mercado y este resulte beneficiosos para la empresa. 

El objetivo general es: 

Determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de 

mercado inversiones GRV SAC, Puente Piedra, 2021. 

Los objetivos específicos son los siguientes: 

OE1: Determinar la relación entre el marketing digital y el producto de inversión 

GRV SAC, Puente Piedra, 2021. 

OE2: Determinar la relación entre el marketing digital y la diferencia en la tienda 

de ropa en inversiones GRV SAC, Puente Piedra, 2021. 

OE3: Determinar la relación entre marketing digital y la participación de mercado 

en inversiones GRV SAC, Puente Piedra, 2021. 

Como Hipotesis principal se tiene la siguiente: 

Hiptesis principal:  

Existe relación entre el marketing digital y posicionamiento de mercado de 

inversiones GRV SAC, Puente Piedra, 2021. 

Hipotesis especifica: 

HE1: Existe relación entre el marketing digital y el producto de inversiones GRV 

SAC, Puente Piedra, 2021. 

HE2: Existe relación entre marketing digital y la diferenciación en la tienda de 

ropa en inversiones GRV SAC, Puente Piedra, 2021. 
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HE3: Existe relación entre el marketing digital y la participación de mercado GRV 

SAC, Puente Piedra, 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

Lo investigado realizada en diferentes artículos para la primera variable es 

lo siguiente: 

silva, trigueiro y thiago (2020), Tienen como objetivo en su artículo analizar como 

el marketing digital interviene para compra de los consumidores en el  retail de 

ropa de Cuiabá, Para este estudio se realizó una encuesta a la región estudiada,  

como resultado  dio a conocer que los consumidores no se ven influenciados  en 

sus comprar por las acciones del marketing digital del cual utilizan, pero las 

empresas reconocen  su gran importancia que tienen en la organización y de 

alguna manera influir en los consumidores para adquirir los productos. 

Fierro, Cardona y Gavilánez (2017), nos indica que su principal objetivo en este 

artículo fue determinar el marketing digital como una nueva herramienta 

internacionalización de la educación, facilitando a los estudiantes información 

académica en las diferentes plataformas virtuales se ha incitado a las distintas 

organizaciones promover dichos mecanismos en sus estructuras corporativas. 

En esta investigación se presentará un método deductivo porque se brindará 

información específica sobre la institución educativa internacional que la 

empresa Big Choice Group examinará, se presentará evidencia de los resultados 

de estrategia digitales. 

Andrade(2016) en el presente tiene como objetivo elaborar estrategias de 

marketing digital promocionando la Marca Ciudad, el contexto se ha utilizado la 

metodología cualitativa y en conclusión tener un oficina en las plataformas 

digitales  logra un beneficio grande  en la organización seguidamente en la 

búsqueda de información se ha obtenido una  gran eficiencia  en los turista , cabe 

recalcar que la utilización de plataformas digital es una conexión  con los 

consumidores y tener una distanciamiento con otros competidores. 

Sosa y Useche (2017) en este artículo científico tiene como objetivo tener el 

conocimiento del marketing digital y aprender en las universidades de 

Venezuela, utilizando el enfoque cualitativo y se podría deducir que Venezuela 

está afectado por los problemas económicos por ende los equipos tecnológicos 

no son la mejor opción. Un cliente leal es importante para el buen 
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direccionamiento y mejor utilización del marketing digital es por ello que utilizar 

dichas informaciones son necesarios para la organización interna. 

Torres, Rivera, Cabarcas y Castro (2017) en el presente artículo científico el 

principal objetivo es saber cuáles son los beneficios que se obtiene al 

implementar el marketing digital  y que efectividad nos proporciona cuando se 

implementa dicha herramientas en las mypes, se implementó la metodología  

deductivo con enfoque cuantitativo, a los consumidores les gusta seguir páginas 

de las redes sociales que brinden información de la empresa como sus productos 

y sus promociones en este contexto  estas organizaciones aumentan sus ventas 

y atraer nuevos clientes a la organización con nuestra publicidad. 

Guerrero, Serpen y González (2017), En este artículo menciona en aprovechar 

el correo electrónico como  medio publicitario en las industrias o tiendas de 

cosméticos en Ecuador, el estudio es descriptivo  de diseño mixto, por parte del 

estudio  cualitativo  se utilizó entrevistas y focus group y también se utilizó estudio 

cuantitativo con una encuesta estructurada  a una muestra de 50 actores, esto 

indica es utilizado para que las industrias de cosméticos tengas mayor 

posicionamiento en el mercado. 

Dubac (2016),  se tuvo como finalidad de considerar el marketing digital como 

táctica en la gastronomía. Se utilizó el método descriptivo y con los diseños, no 

experimental, transeccional y de campo, se obtuvo a 24 personas; con la 

información que se recolecto, se usó la técnica de la observación a través de la 

encuesta, en conclusión se observó que los restaurantes de comida gourmet 

tenían conocimiento sobre el marketing digital, sin embargo un grupo mediano 

no tiene conocimiento, del cual se brindaron recomendación para mantener la 

categoría adecuada, fortaleciendo los procesos del negocio con el objetivo de 

lograr un posicionamiento deseado por los dueños de los restaurantes 

Verdugo (2017) Tuvo como prioridad de analizar el desarrollo de los productos 

de exportación tradicionales y no tradicionales de Ecuador en los años 2013 -

2017. Se verifica el posicionamiento que tiene a nivel nacional de los productos 

en generales bajo este medio se verifica su eficiencia, Esto demuestra que  

aquellos productos  que no son tradicionales tienen mayor demanda que lo 

productos tradicionales ,un claro ejemplo es el banano un producto tradicional 
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demostró que tiene bajo índice de posicionamiento, también tenemos el cacao 

se mantuvo en la demanda de años anteriores y el camarón un producto 

tradicional estuvo a perspectiva con mayor demanda  en el mercado 

posicionándose de la mejor manera con un alto índice de venta, en conclusión 

cabe deducir que  los productos no tradiciones tienen mayor demanda fuera de 

ecuador a base de esto presenta un oportunidad laboral para los colaboradores 

de cada empresa que produce estos alimentos como en el sector agrícola. 

Ortegón, L. (2017), Tuvo como principal objetivo en su artículo científico el 

apasionamiento de marcas de la industria de agroquímicos de Colombia, utilizo 

el tipo experimental, exploratorio , para el estudio fueron 33 agricultores 

utilizando cuestionarios, llegando como conclusión que se encontró una mayor 

enlace en los rasgos que afectan directamente en la compra y se inclina en las 

marcas de las empresas agroquímicas; cabe deducir que las asesorías técnicas 

que puede ser negativo para la mayoría de las marcas que han tenido alguno 

tema judicial o tiene una investigación, la asesoría ayuda a potenciar a la 

organización y a les hace ser competitivos implementado un idea clara de éxito. 

Jones (2016), Su objetivo principal era beneficiar a la marca creando valores 

atreves de las redes sociales, posicionando la marca Auckland-Nueva Zeland 

por la utilización de las redes sociales y el constante incremento de marketing 

orientado en valores, La conclusión más importante fue la utilización de 

marketing digital especialmente en la red social de Facebook posicionando en 

Nueva Zelanda las cuales 8 de cada 10 clientes son informados por tal 

herramienta. 

