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Resumen 

El marketing digital es un medio que permitirá a la empresa acoger y llamar la atención 

de los clientes por la exposición de la marca en las plataformas digitales, lo cual logrará 

insertar una categoría a comparación de su competencia y generar un posicionamiento 

en el mercado. Por ello, el objetivo del estudio de la tesis fue determinar la relación 

entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado en una empresa de 

autopartes Sullana, 2022. La metodología utilizada fue correlacional de diseño no 

experimental, de corte transversal, con un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada. Así 

mismo, para el desarrollo del estudio la muestra fue conformada por 73 clientes bajo 

el criterio de inclusión, realizándose como técnica la encuesta, y el cuestionario como 

instrumento, a través de un formulario digital con preguntas concretas que fueron 

cuantificadas para medir las variables de estudio, el cual fue validado para demostrar 

su confiabilidad mediante el coeficiente psicométrico de Alfa de Cronbach. 

Seguidamente, los resultados procesados a través del SPSS 26 para el análisis 

correlacional de las variables, se obtuvieron un nivel de significancia de 0.031 para el 

marketing digital de y para el posicionamiento de mercado de 0.010. 

Concluyendo por los resultados obtenidos que existe una correlación positiva alta, 

permitiendo inferir que, a mayores estrategias de marketing digital, mayor será el 

posicionamiento de mercado de una empresa de autopartes en Sullana. 

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, mercado, medios digitales. 
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Abstract 

Digital marketing is a means that will allow the company to welcome and attract 

the attention of customers by the exposure of the brand on digital platforms, which will 

achieve to insert a category compared to its competition and generate a positioning in 

the market. Therefore, the objective of the thesis study was to determine the 

relationship between digital marketing and market positioning in an auto parts company 

Sullana, 2022. The methodology used was correlational of non-experimental design, 

cross-sectional, with a quantitative approach, applied type. Likewise, for the 

development of the study, the sample consisted of 73 customers under the inclusion 

criterion, using the survey technique and the questionnaire as an instrument, through 

a digital form with specific questions that were quantified to measure the study 

variables, which was validated to demonstrate its reliability by means of the 

psychometric coefficient of Cronbach's Alpha. Next, the results processed through 

SPSS 26 for the correlational analysis of the variables, a significance level of 0.031 

was obtained for digital marketing of and for market positioning of 0.010. 

From the results obtained, it was concluded that there is a high positive correlation, 

allowing to infer that the more digital marketing strategies, the higher the market 

positioning of an auto parts company in Sullana. 

Keywords: Digital marketing, positioning, market, digital media. 
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente el mundo presenta cambios tecnológicos que impactan los

requerimientos de la demanda laboral, y exige capacidades y habilidades técnicas para 

adaptarse a los nuevos sistemas y procesos digitalizados. En este contexto de la 

innovación tecnológica en los procesos organizacionales destaca en el aspecto 

comunicacional el uso de las redes sociales como una forma de ampliar la cobertura 

informativa, logrando de esta manera mayor y mejor accesibilidad a los usuarios, 

considerando las características y necesidades de los clientes o usuarios. Esta 

situación de revolución tecnológica organizacional ha generado que diversas 

empresas desarrollen una capacidad institucional de adaptación a las nuevas 

oportunidades generadas por el entorno digital, que se evidenció con mayor notoriedad 

en la crisis sanitaria provocada por el COVID-19. Al respecto Arias y Fonseca (2021) 

sostienen que el mercadeo digital tiene una vinculación directa y trascendente 

referente al posicionamiento de marca debido a que aumenta la influencia de las 

estrategias ideadas en el entorno particular del público objetivo. En este sentido el 

marketing es una técnica vital para lograr el crecimiento y expansión del negocio. La 

variante del marketing digital requiere del uso de herramientas tecnológicas que 

permiten desarrollar estrategias diferenciadas de acuerdo con el público objetivo. Es 

por esta razón que a nivel global las empresas están enfocadas en desarrollar un 

marketing digital como una forma de llegar o difundir el producto o servicio a un mayor 

número de clientes potenciales, para atender su demanda considerando sus 

características particulares. En esta línea HubSpot (2020) expresa que el 26% de 

empresas a nivel mundial desarrollan contenidos sobre la base del marketing digital 

con el propósito de mejorar la canalización de la comunicación comercial con los 

clientes.  

Para Selman (2017) el marketing digital ha superado al marketing tradicional 

en las relaciones comerciales entre proveedores y empresas, y entre estas con los 

clientes, de manera que se alcance la estabilidad o posicionamiento de la marca en el 

mercado meta, considerando las características y necesidades de los segmentos de 
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mercado. 

A nivel nacional CONCYTEC (2021) confirma que en el país existe un 75% de 

empresas que usan notoriamente los medios digitales para lograr una mejor 

comercialización e interacción, mientras que el 25% rechaza la idea de trabajar con 

medios tecnológicos y utilizarlos como apoyo para la viabilidad de su negocios o 

emprendimiento.  