Isin, Rodríguez, Astudillo y Arévalo (2019), tuvieron como objetivo en su artículo 

la evaluación del  posicionamiento de la marca digital, para este estudio se usó 

el método analítico-descriptivo y también la observación, por otro lado, el 

instrumento que se empleo fue las guías estructuradas de observación y las 

encuestas para examinar en plataformas digitales tales como: Facebook, Twitter, 

Instagram y YouTube. La recopilación de datos se llevó acabo en los 4 campus 

de esta universidad que actualmente tiene, ubicado en la ciudad de Riobamba. 

Se concluyo que el contenido publicado y compartido en redes sociales de la 

universidad nacional de Chimborazo, no está posicionado hacia su público 
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objetivo, sin embargo, este le permiten determinar cuál es la interacción que tiene 

el usuario con la marca institucional. 

Pinto Murillo,Mairanela(2016) Tuvo como objetivo en su artículo la importancia 

de tener una combinación correcta para el incremento de las ventas de la 

organización, se utilizara  correctamente la mezcla de las plataformas digitales 

contemplando con un conexión efectivo con el marketing Mix, Demostraremos 

que  a través de esta táctica descubriremos un idea de negocio y así aumentar  

los resultados financiera deseados y da una estabilidad económica y un 

posicionamiento de la marca en los distintas plataformas de mercadeos. 

Barraza (2015), tiene como objetivo la demostración del efecto de la venta online 

en los clientes para poder posicionarse en el mercado peruano, tener canales 

online potencializa la marca en diversos mercados ya sea física o virtual por ende 

incrementa los seguidores en la red, por ende, las marca Retail define por 

incorporar E-commerce para la seguridad del cliente con la organización. 

Coates y Farman(2020) indican en su artículo que las promociones de alimentos 

que  hacen las personas influyentes en las plataformas digitales afecta en la 

niñez y juventud, el marketing influyente de alimentos no saludables para el 

consumo humano aumento un porcentaje mayor en los niños a comparación con 

los alimentos que son saludables que no obtuvo efecto ,se determina que  

aunque se aumente las promociones de alimentos saludables en el mercado por 

las diferentes plataformas digitales no podría ser una estrategia para fomentar 

que se consuma alimentos saludables en la población específicamente en los 

niños. 

Narajano y Gordon (2018) indician en el artículo que la problemática sobre la 

marca depende de la situación del mercado y esto obtiene un alto nivel de valor, 

el público objetivo  debe entender  las estrategias de posicionamiento de marca 

a comparación con demás empresas se desarrollara estrategias de marketing 

referenciada al valor humano que  ayude a resolver el bajo posicionamiento de 

la marca de esta manera de estudio la Empresa  Paole dedicada a 

comercialización de  calzados obtuvo un mayor posicionamiento en Mercado 

ecuatoriano. 
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Mejia y paredes (2018) el estudio investigado se orienta en la presentación de 

un plan de estratégico del marketing para la organización ANIMATE en guayaquil 

orientada a la comercialización de productos que orientados al anime. La 

herramienta de marketing Digital a adecuado   y ha ido avanzando de acuerdo a 

las exigencias de las nuevas demandas y mercados, se ha utilizado la 

metodología de enfoque mixto de tipo no experimental y descriptivo. Se tuvo 

como resultado dar a conocer 3 etapas de marketing digita, donde se ha 

diseñado la propuesta para la organización que a dado un resultado positivo 

mayor a 1 lo cual especifica un proyecto factible   

Dávalos (2017), Utilizo una metodología de enfoque mixto u de nivel descriptivo, 

también ha utilizado técnicas como encuestas, se ha usado una muestra de 68 

mercados. Se ha obtenido un resultado de 69% de que las organizaciones 

nacionales no tienen una idea de estrategias de posicionamiento de sus 

productos y un 66% mencionan que los productos enviados al consumidor son 

satisfactorio y llenan sus expectativas, se da a conocer que la organización tiene 

que hacer un trabajo especial a la marca para lograr posicionarse en el mercado 

y obtener nuevos clientes y satisfacer a los clientes recurrentes. 

Cajo (2016),Tuvo como objetivo en su artículo diagnosticar el pequeño 

porcentaje de Mypes dedicado alas venta de autoparte que no cuenta con una 

plataforma virtual en ventas, a pesar en la actualidad todos los clientes cuentan 

con una red social,  por otro lado se usó la investigación descriptiva, correlacional 

y propositiva, donde la muestra fue de 132 compradores y 7 colabores de esta 

Mype , ante este resultado se determinó  aplicar estrategias de marketing digital 

dentro de esta organización.  

Carpio, Hancco, Cutipa y Mamani (2019), no indica que su objetivo para esta 

investigación fue analizar tipos  estrategias de marketing en las marcas que usan 

estos negocios de restaurante turísticos ubicado en el departamento de puno, 

como también identificar cual es el efecto de esta marca que tiene en internet, el 

estudio aplicado fue de enfoque cuantitativo, con un método deductivo de tipo 

descriptivo con explicativo y de diseño no experimental, donde utilizó la 

recolección datos para el análisis y a la vez la observación estructurada, teniendo 

de resultado que la conectividad es  estrategia del marketing y contribuye en 

posicionar la marca por internet, sin embargo el 43.75% publican temas 
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destacados,18.75% son incentivos y que el 12.50% son canjes de cupones 

enunciados.  Se concluyó que para tener un excelente posicionamiento de 

nuestra marca debemos estar conectado en las plataformas sociales 

Núñez y Miranda(2020) En este artículo se analiza la transformación del 

marketing Digital en apoyo estratégicos a las empresas con el objetivo de 

identificar como influye en el presente en la administración de las negocios, se 

utilizó un análisis descriptivo con un enfoque analítico con información 

secundarias de 60 autores que explican sobre el Marketing Digita, se recomienda 

invertir más en información de Marketing Digital y no especialmente en el área 

Ejecutivo sino en todos los procesos de la organización 

Marcias, Mero y Salazar(2021) Tuvo como finalidad la examinación de la 

distribuidora Nieve Cell para ello se a utilizado el método descriptivo, no 

experimental recibiendo como resultado basado a la productos de acuerdo  a la 

necesidad del cliente, sugieren que se debe  implementar productos nuevos, 

tecnología de alta calidad enfocada al desarrollo de la empresas, también 

mencionan que la función más importante de una organización es tener un 

estrategia de desarrollo con el fin de tener un posicionamiento alto en el 

mercado. 

Buchanan (2017) indica en su artículo el gran poder de influencia que obtiene el 

marketing online en los jóvenes y adultos en comida no saludables, la finalidad 

de este artículo es tener la atención de la salud pública que hasta el momento 

no han sido la principal atención de los investigadores, pero la influencia de la 

publicidad es más efectiva. Los jóvenes y adultos mediante un experimento han 

ido aumentando de peso y consumen alimentos chatarras el marketing online es 

una fuente para entrar en la mente del consumidor para seguir adquiriendo 

dichos productos también se utilizó una investigación experimental para ver la 

compra del consumo en bebidas energéticas. 