Aini & Hapsari (2019) plantean que el marketing digital integra la creación de 

marcas utilizando aplicaciones en la web site, como los correos electrónicos, redes 

sociales, blogs, entre otros. Por esta razón diversas empresas grandes, medianas y 

pequeñas han recurrido al marketing digital. Fayvishenko (2018) sostiene que el 

posicionamiento de una marca consiste en convencer al cliente de los beneficios 

diferenciados que ofrece la empresa respecto de la competencia. Con esta 

conceptualización se entiende que el posicionamiento de marca depende de la calidad 

y características del producto o servicio ofrecido y de la forma de comunicación 

comercial que utiliza la empresa para fortalecer el vínculo con el cliente (fidelización). 

En este contexto la empresa de venta de autopartes en la ciudad de Sullana tiene una 

deficiente comunicación comercial para la captación de nuevos clientes y retención de 

clientes a través del uso de estrategias de marketing digital para fortalecer la relación 

cliente – empresa a través de la atención oportuna y la satisfacción de compra. La 

página web de la empresa no tiene una estructura adecuada al objetivo comercial 

generando que los clientes no puedan acceder a una compra online, ni menos conocer 

las promociones de servicios y productos. Estas limitaciones digitales de la empresa 

en el marketing organizacional impiden que se consoliden ventajas competitivas 

orientadas al crecimiento empresarial que permita un mejor posicionamiento de marca 

en el mercado. Las causas de esta problemática se vinculan con el desconocimiento 

de las ventajas y beneficios que representa el marketing digital con el uso de 

herramientas tecnológicas que fortalecen la relación comercial cliente – empresa, así 

como el desconocimiento de las oportunidades que ofrece el marketing digital para 

toda empresa. Moschini (2018) sostiene que al no hacer uso del marketing digital se 

pueden generar inconvenientes respecto del mercado objetivo, considerando que toda 
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empresa u organización se orienta hacia el crecimiento y expansión a través del 

posicionamiento en el mercado que impactará en el nivel de ventas de productos o 

servicios. Según Olmo (2017) el marketing digital permite adoptar medidas para 

identificar al público objetivo y así garantizar la demanda del producto o servicio, como 

la demanda potencial en el proceso de expansión y crecimiento de la empresa.  

CONCYTEC (2021) confirma que existen empresas que no incorporan 

herramientas y procesos tecnológicos en sus actividades productivas o de servicios. 

El 45% son empresas que adoptan conductas de desarrollo y el 55% son empresas 

que rechazan la posibilidad de incorporar tecnologías en sus procesos productivos y 

en los de comercialización porque consideran que la naturaleza cambiante del 

mercado no garantiza el posicionamiento del negocio. Las consecuencias de no 

incorporar herramientas tecnológicas en los procesos comerciales y publicitarios 

repercutirían en el crecimiento y expansión organizacional que se orienta al 

posicionamiento de mercado, afectando el nivel de ventas y el criterio de fidelización 

de clientes.  

La conveniencia de la presente investigación se fundamenta en lo sostenido 

por Campus (2019) al reconocer las ventajas de las estrategias del marketing digital 

para el posicionamiento de marca, a través de la consolidación de la relación cliente - 

empresa y de la ampliación del mercado objetivo. En el aspecto teórico, (Nuñez & 

Miranda, s.f.) la investigación reconoce la importancia de la evolución del marketing 

digital como una herramienta de apoyo estratégico empresarial y como un elemento 

para vincular digitalmente al cliente y atender y satisfacer sus demandas en tiempo 

real y oportuno. La justificación metodológica se enfoca en contribuir con un 

instrumento validado y confiable que identifica la asociatividad existente del marketing 

digital y posicionamiento de mercado. Socialmente, de acuerdo con Villagómez (2020) 

la empresa de autopartes a través del marketing digital podrá abarcar un mercado más 

amplio porque tendrá herramientas tecnológicas para que los clientes y los potenciales 

clientes accedan a conocer los servicios y productos, así como las promociones y 

oferta brindadas, beneficiando al cliente en la satisfacción de su necesidad o atención 

de su demanda; y beneficiando a la empresa a través del incremento de las ventas por 
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medio de plataformas digitales. De esta menara se desarrollan las condiciones 

competitivas y estratégicas enfocadas en las herramientas del marketing digital. 

Para la presente investigación enunció el siguiente problema general ¿De qué 

manera se relaciona el marketing digital y el posicionamiento del mercado en una 

empresa de autopartes en Sullana, 2022? Asimismo, se establecieron los siguientes 

problemas específicos: ¿Cuál es la relación entre la comunicación digital y el 

posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes en Sullana, 2022?, ¿Cuál 

es la relación entre marketing mix en la red y posicionamiento de mercado en una 

empresa de autopartes en Sullana, 2022? Y ¿Cuál es la relación entre 

comercialización digital y posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes 

en Sullana, 2022? 

Sobre la base de los problemas identificados se formuló el siguiente objetivo 

general: Determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento del 

mercado en una empresa de autopartes en Sullana, 2022. Como objetivos específicos 

se plantearon los siguientes: a) Establecer la relación entre la comunicación digital y 

el posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes en Sullana, 2022, b) 

Conocer la relación entre la marketing mix en la red y el posicionamiento de mercado 

en una empresa de autopartes en Sullana, 2022, c) Identificar la relación entre 

comercialización digital y posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes 

en Sullana, 2022. 