Perdigon, Viltres, Madrigal (2018) en este artículo científico desarrollaremos que 

en el rubro empresarial el objetivo principal es estar en la vanguardia  de 

marketing digital  y se ha utilizado el método cuantitativo, en las empresa uno de 

las fuentes más importante  es el comercio por las redes sociales e importante 

para sustento del activo de las organizaciones el marketing digital y los 
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comercios electrónicos son fundamentales para tener conexión con los 

consumidores, saber las plataformas más concurridas por los cibernautas será 

para conducir nuestro negocio al éxito y expandir la empresa en el mercado 

digital. 

Rodríguez, Astudillo, Arévalo (2019), tuvieron como objetivo en el artículo 

evaluar la marca digital que este tiene del publico universitario, para dicha 

investigación se usó el método analítico-descriptivo y también la observación, 

por otro lado, el instrumento que se empleo fue las guías estructuradas de 

observación y las encuestas para examinar en plataformas de redes sociales. La 

recopilación en los datos tuvo lugar en los 4 campus de esta universidad que 

actualmente tiene, ubicado en la ciudad de Riobamba. Se concluyó que el 

contenido publicado y compartido en redes sociales de la universidad, no está 

posicionado hacia su público objetivo, sin embargo, este le permiten determinar 

cuál es la interacción que tiene el usuario con la marca institucional. 

Herrera (2018) en su labor sobre la variable posicionamiento y el marketing de 

la Cooperativa de reserva tuvo como prioridad de calificar epistemológicamente 

el desarrollo de marketing y su dinámica. Esta investigación tuvo un diseño cuasi 

experimental mixto por lo que se elaboró  encuestas que permitieron decretar la 

imagen del posicionamiento, productos y servicios tolerando obtener resultados 

estadísticamente. Durante los estudios que se otorgaron dentro de este 

antecedente fue la validación por juicio de expertos. Todo lo referido 

anteriormente admitió determinar que los metodos de marketing como el 

relacional (trato amable), marketing promocional (sorteos), y 9 marketing en 

actividad (publicidad pegada a vehículos motorizados) junto a una retribución de 

cargo de calidad influyen directamente en el posicionamiento que tiene una 

empresa. En esta investigación se puede examinar como el marketing se debe 

adecuar al público objetivo y el tipo de mercado, no todas las promociones van 

a promover el mismo resultado en todos los mercados, se tiene que evaluar y 

adecuar una para cada tipo de mercado. Asimismo, se hace uso del juicio de 

expertos para lograr validar las estrategias seleccionadas por el autor; lo cual 

nos otorga tener un bajo margen de error en las propuestas. 

Mamani (2018), Tiene como objetivo determinar que influencia existe entre las 

variables, la metodología utilizada fue hipotético deductivo, de tipo aplicada, 
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teniendo nivel explicativo casual y diseño no experimental transversal. Con una 

población conformada por los apoderados de cada niño de la escuela, y una 

muestra de 300 padres de familias, no obstante, al explicar, se determinó que la 

correlación de las dos variables es muy efectiva con un  95.4% y un nivel de 

significancia del 0.000, donde este es bajo al nivel solicitado donde la barrera es 

de 0.005. Por lo que la  hipótesis nula se rechaza, y la hipótesis alterna se acepta, 

donde se concluye que el marketing digital que tenga esta institución es alto, 

entonces el posicionamiento de esta será también alto en su distrito de san 

Martín de Porres. 

Sevallos Y Zambrano (2020)  en el presente artículo tuvieron como objetivo 

examinar la competencia de las farmacias como estrategias de posicionamiento 

de mercado, utilizando una metodología aplicada y descriptiva no experimental, 

se elaborado un estudio con 399 personas de la localidad  y 16 trabajadores con 

la herramienta encuesta y cuestionario en mercado  que se ha utilizado tales  

técnica se entra posicionado con distintas cadenas farmacéuticas  con las cuales 

se  compite para atraer al cliente con distintas promociones de ventas. El 47 % 

de las personas indican que la ubicación de las farmacias es una fuente 

posicionamiento para captar al consumidor y el 24 % indican que las 

promociones son fundamentales para que la farmacia tenga a comparación con 

sus competidores una mejor posición en las ventas. 

Sjöberg (2017).Desea referenciar el posicionamiento de la marca en la capital de 

Finlandia, mirando las facilidades que produce las redes sociales, el objetivo 

principal es usar un benchmarking para determinar las acciones que de alguna 

manera puedan influenciar la marca en redes sociales como en Facebook, 

Instagram y Twiter, cabe decir que demostrar la marca  e importantes para 

obtener un mayor posicionamiento en el mercado demostrando nuestros 

productos o servicios que ofrece la organización con benchmarking se tendrá la 

seguridad de llegar al éxito en poco tiempo con estrategias orientadas y 

mejoradas a comparación de los competidores , de este modo el posicionamiento 

de marca orientadas en las redes será fundamental para influenciar al 

consumidor. 

Montero y Zapata (2016) Tuvo como objetivo principal identificar que variables 

son efectivos para obtener una estrategia de mercadotecnia, de tal manera los 
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empresarios constituyan acciones que los lleven avanzar en tener una mejor 

posición en el mercado y aumentar en las ventas requeridas. De tal caso se 

indicará detallar la efectividad de la mercadotecnia con el modelo de Kotler y con 

otros modelos, se propone que el empresario utiliza un modelo clara y eficaz de 

mercadotecnia para que a corto y mediano plazo tenga mayor efectividad. 

Asimismo Villarroel,Carranza y crdenaz,(2018) en su artículo recomienda la 

utilización  de procedimiento básica para el desarrollo de marcas exitosas y para 

su posicionamiento en distintos mercados competitivos, esto tiene como objetivo 

principal la formalización  de crear una marca para posteriormente encaminar y 

posicionarnos  en el mercado meta. Se analiza la marca desde lo más básico 

para ir desarrollando un producto que el consumidor está buscando y por último 

demostrar lo importante que es el logotipo y como puede influir entre las distintas 

que existen en el mercado y asi poder asegurar el éxito que está buscando. 

Calderon(2021) el principal objetivo es analizar qué tan valioso es utilizar  el 

marketing  para obtener un posicionamiento de la empresa en el mercado donde 

enviaremos nuestros productos y poder saber que técnicas determina y podrían 

influir en el consumidor final, se utilizara encuestas  para verificar la importancia 

y cómo influye para el posicionamiento en el mercado se obtendrá información 

de revistas y paginas sociales de los últimos 10 años , en conclusión se demostró 

que el consumidor ha ido  cambiando debido a las grandes avances 

tecnológicos, productos creados diariamente  y la innovación del producto  de 

esta forma para posicionarse en mercado debemos contar un estrategia de 

marketing digital. 

Para la tesis nacional de la variable marketing digital y posicionamiento de 

mercado son los siguientes: 

Otsuka (2015), teniendo el objetivo de buscar la relación entre las variables; él 

se realizó la metodología de tipo descriptiva correlacional, se obtuvo a 323 

estudiantes del instituto superiores de lima, donde solo a 22 fueron encuestados. 

Se determinó con un nivel de significancia del 0,05, la prueba estadística 

obtenida del chi cuadrado es de X² C 26.296. Confirmando que las variables si 

guardan relación. 



13 
 

Mendoza(2017) En la presente tesis determino la relación entre las variables, 

utilizando la metodología descriptivo correlaciona, no experimental y de corte 

transversal, este caso se hizo el estudio dela población de 1200 cliente  más 

concurrentes, dicha información fue detallada en el sistema contable SISCONT 

de esta organización la cual se obtuvo 291 muestras de estos clientes que se 

desarrolló de manera estadístico, la cual se desarrolló y determino la relación del 

marketing digital con una correlación de 0.741 con un significación del 0.00 de la 

misma empresa automotriz 

Es por ello que tenemos como primera a la teoría de 4F en el marketing digital, 

según Fleming (2017), las teorías de las 4f en el marketing digital: Flujo; Las 

visitas a las páginas web debe ser atractivo para las personas que buscan 

información a base de su necesidad. El usuario tiene que estar atraído por la 

conectividad que puede generar los sitios web y poder ir de un lugar a otro según 

basado a la información.  

Funcionalidad; Esta función se cumple cuando un marketing digital es clara y 

fácil para el navegador, de esta forma se puede prevenir que dicho usuario pueda 

abandonar la página. Debemos captar su atención del usuario. 

Feedback (retroalimentación), debe de haber una interacción con el usuario para 

formar confianza y conexión con él. Con el apoyo de las redes sociales se 

pueden dar oportunidades y conocer resultados en tiempos reales.  

 La fidelización desea que el cliente sea más intensa y este será fiel a la 

marca ofrecida por enfocarse a sus necesidades y poder atraerlo de alguna 

manera diferente al resto.  

 La segunda teoría es la de posicionamiento, según Trout (1997), indica que 

son 5 posicionamientos la cual tenemos como primer: 

 Posicionamiento en base a precio y calidad, esto es una estrategia de 

posicionamiento que realmente se basa a la calidad del producto o también 

especialmente al valor de precio un claro ejemplo son las marcas que tienen una 

gran imagen de calidad, exclusividad y con precios elevados. 

 Se requiere ligar al producto con la aplicación, Un claro ejemplo son los 

productos que nos brindan una necesidad única para dicha actividad.  
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 El perfil orientado es concreto y así reflejar nuestros productos a los usuarios 

con personalidades importantes para que los clientes se sientan reflejados con 

el producto. 

 Posicionamiento estilo de vida, Este posicionamiento se basa especialmente 

en el estilo de vida del consumidor la cual indica que se busca obtener la actitud 

del cliente. 

 En el enfoque conceptual, se comienza con la definición de la primera 

variable, Marketing Digital  en la cual, Thompson (2017) refiere que el marketing 

utiliza los medios digitales como herramienta de comunicación donde se ofrecen 

los servicios de la organización y para sus actividades de venta, también refiere 

que tiene la función de mantener conectado la organización con sus clientes y 

sus segmentos de mercado, Moder (2017), define como estrategias publicitarias 

o comerciales que son demostradas en los medios televisivos y redes sociales. 

Según Kotler (2012), nos menciona que la posición del producto es una 

forma como los clientes definen la característica y los atributos importantes de 

cada producto adquirido.  

Además, se escogió 3 dimensiones para esta variable. 

Sitio Web, que según Selman (2017) en este contexto nos indica el Soporte 

flexible que utilizan las empresas para mostrar una imagen propia e agregar 

funcionalidades sin límite y reforzar lase relaciones con los clientes que son 

habituales o potenciales. 

Conversación Web que según Selman (2017) son procesos en el que las 

empresas crean sitios web atractivos la cual logra que los usuarios puedan 

visitarlos logrando captar y ocupar el lugar de inter de consumidor y así pueda 

adquirir el producto o servicio. Así mismo con la tercera dimensión y ultima 

tenemos Usabilidad Web que según Selman (2017), nos indica que es grado de 

simplicidad de utilización que puede tener una página web para los que desean 

entrar a dicha página y puedan interactuar con ella.  

Para la segunda variable se generó 3 dimensiones: 
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Producto que según Kotler y Armstrong (2013), nos indica que es un 

producto ofrecido en el mercado con atributos diferentes del resto, para su 

adquisición, uso y consumo que satisface su deseo del cliente consumidor.  

Diferenciación según Kotler y Armstrong (2013), define que las empresas 

usan y realizan una estrategia con sus productos, marca y diseño. donde el 

producto o servicio sea valorado por el consumidor como únicos en el mercado.  

Participación de mercado según Kotler y Armstrong (2013) nos indica que la 

empresa usa estrategias para ver la situación actual de las ventas y ver el 

entorno a sus competidores. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

El tipo de investigación fue aplicada, donde buscó la posteridad de 

entendimiento con aplicación referente a las dificultades. Hernández, Fernández 

& Baptista (2014) mencionaron que la investigación fue de tipo aplicada, 

buscando disolver las dificultades de una investigación que aqueja una 

organización. 

El enfoque fue cuantitativo, Hernández, Fernández & Baptista (2014) 

concluyo, el enfoque cuantitativo utilizo y recaudó la acumulación de datos y se 

podrá evidenciar las hipótesis determinadas previamente que somete en la 

medición numérica. 

El diseño fue no experimental y donde él fue de corte transversal, en este 

sentido no se empleará, por lo cual se sujetará a prueba las variables estudiadas. 

Hernández, Fernández y Baptista (2014) considera no experimental cuando no 

se manipula las variables de la investigación, de forma transversal, puesto que 

su finalidad es especificar las variables e interrelacionarlo en el momento 

indicado. 

El nivel fue descriptivo y correlacional, porque llevará a cabo la recolección 

de información que explica el fenómeno a estudiar y se determinará la relación 

que hay en las variables Marketing Digital y posicionamiento de mercado en 

Inversiones GRV S.A.C. Hernández, Fernández y Baptista (2014) denotan 

cuanta relación existe entre 2 o más categorías en base a los diseños 

transeccionales correlacionales ya sea en función de relación causa o efecto o 

en términos relacionados. 

 

El método utilizado fue hipotético deductivo, cuyo cual debe ser comparada 

con la estadística para verificar si esto acepta o rechaza la hipótesis formulada. 

Hernández, Fernández & Baptista (2014) detalla la teoría de Popper donde 

expresa que esta norma se respalda con hechos y teorías de una hipótesis para 

obtener su veracidad con la realidad. 
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3.2. Variables y operacionalización: 

 

3.2.1. Variable X: Marketing Digital 

Thompson (2017), especifica que el marketing utiliza los medios digitales 

como herramienta de comunicación donde se ofrecen los servicios de la 

organización y para sus actividades de venta, también refiere que tiene la función 

de mantener conectado la organización con sus clientes y sus segmentos de 

mercado. 

Dimensión: 1 

Sitio Web: según Selman (2017) en este contexto nos indica el Soporte 

flexible que utilizan las empresas para mostrar una imagen propia e agregar 

funcionalidades sin límite y reforzar lase relaciones con los clientes que son 

habituales o potenciales. 

Indicadores: 

Contenido: son unidades de información que cubren una temática 

homogénea, ya que se puede diferenciar con precisión y que tienen 

mantenimiento y actualización de información. 

Usuario: Es aquella persona que usa de manera usual un producto o servicio 

de una organización, ya que obtiene ciertos beneficios y satisfacción de estos.  

Estrategia: está definida como un puente de conexión entre la política y los 

objetivos más altos de la organización, como también las tácticas y acciones 

precisas para llegar a la meta anhelada. 