La hipótesis general para este trabajo de investigación se formuló de la 

siguiente manera: Existe relación significativa entre el marketing digital y el 

posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes. Como hipótesis 

especificas se plantearon las siguiente: a) Existe una relación significativa entre la 

comunicación digital y el posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes 

en Sullana, 2022, b) Existe una relación significativa entre la marketing mix en la red y 

el posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes en Sullana, 2022, y c) 

Existe una relación significativa entre comercialización digital y posicionamiento de 

mercado en una empresa de autopartes en Sullana, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

Farfán (2022) en la investigación realizada en la empresa Paramédicos Perú

S.A.C. de la ciudad de Arequipa estableció como objetivo general determinar la 

relación del marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes de la 

referida empresa. Por su objetivo de estudio fue una investigación cuantitativa, no 

experimental, transversal y correlacional. El estudio se aplicó sobre una muestra de 

183 clientes representativos de una población de 350, con un cuestionario de 48 ítems. 

Los resultados verificaron un valor estadístico de Rho Spearman de 0,680 con un p-

valor de 0.002 (menor que 0.005), concluyendo que entre las variables de estudio 

existió una relación significativa considerable. Por tanto, la aplicación de adecuadas 

estrategias de marketing digital impactará en el posicionamiento de marca, 

beneficiando comercialmente a la empresa. 

La investigación realizada en la ciudad de Barranquilla por Carracedo y 

Mantilla (2022) tuvo como objetivo realizar el análisis de la relación entre marketing 

digital y el posicionamiento de las pymes del sector cosmético. Fue una investigación 

descriptiva y correlacional de diseño no experimental. La muestra fue de 147 empresas 

cosméticas a cuyos gerentes y/o colaboradores se aplicó un cuestionario de 25 ítems. 

Los resultados comprobaron que el coeficiente estadístico de Pearson fue de 0.672 

con un p-valor < 0.001, significando este nivel de relación que el marketing digital 

implementado con estrategias adecuadas puede impactar positivamente en el 

posicionamiento de las empresas del sector cosmético en la  ciudad de Barranquilla.  

El estudio de investigación de Cachi (2018) realizado en las Mypes de la 

ciudad de Tacna tuvo como objetivo analizar la relación estadística entre marketing 

digital y el posicionamiento de marca de este tipo de empresas. Fue una investigación 

de nivel correlacional con diseño no experimental transversal. De una población de 

26927 Mypes de diferentes sectores, se tomó una muestra estratificada de 379 

empresas a las que se aplicó un cuestionario de 41 ítems. El coeficiente de correlación 

de Spearman tuvo un valor de 0,524 que representó una moderada correlación entre 

las variables, concluyendo que el posicionamiento de marca se relaciona directamente 

con el uso adecuado de las herramientas y estrategias de marketing digital. 
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En la investigación de Robles (2019) realizada en la ciudad de Ambato, 

Ecuador, el propósito investigativo fue determinar la relación estadística entre 

marketing digital con  posicionamiento de marca en la empresa QBE Seguros. La 

investigación tuvo un enfoque cuantitativo, descriptivo y correlacional con un estudio 

muestral de 60 personas, utilizando un cuestionario como herramienta de información. 

La investigación concluye que el marketing digital favorece el posicionamiento de la 

empresa con un 67% de aceptación. 

La investigación de Paculia (2018) buscó determinar la relación entre 

marketing y posicionamiento digital de joyerías virtuales Aquilates del distrito de San 

Juan de Lurigancho. La muestra fue de 149 clientes a quienes se aplicó un cuestionario 

con 56 ítems en total. Los resultados de la prueba estadística de Rho de Spearman 

verificaron un valor de 0.899 para la correlación de las variables; concluyendo que el 

marketing digital requiere de estrategias y planificación para lograr el objetivo de 

mejorar el posicionamiento en el mercado. 

La investigación de Gordón (2015) realizada en Ambato, Ecuador, tuvo como 

objetivo determinar de qué manera la ausencia de estrategias de marketing digital 

influyeron en el posicionamiento de marca de la empresa INDUTEX.  Se aplicó la 

encuesta a 147 clientes externos y a 26 colaboradores de la empresa. El resultado de 

la prueba estadística de Chi Cuadrado fue de 0.535, significando que la 

implementación adecuada del marketing digital permite un mejor posicionamiento de 

marca en los consumidores. De esta manera la publicidad y promoción digital, el uso 

de las redes sociales y un diseño dinámico de la página web permite una mayor cuota 

en el mercado y consolidar la relación cliente-empresa. 

En la investigación realizada por Mendoza (2017) en la ciudad de Lima el 

propósito de estudio fue determinar la relación entre el marketing digital y 

posicionamiento de mercado en una empresa de venta de autopartes. Fue un estudio 

de nivel descriptivo, no experimental y correlacional con una muestra de 291 clientes. 

El valor estadístico de Rho Spearman de 0,741 y un p-valor de 0,000, verificaron la 

asociación estadística significativa entre las variables de estudio. 

La investigación de Yoplac (2020) realizada en la ciudad de Piura tuvo como 
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propósito investigativo determinar la existencia de una relación estadística entre el 

marketing digital y el posicionamiento de marca de la Academia Exitus, aplicando un 

cuestionario de 52 ítems sobre una muestra de 322 alumnos. Por la naturaleza de los 

objetivos fue una investigación descriptiva y correlacional con enfoque cuantitativo de 

diseño no experimental y transversal.  Los resultados de la estadística inferencial 

comprobaron para el coeficiente de la prueba de Rho Spearman un valor de 0.659, 

verificando la existencia de una asociación significativa entre ambas variables.  