 

Dimensión: 2 

Conversación Web: según Selman (2017) son procesos en el que las 

empresas crean sitios web atractivos la cual logra que los usuarios puedan 

visitarlos logrando captar y ocupar el lugar de inter de consumidor y así pueda 

adquirir el producto o servicio. 
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Indicadores: 

Publicaciones: Es el proceso de publicación de un contenido en internet o 

red social, que incluye crear y cargar información en estas. Donde el contenido 

debe incluir textos, imágenes y videos que llamen la atención del usuario y 

puedan interactuar. 

Optimización: Es la acción de mejora de motores de búsqueda en un sitio 

web o red social, donde la estructura y contenido sea eficaz para brindar la 

máxima visibilidad de la información con palabras claves. 

Trafico Web: es un indicador del éxito, relacionado al marketing digital, ya 

que nos indica cuantos usuarios visitan el sitio web diariamente. Además, si el 

número de vistas es alto significa que el sitio web es popular por los usuarios. 

Dimensión: 3 

Usabilidad Web: según Selman (2017), nos indica que es grado de 

simplicidad de utilización que puede tener una página web para los que desean 

entrar a dicha página y puedan interactuar con ella. 

Indicadores: 

Navegabilidad: Es de fácil acceso para el usuario desplazarse y ubicarse 

entre varias páginas y elementos de un mismo sitio web. Además, para lograr el 

objetivo de un sitio web exitoso debe proporcionar estrategias con navegación 

diseñados para obtener un resultado excelente en la localización de información 

relevante y en la orientación para el navegante 

Visibilidad Web: Consiste en publicaciones de contenidos, productos o 

servicios ofrecido en internet por la organización, para que los usuarios puedan 

visualizar con detalles y accedan en adquirir esos productos. 

Diseño: Es aquella actividad donde consiste planificar, diseñar, mantener y 

crear páginas web con un diseño destacable para el usuario. Cabe aclarar que 

no solo es un diseño de página, sino, que se puede usar como un canal de 

comunicación entre el consumidor de contenidos y la organización para 

intercambiar datos.. 
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3.2.2. Variable Y: Posicionamiento de Mercado 

La posición del producto es una forma como los clientes definen. Ya sea por 

sus atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en las mentes de 

los clientes, en relación de otro producto de los competidores. Kotler (2003). 

Dimensión: 1 

Producto:  Es un producto ofrecido en el mercado con atributos diferentes 

del resto, para su adquisición, uso y consumo que satisface su deseo del cliente 

consumidor. Kotler y Armstrong (2013) 

Indicadores: 

Precio: Es la cantidad de dinero, que es de utilidad para adquirir un bien o 

servicio de una organización. Ya que el valor de un bien depende de la imagen 

que observa el usuario. 

Atributo: Todo producto de una organización está compuesta por atributos 

que conforman su personalidad, entre ello tenemos la calidad, diseño, forma, 

imagen y precio. 

Beneficio: Son Características esenciales de un productos o servicio de una 

organización, donde son percibidos visualmente por el consumidor, ya que tiene 

una ventaja diferencial del resto de la competencia. 

Calidad: Es la capacidad del producto u objeto del cual define su valor, así 

como la satisfacción que genera al usuario. 

 

Dimensión: 2 

Diferenciación: define que las empresas usan y realizan una estrategia con 

sus productos, marca y diseño. donde el producto o servicio sea valorado por el 

consumidor como únicos en el mercado. Kotler y Armstrong (2013). 

Indicadores: 

Imagen: es la manera en el que una empresa se representa así misma hacia 

sus clientes, publico, empleados o a inversionista al mercado competitivo. 
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Marca: Es un identificador comercial en el mercado competitivo de los bienes 

o productos que ofrece una organización y este se diferencia de los demás 

competidores. 

Valor: Es una diferencia percibida del producto entre los costes y beneficios, 

para el consumidor 

Dimensión: 3  

Participación de Mercados:  nos indica que la empresa usa estrategias para 

ver la situación actual de las ventas y ver el entorno a sus competidores. Kotler 

y Armstrong (2013). 

Indicadores: 

Objetivos: Los objetivos empresariales son resultado que toda organización 

pretende lograr o a los que intentan lograr llegar en un pequeño tiempo y atreves 

al uso de los recursos y capacidades con la que brinda la empresa. 

Estrategia: Es un plan de posicionamiento de marca de una organización 

para obtener una ventaja competitiva en el mercado. 

Ventas: Es una actividad donde se incentiva potencialmente a cliente para la 

realización de una compra. También consiste en un acto de negociación entre 2 

individuos. 

3.2.3. Matriz de operacionalizaciones la variable Marketing digital y 

Posicionamiento de mercado 

 

Dicha matriz se encuentra ubicado como Anexo N 1 

3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 

 

Está constituido en 50 clientes, entre un rango de edad de18 a 30 años, 

siendo solo los compradores más frecuentes de Inversiones GRV SAC. 

Fracica (1988) citado por Bernal (2010), Menciona que la población es: “Un 

conjunto donde todos los elementos son seleccionado a los cuales se refiere 

la investigación.  
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Criterio de inclusión: Fue aplicada a los clientes más frecuentes de 

Inversiones GRV SAC, Puente piedra 

Criterio de exclusión: los clientes no frecuentes de la tienda, ya que no 

fue tomado en cuenta en esta investigación. 

Unidad de análisis: a todos los clientes más frecuente de la empresa 

inversiones GRV SAC, Puente piedra. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

 En la siguiente investigacion la técnica utilizada es la encuesta, del 

cual tiene como soporte el libro de metodología de investigación científica 

de Bernal (2010), donde indica que la encuesta tiene un procedimiento 

donde nos permite adquirir los datos de los individuos mediante el 

instrumento que es el cuestionario. 

 

3.4.1. Instrumento 

 

El instrumento de recolección de datos se realizó con un cuestionario, 

Hernández, Fernández & Batista (2014), expresa que el cuestionario está 

formado mediante preguntas de los indicadores. La investigación utilizó 20 

interrogatorios donde se empleó los valores de escala de LIKERT y que se 

le otorgo a los clientes más frecuentes de la tienda de inversiones GRV SAC, 

puente piedra. 

 

3.4.2. Validez del instrumento 

 

La validez del instrumento, será sometida a juicio por 3 profesionales en 

la materia y metodología, en la que examinaron detenidamente la forma de 

validación entregada. Dicha validez podrá visualizarlo en anexo N 3. por ello 

Hernández, Fernández & baptista denotan que la validez es el grado en la 

cual un instrumentó buscará medir las variables. 
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3.4.3. Confiabilidad del instrumento 

 

La confiabilidad del instrumento obtenido es a través del coeficiente de 

Alfa de Cronbach, el cual se otorgó la relación que existe entre las 02 

variables, donde el Alfa de Cronbach es 0,963 por ello, se afirma que el 

instrumentó es confiable. Dicha información lo puede visualizar en el anexo 

N 4. 

3.5. Procedimiento 

 

3.5.1. En mutuo acuerdo con la representante de la empresa Inversiones GRV 

SA, se solicitó la respectiva autorización escrita y firmada correspondiente 

según formato formal, para desarrollar la investigación. Por lo que se 

evidencia el documento firmado por Inversiones GRV SAC en el Anexo N 

5. 

 

3.5.2. La información recolectada fueron clientes más frecuentes en la tienda de 

Inversiones GRV SAC, a quienes se les solicito registrar sus datos de 

apreciación hacia la empresa, por intermedio del cuestionario. 

 

 

3.5.3. Los datos fueron recopilados de manera online, en el que se les envió el 

cuestionario teniendo 20 preguntas mediante un link de Google forms a 

sus correos personales de cada comprador frecuente de inversiones 

GRV. 

3.6. Método y análisis de datos 

3.6.1. Método descriptivo 

 

El método salió descriptivo en el estudio de tablas y gráficos obtenido en 

el software IBM® SPSS versión 26. Por ello, Hernández, Fernández & 

Baptista (2014), expresan que el método descriptivo tiene como oficio el 

manejo de todos los datos que se han seleccionado, instantáneamente 

nos brinda los resultados que se mostró en gráficos como también en 
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gráficos para examinarlo y explicarlo detalladamente mediante este 

proceso de desarrollar las recomendaciones y conclusiones de la 

investigación que se está desarrollando. 

 

3.6.2. Método de análisis inferencial 

 

El método es verificado durante una revisión especifica de forma 

sistemática de los estudios de hipótesis en la estadística de Spearman a 

un nivel general y de forma específica, Por ello Hernández, Fernández & 

Baptista (2014), definen, que el estudio inferencial consiste en determinar 

la hipótesis y resultados. 

3.7. Aspectos éticos 

Esta investigación está debidamente adecuada ala Normas APA 7 

edición, Por temas de seguridad, es considerado, proteger y no informar 

la identidad de los clientes frecuentes que participaron amablemente en 

las encuestas realizada en inversiones GRV SAC, donde se elaboró el 

estudio, La información recolectada es para la fabricación del estudio 

entera privacidad del investigador, por ende es de suma importancia llevar 

acabo en crear documentos formal  para obtener el consentimiento de los 

encuestados y autorización del representante legal de inversiones GRV 

SAC. Según Moreno y Carrillo (2020) nos expresan que es un conjunto de 

instrucciones diseñadas para comunicar las informaciones académicas 

más clara y transparente como los puntos más importantes que son la 

citación de los autores y referencias de las fuentes encontradas. La 

utilización de estas herramientas se ha llegado a utilizar en los campos de 

las ciencias sociales, ciencias económicas. 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Descriptivos 

 

4.1.1. Tabla de frecuencia de la variable agrupada Marketing Digital 

Tabla 1. Frecuencia de la variable Marketing digital 

 

 

Se puede observar que de los 50 clientes el 56% considera que está de acuerdo 

con el marketin digital y el 24% es indiferente, por lo que el 14% está de acuerdo 

y el 6% en desacuerdo. 

 

4.1.2. Tabla de frecuencia de la variable agrupada posicionamiento de 

mercado. 

Tabla 2.  Frecuencia de la variable Posicionamiento de mercado 

 

 

En el presente análisis que puede concluir que el 48% de los clientes está de 

acuerdo en el posicionamiento de mercado y 6% en desacuerdo. 
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4.2. Inferencias 

 

4.2.1. Tabla de coeficiente de correlación 

Tabla 3. Índice de coeficiente de correlación de Pearson 

 

La investigación fue trabajada de acuerdo al índice de coeficiente de correlación 

de Pearson según la tabla de coeficiente de correlación (ANEXO 6) 

 

 

4.2.1. Prueba de Hipótesis general. 

 

Hi: Existe relación del marketing digital y posicionamiento de mercado en 

Inversiones Grv, Puente piedra, 2021. 

H0: No existe relación del marketing digital y posicionamiento de mercado 

en Inversiones Grv, Puente piedra, 2021. 
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Tabla 4. Prueba de hipótesis General 

 

 

 

 
 

Se determina que el coeficiente de correlación según Spearman es de 0,784% y 

en la correlación de person se tuvo positiva media, por lo cual se determina que 

existe relación en la variable de marketing digital y posicionamiento de mercado. 

 

4.2.2. Prueba de hipótesis especifica 1: 

 

Hi: Existe relación del marketing digital y producto en Inversiones Grv, Puente 

piedra, 2021. 

H0: No existe relación del marketing digital y producto en Inversiones Grv, 

Puente piedra, 2021. 
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Tabla 5. Prueba de hipótesis especifica 1 

 

 

Según el análisis se observa que el coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman es de 0,750 y de Pearson es positiva por lo que valor p<0,05 y se 

rechaza la  H0 y acepta la Hi, por lo que existe relación. 

 

4.2.3. Prueba de hipótesis especifica 2: 

 

Hi: Existe relación del marketing digital y diferenciación en Inversiones 

Grv, Puente piedra, 2021. 

H0: No existe relación del marketing digital y diferenciación en Inversiones 

Grv, Puente piedra, 2021. 
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Tabla 6. Prueba de hipótesis especifica 2 

 

Interpretación: se determina que el coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman es de 0,695 con un signicado bilateral de 0 y un coeficiente 

correlacional de Pearson positvip, por lo que se rechaza la H0 y acepta la Hi. Y 

se concluye que existe relación. 

 

4.2.4. Prueba de hipótesis especifica 3: 

Hi: Existe relación del marketing digital y participación de mercado en 

Inversiones Grv, Puente piedra, 2021. 

H0: No existe relación del marketing digital y participación de mercado 

en Inversiones Grv, Puente piedra, 2021. 
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Tabla 7. Prueba de hipótesis especifica 3 

 

 

Interpretación: se analiza que el coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

es de 7% y se tiene un coeficiente de correlación de Pearson positivo por lo que 

existe relación en las variables. 
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V. DISCUSIÓN 

 

5.1. Objetivos 

Con el objetivo de demostrar la relación entre marketing digital con 

posicionamiento de mercado, con el analisis descriptivos e inferenciales se 

determina que existe relación significativa de marketing digital con 

posicionamiento de mercado. Del cual los resultados se han comparado con lo 

investigado en tesis en el marco teórico:: 

silva, trigueiro y thiago (2020), tuvieron como objetivo principal en su artículo 

diagnosticar el proceso de cómo ha influido el marketing digital interviene en la 

compra de los consumidores en la empresa  retail de ropa de Cuiabá, como 

resultado  dio a conocer que los consumidores no se ven influenciados  en sus 

comprar por las acciones del marketing digital que se utilizan, pero las empresas 

reconocen  su gran importancia que tienen en la organización y de alguna 

manera influir en los consumidores para adquirir los productos. 

Mejia y paredes (2018) indican en la presente investigación lo importante de 

implementar un proyecto estratégico para desarrollar el  marketing digital para la 

organización ANIMATE situado en guayaquil orientada a la comercialización de 

productos que esta orientados al anime. La utilización de marketing Digital se ha 

adecuado   y ha ido avanzando de acuerdo a las exigencias de las nuevas 

demandas y mercados. Como resultado principal de dio a conocer 3 etapas de 

marketing digital las cuales son redes sociales, sitios web y SEO, donde se a 

diseñado la propuesta para la organización que ha dado un resultado positivo 

mayor a 1 lo cual especifica un proyecto factible. 