García et. al (2020) en su investigación realizada en una empresa de 

inversiones, buscó conocer la influencia del marketing digital sobre el posicionamiento 

de la marca en el mercado, a través de una metodología descriptiva y correlacional. 

Los datos se obtuvieron de una muestra de 100 clientes de la empresa. La estadística 

inferencial verificó un valor del coeficiente de Spearman en 0.74 que representa una 

considerable asociación estadística entre las variables estudiadas. De esta manera la 

investigación concluyó que la implementación de herramientas digitales en el contexto 

de la empresa ayudó a su posicionamiento en el mercado, pues captaron clientes 

nuevos y fidelizaron a los ya existentes.  

De acuerdo con Selman (2017) el marketing digital consiste en el uso de las 

estrategias de marketing a través de aplicaciones tecnológicas con el propósito que el 

usuario interactúe en la página web y sea captado o convertido realizando una acción 

implementada en la estructura del sitio web. Para Chaffey y Chadwick (2016) el avance 

tecnológico cambió las formas tradicionales de comunicación comercial, para dar paso 

a canales de comunicación digitales que considera como elementos claves en el 

marketing digital para diseñar estrategias comerciales orientadas al logro de los 

objetivos institucionales como es el posicionamiento de marca que implica incremento 

de las ventas, aumento de la cartera de clientes y fidelización de clientes. Desde esta 

perspectiva Kutchera (2019) sostiene que la comercialización digital es una 

herramienta tecnológica que permite la interacción del usuario o cliente con el sitio web 

para la publicidad, promoción y difusión de productos y servicios con el apoyo de 

herramientas tecnológicas que funcionan como puente de comunicación para 

concretar una acción por parte del cliente o usuario. Como sostiene Luna (2019) una 
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forma de cómo interactúa el usuario se concretiza a través de las redes sociales que 

son un medio tecnológico estratégico que permite a las empresas posicionar sus 

marcas, aumentar las ventas, promocionar y publicitar a diferentes públicos y fidelizar 

clientes a través del entorno digital.  De esta manera las redes sociales permiten una 

mayor interacción con los clientes a  través del acceso a diferentes herramientas 

tecnológicas. La digitalización y el incremento de las aplicaciones tecnológicas en las 

relaciones humanas y comerciales obliga a las empresas a acompañar este cambio 

tecnológico porque de no hacerlo, la competencia reforzada por la tecnología 

retrasaría su crecimiento, desarrollo y expansión comercial. 

Ibáñez (2019) sostiene que Facebook es la red social más utilizada por los 

consumidores y actualmente por las empresas a través de la creación de páginas, la 

publicación de anuncios, la segmentación del público objetivo y resultados más 

precisos. Para Benítez (2017) el facebook desde la perspectiva empresarial es una 

herramienta valiosa que representa un gran potencial para la previsión de crecimiento 

y organización, especialmente para dar a conocer la marca a través de grupos de 

interés y de entrega de servicios y productos. Las Pymes pueden utilizar esta red social 

para los procesos de comercialización de sus productos y servicios, satisfacer las 

demandas del mercado y administrar de manera óptima su relación comercial con los 

clientes, porque no solo se limitan a un punto de venta físico, sino que además tienen 

la capacidad de ejecutar ventas on line. 

Para Ibáñez (2019) el Twitter es una red social que permite interactuar de 

manera personal y colectiva, comentar noticias de actualidad, debatir con otros 

usuarios, etc. En los negocios permite que los suscriptores y clientes interactúen 

directamente. Según Ramos (2018), la ventaja de esta red social es proyectar la marca 

como una imagen perfecta en los consumidores, además de atender y responder de 

manera personal las inquietudes y posibles cuestionamientos del cliente o usuario, de 

manera que se tomen medidas correctivas necesarias y oportunas.  

Para Bricio (2018) las estrategias del marketing mix digital se desarrollan en 

función de las 4p del marketing mix tradicional (precio, plaza, producto, promoción) 

desarrollados en un entorno virtual, de esta manera las promociones, la publicidad, las 
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ofertas y las ventas se ejecutan en tiempo real y de manera virtual, conforme a las 

características propias de la digitalización comercial que tiene como propósito 

consolidar la relación cliente-empresa de manera on line. 

La variable posicionamiento de mercado se sustenta en el aporte teórico de 

Armstrong (2018) al sostener que el propósito comercial de las empresas es que el 

producto o servicio ofrecido sea un concepto vinculado con la necesidad o demanda 

del usuario o cliente. Además, el posicionamiento de marca implica criterios de precio, 

calidad, disponibilidad, utilidad, etc. En este sentido Moschini (2019) afirma que la 

expectativa de compra de la persona, el servicio ofrecido y la disponibilidad en el 

mercado son puntos fundamentales para fortalecer el reconocimiento significativo en 

la demanda que se vincula con el crecimiento exponencial de las ventas del producto 

o servicio.  

Actualmente, con la transformación digital en la comercialización y del 

marketing, las empresas deben desarrollar lo que Federico (2019) denomina 

estrategias de posicionamiento de marca de acuerdo con las características del 

mercado, pues como bien lo afirma Ainoa (2017), el ser humano recibe mucha 

información. Por esta razón y por el avance tecnológico las empresas deben diseñar 

estrategias competitivas para que las marca obtenga un estatus privilegiado.  