Asi también en la teoría de 4F en el marketing digital, del cual según Fleming 

(2017), la teoría de la 4F en marketing digital: Flujo; las visitas en las páginas 

web debe ser atractivo para las personas que buscan información a base de su 

necesidad. El usuario tiene que estar atraído por la conectividad que puede 

generar los sitios web y poder ir de un lugar a otro según la información. 

 



31 
 

La presente investigación se encuentra dentro de alcances con enfoques 

teóricos del Marketing Digital en la cual, Thompson (2017) refiere que el 

marketing utiliza los medios digitales como herramienta de comunicación donde 

se ofrecen los servicios de la organización y para sus actividades de venta, 

también refiere que tiene la función de mantener conectado la organización con 

sus clientes y sus segmentos de mercado. 

Por objetivo específico 1 de la presente investigación se desea determinar la 

relación entre marketing digital con producto; en los resultados descriptivos e 

inferenciales se determinó que existe relación significativa de marketing digital 

con producto. Se comparó los resultados con los artículos científicos, tesis que 

se contemplaron en el marco teórico; los mismos que se detallan a continuación: 

En el presente artículo científico Andrade(2016) nos indica que su principal 

objetivo ha sido elaborar estrategias de marketing digital para la promocionar la 

Marca Ciudad, en este contexto se ha utilizado la metodología cualitativa y en 

conclusión tener un oficina en las plataformas digitales  logra un beneficio grande  

en la organización seguidamente en la búsqueda de información se ha obtenido 

una  gran eficiencia  en los turista , cabe recalcar que la utilización de plataformas 

digital es una conexión  con los consumidores y tener una distanciamiento con 

otros competidores. 

En la presente tesis Mendoza(2017) determino la relación del Marketing 

digital y posicionamiento de mercado de la empresa automotriz, en que se utilizó 

el tipo de investigación descriptivo correlaciona, no experimental y de corte 

transversal, este caso se hizo el estudio dela población de 1200 cliente  más 

concurrentes, dicha información fue detallada en el sistema contable SISCONT 

de esta organización la cual se obtuvo 291 muestras de estos clientes que se 

desarrolló de manera estadístico, la cual se desarrolló y determino la relación del 

marketing digital con una correlación de 0.741 con un significación del 0.00 de la 

misma empresa automotriz 

Así también en la teoría de 4F en el marketing digital, según Fleming (2017), 

las teorías de las 4f en el marketing digital: Flujo; Las visitas a las páginas web 

debe ser atractivo para las personas que buscan información a base de su 
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necesidad. El usuario tiene que estar atraído por la conectividad que puede 

generar los sitios web y poder ir de un lugar a otro según basado a la información. 

También la investigación está dentro de los alcances de los enfoques 

teóricos de Kotler y Armstrong (2013) donde concluye que el producto ofrecido 

en el mercado con atributos diferentes del resto, para su adquisición, uso y 

consumo que satisface su deseo del cliente consumidor.  

Por objetivo específico 2 de la presente investigación se desea determinar la 

relación entre marketing digital con diferenciación, del cual de acuerdo a los 

resultados descriptivos e inferenciales se determinó que existe relación 

significativa de marketing digital con diferenciación. Del cual los resultados se 

han comparado con los artículos científicos, tesis, y otros, que se muestran en el 

marco teórico; que se detallan a continuación: 

Guerrero, Serpen y González (2017), En este artículo científico menciona en 

aprovechar el correo electrónico como  medio publicitario en las industrias o 

tiendas de cosméticos en Ecuador, el estudio es descriptivo  de diseño mixto, 

por parte del estudio  cualitativo  se utilizó entrevistas y focus group y también 

se utilizó estudio cuantitativo con una encuesta estructurada  a una muestra de 

50 actores, esto indica que el marketing digital es utilizado para que las industrias 

de cosméticos tengas mayor posicionamiento en el mercado.  

La presente investigación se encuentra dentro de los alcances del enfoque 

teorico de Kotler y Armostrong (2013), donde han definido que las empresas 

usan y realizan una estrategia con sus productos, marca y diseño. 

El objetivo específico tres se desea determinar qué relación existe entre 

marketing digital con la participación del mercado, y de acuerdo s los resultados 

descriptivos se muestra que si existe una relación significativa  con la 

participación del mercado. Los resultados se encuentran comparados con 

artículos detallados a continuación: 

Rodríguez, Astudillo, Arévalo (2019), tuvieron como objetivo evaluar el 

posicionamiento de la marca digital que este tiene del publico universitario, se 

utilizo el método analítico descriptivo y también la técnica de observación, por 

otro lado, el instrumento que se empleo fue las guías estructuradas de 
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observación y las encuestas para examinar en las plataformas digitales. Se 

reocpilo datos en 4 campus de la universidad que actualmente tiene, ubicado en 

la ciudad de Riobamba. Se concluyo que el contenido publicado y compartido en 

las redes sociales de la universidad,  del cual no está posicionado hacia su 

público objetivo, sin embargo, este le permiten determinar cuál es la interacción 

que tiene el usuario con la marca institucional. 

Otsuka (2015), en su tesis tuvieron como objetivo verificar si hay existe 

relación entre el marketing digital y el posicionamiento de los institutos 

superiores, teniendo una metodología descriptiva correlacional, con una muestra 

de 323 estudiantes del instituto superior de lima, donde solo a 22 fueron 

encuestados. Se tuvo un nivel de significancia del 0.05 en la prueba estadística, 

confirmando que las variables se relacionan de una manera significativa. 

Los resultados se encuentran comprendidos con la teoría de las 4F en el 

marketing digital: Flujo; Las visitas a las páginas web debe ser atractivo para las 

personas que buscan información a base de su necesidad. El usuario tiene que 

estar atraído por la conectividad que puede generar los sitios web y poder ir de 

un lugar a otro. 

Según Kotler y Armstrong (2013) nos indica que la empresa usa estrategias 

para ver la situación actual de las ventas y ver el entorno a sus competidores. 
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5.2.  Hipótesis 

5.2.1.  Hipótesis general 

La presente investigación tiene como hipótesis general: 

Existe relación de marketing digital con posicionamiento del mercado.  

 

Referente a los resultados se observa que en la tabla N°4, el coeficiente de 

correlación de Rho de Spearman es 0,784. En cambio en la tabla N°3 se tiene 

una correlación positiva media según Pearson; se debe de tener en cuenta la 

regla de decisiones. En conclusión, si existe relación en ambas variables. 

 

5.2.2. Hipótesis especifica 1 

La presente investigación tiene como primera hipótesis: que existe relación 

del marketing digital con el producto. Mediantes los resultados de tipo inferencial 

se observa que en la tabla N°5 el coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

es de 0,750  y en la tabla N° 3 según Pearson tiene una correlación positiva. En 

conclusión si existe relación en el marketing y el producto. 

5.2.3. Hipótesis especifica 2 

En la presente investigación se tiene como segunda hipótesis la relación entre el 

marketing digital con diferenciación.  En los resultados se ha observado que la 

tabla N° 6, el coeficiente de correlación de Rho de Spearman es de 0,695, y la 

tabla N°3 según Pearson tiene una correlación positiva media. En conclusión si 

existe relación. 