Las características actuales de los mercados locales, nacionales e 

internacionales exigen de las empresas una actitud prospectiva respecto de la 

competencia en el sector comercial donde desarrollan sus actividades. El avance 

tecnológico y la globalización ha cambiado la conducta, necesidades, demandas y 

expectativas de los consumidores respecto de los productos y servicios que se ofrecen 

en el mercado. Por esta razón Barrón (2019) considera que cada consumidor o grupos 

de consumidores tienen características particulares que requieren productos o 

servicios diferentes y personalizados. La existencia de mercados globalizados 

intensifica  la competencia y el mercado exige que cada empresa tenga ventajas 

competitivas para que los productos y servicios que ofrece permitan un 

posicionamiento de marca. En esta línea Flores (2018) establece que las empresas 

deben desarrollar e implementar estrategias de posicionamiento para diferencia sus 
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productos y servicios, garantizando calidad y precio como una forma de mantenerse 

en el mercado y satisfacer las necesidades de sus clientes. 

El posicionamiento en el mercado hoy en día se genera mediante la estabilidad 

y confianza que se genera con el cliente consumidor, por la frecuente interacción que 

mantiene con el producto o servicio de la marca, según Solorzano & Parrales (2021) 

el posicionamiento puede considerarse como un concepto estratégico que ayudará a 

dar a una marca una ventaja sobre la competencia, así tambien como un concepto de 

comunicación por excelencia. 

Para Donny, M., & El Kadi, O. (2017), las capacitaciones necesaria de una 

parca personal por parte de los creadores visaules, como tambien de herramientas 

digitales, ayudaran a fortalicer el trabajo para el posicionamiento, esto conlleva a 

obtener altos resultados sobre la capacitacion del personal. Según Edith, A. J. (2018).  

menciona que las capacitaciones al personal de la empresa deberia de  realizarse no 

solo a las areas que mantienen el contacto con el cliente sino tambien al personal de 

las areas totales de la empresa, con la intension de lograr la satisfaccion y atencion de 

calidad a los clientes, a largo plazo se lograria incrementar el posicionamiento de la 

empresa en el mercado. 

La participación de Mercado menciona la actuacion ante necesidades que 

ejecuta una empresa que va en la busqueda de incremar su posicionamiento. En la 

investigacion de las empresas internacionales con transporte marítimo  la participacion 

de un producto se posicionara por el incremento que tiene ante las totales 

importaciones mundiales, implicando una ampliacion de mercados y una consecuente 

sustitución de proveedores, según Nathaly V., & Víctor, A. (2018). 

Estudiado por Anabella, B. (2019 - 2020), las estrategias de comercialización 

es el conjunto de acciones que pone en marcha una empresa para sacar al mercado 

sus nuevos servicios y/o productos, con la intención de aumentar su participación, son 

fundamentales para el desarrollo de la organización, teniendo como principal finalidad 

alcanzar una ventaja competitiva, logrando un alto margen de rentabilidad, generando 

un impacto económicamente favorable para la empresa, permitiendo adquirir ingresos 

que le refuercen sus posibilidades de participación en el sector satisfaciendo las 
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necesidades del consumidor. Esta ventaja se logra ejecutar con una correcta 

participación en el mercado, Roxana B. (2022). 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación

Tipo de investigación

De acuerdo con Vargas (2018) la investigación fue de tipo aplicada porque

sobre la base de conceptos y teorías previas se pretender dar solución o respuesta a 

una realidad problemática identificada, a efectos de identificar y describir las 

características de las variables estudiadas para determinar estrategias y métodos de 

mercadeo orientados al posicionamiento de marca. De acuerdo con Álvarez (2017) la 

investigación fue de enfoque cuantitativo por la naturaleza de los objetivos planteados 

y por razón que se aplicará un análisis estadístico inferencial para contrastar las 

hipótesis formuladas. 

Diseño de investigación 

De acuerdo con Córdoba (2018) el diseño de estudio que se utilizó fue no 

experimental, pues las variables no fueron manipuladas por los investigadores y fueron 

observadas en su contexto natural. Es de tipo transversal porque la recolección de la 

información se realizó en un período de tiempo único; y es de alcance correlacional no 

causal porque se buscó conocer el nivel de relación estadística entre las variables de 

estudio.  

Donde:  

n= Muestra. 

Ox = Data de la variable marketing digital. 

r =  nivel de relación.  

O2 =Data de la variable posicionamiento de mercado). 

n 

Oy 

Ox 



13 

3.2 Variables y operacionalización 

Variable 1: Marketing Digital 

Selman (2017) la define como el uso de las estrategias de marketing a través 

de aplicaciones tecnológicas con el propósito que el usuario interactúe en la página 

web y sea captado o convertido realizando una acción implementada en la estructura 

del sitio web. 

Variable 2: Posicionamiento de Mercado 

Se crea cuando el producto aún está en la mente del consumidor, mientras que 

los productos de la competencia ocupan el último lugar. 