5.2.4. Hipótesis especifica 3 

La presente investigación ha tenido como tercera hipótesis que existe relación 

entre el marketing digital y la participación del mercado; donde se ha observado 

en el resultado inveferencial de la tabla N° 7 que su coeficiente de correlacion 

Rho de Spearman es de 0.706  y la tabla N° 3 según Pearson es correlacion 

positiva media. Teniendo como conclusion que si existe relación en ambas 

variables. 
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5.3.  Resultados descriptivos 

5.3.1 Variable X: Marketing digital 

 

De acuerdo a la encueta a los 50 clientes frecuentes se determina según la 

tabla N°1  que el 56%  de los clientes están de acuerdo, según un 24% que lo 

cataloga indiferente, por lo contrario, el 14% están muy de acuerdo y por último 

6% están en desacuerdo. 

 

Los resultados han mostrado un 30% que no aplica el marketing digital en el 

contexto de estudio. Y el 14% considera que si existe marketing digital, el 56% 

considera que ocasionalmente. 

 

5.3.2. Variable Y: Posicionamiento del mercado 

 

Se tiene como resultado de una encuenta de 50 clientes frecuentes, donde 

la tabla N°2 dice que el 48% de los clientes considera que el posicionamiento de 

mercado de Inversiones GRV están de acuerdo, seguido de un 24% están muy 

de acuerdo, mientras el 22% lo cataloga como indiferente y un 6% no esta de 

acuerdo 

Los resultados han mostrado que el 28% considera que no hay 

posicionamiento de mercado y el 24% que si hay posicionamiento, del cual el 

48% considera que ocasionalmente. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

6.1. Se tiene como conclusión que si existe relación entre el marketing 

digital y el posicionamiento de mercado. Donde se ha evidenciado con 

la estadística inferencial con la hipótesis planteada 

 

6.2.  Respecto a la primera hipótesis se concluye que existe relación entre 

las variables y el producto, del cual se logran los objetivos. 

 

6.3. Con la segunda hipótesis se concluye que si existe relación con 

diferenciación del cual nos permite lograr los objetivos.  

 

6.4. Respecto a la tercera hipótesis se concluye que si existe relación con 

la participación del mercado y las variables, logrando los objetivos.  
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VII. RECOMENDACIONES 

 

7.1. En la relación entre el marketing con el posicionamiento de mercado 

se ha propuesto que el gerente realice la implementación del 

marketing digital para la orientación de nuestro producto hacia nuestro 

público objetivo en la actualidad no podemos permanecernos ajenos 

al mercado, la necesidad de interactuar con el publico a través de las 

redes sociales, del cual es fundamental para posicionarnos en el 

mercado digital y generar el incremento de las ventas y así que los 

clientes sean fiel a nosotros, logrando mayor canal de venta en el 

mercado por la calidad de nuestro producto y atención al cliente. 

 

7.2.    En la relación entre el marketing digital y el producto se ha propuesto 

que la gerencia implemente el marketing digital por lo que es 

fundamental demostrar al público la calidad de los acabados de cada 

modelo que desarrolla Inversiones GRV involucrando técnicas de 

promoción para atraer al público objetivo y se sientan satisfechos al 

adquirir la diferentes variedades que se encuentran ofreciendo en el 

establecimiento que está a la vanguardia de la moda peruana. 

 

 

7.3.    En la relación entre el marketing digital con la diferenciación del 

producto y del servicio en el mercado se ha propuesto que la gerencia 

implemente y ejecute el marketing digital, y asi usar estrategias únicas 

a favor de nuestros productos y atraer al consumidor por nuestra 

marca y diseño los mismo que permiten tener mayor posicionamiento 

de mercado a comparación con nuestra competencia. 

 

7.4.    En la relación entre el marketing digital y la participación del mercado 

ha propuesto que la gerencia implemente marketing digital para tener 

un posicionamiento mayor por nuestra calidad de producto a 

comparación de nuestra competencia utilizando estrategias para 

generar más ventas y seguir creciendo en el mercado peruano con 
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precios accesible al consumidor y tendencia de acuerdo a la moda 

actual de cada estación del año. 
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ANEXOS 

 

ANEXOS N.º 1 MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

“MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MERCADO EN 

INVERSIONES GRV SAC, PUENTE PIEDRA, 2021” 

OBJETIVO: Establecer la relación entre marketing digital y posicionamiento de 

mercado en inversiones GRV SAC, puente piedra, 2021 

INSTRUCCIONES: A continuación, se presenta una serie de enunciados a los 

cuales deberá usted responder marcando un (X) de acuerdo con lo que 

considere conveniente: 

1= Muy en desacuerdo 
2= En desacuerdo 
3= Indiferente 
4= De acuerdo 
5= Muy de acuerdo  
 

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MERCADO EN INVERSIONES GRV SAC, 
PUENTE PIEDRA, 2021 

1 2 3 4 5 

1. EL CONTENIDO DEL SITIO WEB ES ATRACTIVO           

2. EL SITIO WEB REALIZA PEDIDOS ONLINE           

3. LA EMPRESA REALIZA PROMOCIONES EN LAS REDES SOCIALES           

4. EL SITIO WEB REALIZA PUBLICACIONES INTERACTIVAS           

5. EL SITIO WEB TE OFRECE CONTENIDOS E INFORMACION CON DETALLE           

6. RECOMIENDA NUESTRA PAGINA EN FACEBOOK A SUS AMIGOS           

7. EL SITIO WEB ES DE FACIL ACCESO           

8. EL SITIO WEB TIENE CONTENIDOS RECARGADO O EN EXCESO           

9. EL DISEÑO DE LA PAGINA EN FACEBOOK ES INOVADORA           

10. LOS PRECIOS DE LAS PRENDAS SON COMPETITIVOS EN EL MERCADO           

11. EL EMPAQUE DEL PRODUCTO ES INNOVADOR           

12. LAS PRENDAS DE VESTIR VAN ACORDE A SUS GUSTOS Y NECESIDADES           

13. LOS ACABADOS DE LAS PRENDAS SON BUENOS           

14. LA TIENDA DE ROPA MUESTRA INNOVACION           

15. LA MARCA DE LA EMPRESA ES CONOCIDA EN EL MERCADO           

16. SON APRECIADOS LOS DISEÑOS Y MODELOS DE LAS PRENDAS DE VESTIR           

17. LA EMPRESA INVERSIONES GRV SAC TIENE BIEN DEFINIDOS SUS OBJETIVOS           

18. LA EMPRESA UTILIZA ESTRATEGIAS PARA ALCANZAR SUS METAS           

19. EL NIVEL DE SERVICIO AUMENTA SUS VENTAS           

20. LA EMPRESA TIENE UNA BUENA PLANEACION DE VENTAS          

 

 

  

 

 

 

 

ANEXO N.º 2 INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

 



 
 

ANEXO N.º 3 VALIDEZ DEL INSTRUMENTO 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO N.º 4 CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 

 

 

 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 50 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 50 100,0 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,963 20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO N.º 5 CONSENTIMIENTO INFORMADO 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO N.6   TABLA DE COEFICIENTE DE CORRELACIÓN 

 

 

 

 

Rango Relación 

- 1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 Correlación negativa considerable 

-0.50 Correlación negativa media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.10 Correlación negativa muy débil 

0.00 
No existe correlación alguna entre las 

variables 

+0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.25 Correlación positiva débil 

+0.50 Correlación positiva media 

+0.75 Correlación positiva considerable 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+1.00 Correlación positiva perfecta 
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