Solorzano & Parrales (2021) define que el posicionamiento es un concepto 

estratégico que ayudara a dar a una marca una ventaja sobre los productos o servicios 

de la competencia. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

Población 

En toda investigación se debe determinar el tamaño de la población para 

garantizar la calidad y la seguridad del estudio. En este sentido la población hace 

referencia al conjunto finito o infinito de unidades o elementos de los que se obtiene 

información básica para la investigación (Palella y Martins, 2006). Para el presente 

estudio la población se definió sobre la base de datos de la cartera de la empresa la 

cual estuvo conformada por 73 clientes.    

Criterios de inclusión: 

- Clientes fidelizados.

- Clientes con sistema de compra al contado.

- Clientes con frecuencia de compra mayor a 4 adquisiciones mensuales.

Criterios de exclusión: 

- Clientes eventuales.

- Clientes con sistema de compra al crédito.

- Clientes con frecuencia de compra menor a 4 adquisiciones mensuales.

Muestra 

Para el desarrollo de la investigación se puede tomar toda la población que 
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implica una muestra censal o se selecciona algunas unidades de ella que 

estadísticamente se denomina muestra de estudio. Palella y Martins (2006) sostienen 

que la muestra es una fracción representativa de la población objetivo si es 

proporcional a su magnitud y si las unidades de estudio tienen las mismas 

características que las unidades de análisis. Para el desarrollo del presente estudio la 

muestra estuvo conformada por 73 clientes fidelizados de la empresa de autopartes 

de la ciudad de Sullana. Para definir el tamaño de la muestra se aplicó la siguiente 

fórmula (Anexo 05): 

n= 
90 x (1.96)

2 
x (0.5)x (0.5)

(0.05)
2
 x (90-1)+(1.96)

2
 x (0.5) x (0.5)

 

 

n= 
86.436

1.1829
 

 

n= 73.07 

 

n= 73 

 

 

Muestreo 

Para Palella y Martins (2006) el muestreo es un procedimiento y para Ñaupas 

et al. (2014) es un método. Según Monje (2011) la elección de la muestra depende del 

tipo de investigación, del objeto de estudio y de las características de la población. 

Para el desarrollo del presente estudio, luego de cuantificado el tamaño de la muestra, 

se utilizó el muestreo probabilístico simple o al azar, donde cada elemento de la 

población tuvo la misma probabilidad de ser seleccionado para formar parte de la 

muestra, pues todos los individuos de la población tenían las mismas características. 

Unidad de análisis  

Lanzetta y Malegaríe (2013) la definen como la unidad de estudio que hace 

referencia a cada uno de los elementos o sujetos que son estudiados o de los que se 
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obtiene información relevante para el propósito de la investigación. Para el presente 

estudio la unidad de análisis estuvo representada por cada uno de los clientes de la 

empresa de autopartes de la ciudad de Sullana. 

 3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica 

Para la recolección de datos en una investigación cuantitativa existen técnicas 

que son las formas de recabar información del objeto de estudio (Palella y Martins, 

2006). La técnica más utilizada es la encuesta que se aplica a la muestra como parte 

representativa de la población de estudio utilizando el mismo cuestionario para cada 

unidad de análisis (Behar-Rivero, 2008). 

Instrumento 

El instrumento es el medio por el cual se obtiene información precisa de las 

unidades de análisis de la muestra (Palella y Martins, 2006). Para la presente 

investigación se utilizó el cuestionario a través de un formulario con preguntas 

concretas aplicado a las unidades de análisis de la muestra y que pueden ser 

cuantificadas para medir las variables de estudio (Anguita, 2017). 

Tabla 1. Descripción de los Instrumentos de Investigación 

VARIABLE INSTRUMENTO 

ALFA DE 

CRONBACH APLICACIÓN TIPO 
N° 

ÍTEMS 

ESCALA 

POR 

ÍTEMS 

Marketing 

Digital 
Cuestionario .941 

Muestra de 

clientes de 

la empresa 

de 

autopartes 

de Sullana 

Escala 

Likert 
11 5 

Posicionamiento 

de mercado 
Cuestionario ,917 

Escala 

Likert 
10 5 

Total ,962 21 

Fuente: Elaborado por los investigadores 
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Interpretación: 

En la tabla 01 observamos el resultado de la prueba del Alfa de Cronbach 

realizado al cuestionario de ambas variables, siendo el valor estadístico total de 0.962 

calificándose como excelente. Para la variable marketing digital de 11 preguntas el 

valor estadístico fue de 0.941 calificándola como alta y para la variable 

posicionamiento de mercado de 10 preguntas el valor estadístico fue de 0.917 

calificándola como alta. Se concluye que las preguntas tienen consistencia interna y 

pueden ser aplicadas a otras unidades de análisis. 

Validez 

La validez de un cuestionario hace referencia al grado de medición que tiene un 

instrumento respecto del objetivo de la investigación (Núñez et al., 2021). Para el 

presente estudio se aplicó la validez de contenido del cuestionario a través de la 

modalidad de juicio de expertos considerando la población objetivo y la metodología 

de investigación aplicada. En la siguiente tabla se detalla la validación por juicio de 

expertos de cada uno de los instrumentos de investigación. 

 

Tabla 2.  

Validación de contenido del cuestionario marketing digital 

 

Expertos 
 

Especialidad 

Criterios 

S
u

fi
c
ie

n
c
ia

 

C
la

ri
d

a
d
 

C
o
h

e
re

n
c
ia

 

R
e
le

v
a

n
c
ia

 

Wilmer Fermín 

Castillo Márquez 
Mg. Administración de la Educación 1 1 1 1 

Raquel Silva Juárez Mg. En Gerencia Empresarial 1 1 1 1 

Ricardo Antonio 

Armas Juárez 

Maestro en Ciencias con mención en 

Estadística aplicada 
1 1 1 1 

 Nota. Validación obtenida del total del cuestionario. Fuente: Elaborada por los 

investigadores.  
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Tabla 3.  

Validación de contenido del cuestionario posicionamiento de mercado 

 

Expertos 
 

Especialidad 

Criterios 

S
u

fi
c
ie

n
c
ia

 

C
la

ri
d

a
d
 

C
o
h

e
re

n
c
ia

 

R
e
le

v
a

n
c
ia

 

Wilmer Fermín 

Castillo Márquez 
Mg. Administración de la Educación 1 1 1 1 

Raquel Silva Juárez Mg. En Gerencia Empresarial 1 1 1 1 

Ricardo Antonio 

Armas Juárez 

Maestro en Ciencias con mención en 

Estadística aplicada 
1 1 1 1 

 Nota. Validación obtenida del total del cuestionario. Fuente: Elaborada por los 

investigadores.  

 

 

Confiabilidad 

El grado de confiabilidad de un instrumento hace referencia al nivel de 

reiteración que representa su aplicación a un mismo individuo o elemento de la 

muestra, es decir que los resultados son confiables por la consistencia y coherencia 

de los resultados (Hernández – Sampieri et al., 2014). 

La prueba estadística más utilizada para medir el grado de confiabilidad es el 

coeficiente Alfa de Cronbach para cuestionarios con escala de Likert. El rango del 

nivel de confiabilidad va desde valor 0 a valor 1. Para la presente investigación se ha 

tomado como referencia la escala de Ruiz Bolívar (2002).  
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Tabla 4.  

Interpretación de la magnitud del coeficiente de confiabilidad de un instrumento 

Rangos Magnitud 

0,81 a 1,00 

0,61 a 0,80 

0,41 a 0,60 

0,21 a 0,40 

0,01 a 0,20 

Muy Alta 

Alta 

Moderada 

Baja 

Muy Baja 

Nota. Tomado de Ruiz Bolívar (2002).  

3.5 Procedimientos 

Se solicitó mediante carta la autorización a la empresa para el desarrollo de la 

investigación, la misma que fue otorgada por el gerente de la organización. Luego de 

elaborados y validados los cuestionarios se aplicaron a una prueba piloto para 

comprobar y garantizar la confiabilidad de los instrumentos. En una segunda fase se 

aplicaron los cuestionarios de cada variable a la muestra de estudio, para obtener 

datos informativos  de las variables de marketing digital y posicionamiento de mercado, 

para luego proceder al análisis estadístico que permitió obtener las conclusiones y la 

verificación de las hipótesis en la discusión respecto de los antecedentes. 

3.6 Método de análisis de datos 

El análisis estadístico descriptivo de los datos obtenidos por aplicación de los 

cuestionarios permitió hacer inferencias para contrastar las hipótesis, considerando el 

análisis de normalidad de Kolmogorov – Smirnov que permitió definir el coeficiente de 

la relación de las variables. Para este análisis se utilizó el programa SPSS V.26 para 

interpretar el procesamiento de datos.  

3.7 Aspectos éticos 

El autor declara que se respetan los principios éticos y se compromete a no 
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divulgar información confidencial durante el desarrollo del proyecto de investigación, 

pues se asegura la originalidad de la presente investigación. La confidencialidad de la 

empresa y los derechos de autor se respetan mediante citas correctas. El primer 

principio es la autonomía. Esto se debe a que las propuestas se realizan con respeto a 

los principios y valores al momento de recopilar y redactar la información. El segundo 

principio se aplica por razones de implementación del proyecto, enfocándose a las 

normativas establecidas por la UCV conduciendo al tercer principio, que se basa en la 

no malicia basada en el respeto a la información proporcionada por la empresa para el 

desarrollo del proyecto. El cuarto principio incluye que es justicia que se respeten todas 

las opiniones. Sin embargo, para la credibilidad y transparencia del texto, se citan todas 

las fuentes conforme a las normas APA sétima edición. 
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IV. RESULTADOS 

Habiéndose aplicado los instrumentos, se obtuvieron resultados de la dirección 

del marketing digital y posicionamiento de mercado mediante el programa SPSS V.26. 

Para ello, se usó la prueba de normalidad de Kolmogorov - Smirnov por que la muestra 

es mayor a 50, donde se halló la correlación mediante el coeficiente de Rho Spearman 

dado que los datos de las variables no presentaron una distribución con criterios de 

normalidad.  

Objetivo Específico 1: Establecer la relación entre la comunicación digital y el 

posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes en Sullana, 2022 

Tabla 5.  

Correlación de la dimensión comunicación digital y posicionamiento de mercado 

Rho de Spearman 

D1V1: Comunicación digital 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,783** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 73 73 

V2: Posicionamiento de mercado 

Coeficiente de 

correlación 
,783** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 73 73 

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

Fuente: Elaborada por los autores de la investigación 

 

Interpretación 

En base a la dimensión Comunicación Digital se obtiene un nivel de significancia de 

0.000 y de la variable Posicionamiento del Mercado el valor del nivel de significancia 

es de 0.000, esto manifiesta que los datos son no paramétricos, es decir no tienen una 

distribución normal: Se toman los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov 

porque la muestra es mayor a 50, pues se aplicó a 73 clientes de una empresa de 
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autopartes en Sullana, 2022. 

Objetivo Específico 2: Conocer la relación entre la marketing mix en la red y el 

posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes en Sullana, 2022. 

Tabla 6.  

Correlación de la dimensión marketing mix en la red y posicionamiento de mercado 

Rho de Spearman 

D1V1: Marketing Mix en la Red 

Coeficiente de correlación 1,000 ,848** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 73 73 

V2: Posicionamiento de mercado 

Coeficiente de correlación ,848** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 73 73 

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

Fuente: Elaborada por los autores de la investigación 

 

Interpretación 

En base a la dimensión Marketing Mix en la Red se obtiene un nivel de significancia 

de 0.000 y de la variable Posicionamiento del Mercado el valor del nivel de significancia 

es de 0.000, esto manifiesta que los datos son no paramétricos, es decir no tienen una 

distribución normal: Se toman los resultados de la prueba de Kolmogorov - Smirnov 

porque la muestra es mayor a 50, pues se aplicó a 73 clientes de una empresa de 

autopartes en Sullana, 2022. 
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Objetivo Específico 3: Identificar la relación entre comercialización digital y 

posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes en Sullana, 2022. 

Tabla 7.  

Correlación de la dimensión comercialización digital y posicionamiento de mercado 

Rho de Spearman 

D1V1=Comercialización digital 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,818** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 73 73 

V2= Posicionamiento de mercado 

Coeficiente de 

correlación 
,818** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 73 73 

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

Fuente: Elaborada por los autores de la investigación 

 

Interpretación: 

En base a la dimensión Comercialización Digital se obtiene un nivel de significancia de 

0.000 y de la variable Posicionamiento del Mercado el valor del nivel de significancia 

es de 0.000, esto manifiesta que los datos son no paramétricos, es decir no tienen una 

distribución normal: Se toman los resultados de la prueba de Kolmogorov - Smirnov 

porque la muestra es mayor a 50, pues se aplicó a 73 clientes de una empresa de 

autopartes en Sullana, 2022. 
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Objetivo General: Determinar la relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes en Sullana, 2022. 

Tabla 8. 

Relación de las variables mediante prueba de normalidad 

Kolmogorov - Smirnov 

Variables Estadístico gl Sig. 

V1: Marketing Digital ,109 73 ,031 

V2: Posicionamiento del Mercado ,121 73 ,010 

Nota. Resultados de normalidad sobre la base de datos de la muestra. 

Fuente: Elaborada por los autores de la investigación 

Interpretación: 

En base a la variable denominada marketing digital se obtiene un nivel de significancia 

de 0.031 y de la variable posicionamiento del mercado el valor del nivel de significancia 

es de 0.010. Estos valores representan datos no paramétricos, es decir no tienen una 

distribución normal. Se toman los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov 

porque la muestra es mayor a 50, pues se aplicó a 73 clientes de una empresa de 

autopartes en Sullana, 2022. 
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V. DISCUSIÓN

El primer objetivo específico fue, establecer la relación entre la comunicación 

digital y el posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes en Sullana. Los 

resultados demostraron que los clientes prefieren que la empresa proporciona 

información de sus productos a través de su correo electrónico, facilita la orientación a 

través de su página web y también los clientes refieren usualmente hacen uso de las 

redes sociales para adquirir productos de autopartes que le proporciona la empresa. 

Por el contrario, estos resultados muestran cierta similitud con los hallazgos de 

Jack (2019) quien encontró que existe una necesidad de asumir estrategias de 

marketing digital que permitan generar una mejor comunicación con los clientes 

mediante la publicidad de contenido, informativo y promocional para proporcionar una 

presencia en los medios digitales. Existe una relación significativa del marketing digital 

en el desarrollo de las empresas, siendo r = 0,865. De la misma manera existe una 

relación con el estudio de Caballero y Monsefú (2017) quien encontró que la empresa 

realiza un marketing digital mediante la aplicación de una serie de estrategias que 

permite vincular sus medios sociales y digitales con los clientes, logrando una mejor 

comunicación e interacción mediante su reacción ante la marca que representa. 

Estos resultados mantienen una relación con el aporte teórico de Luna (2019) 

quien indicó que la comunicación del marketing digital está asociada principalmente 

con los medios y redes sociales como aliado estratégico que permite a las empresas 

posicionar sus marcas, aumentar las ventas, fidelizar clientes a través del correo 

electrónico, páginas web, Facebook, Twitter, Instagram y otros. Es por ello, que la 

comunicación en los medios digitales se ha convertido en una utilidad para las 

empresas, generando una mayor presencia e interacción con potenciales clientes. 

Demostrando que existe una correlación positiva alta, siendo Rho = 0,783 y p = 0.000. 

Permitiendo inferir que, a una mayor comunicación digital, mayor será el 

posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes en Sullana. 

El segundo objetivo específico fue, conocer la relación entre el marketing mix 

en la red y el posicionamiento de mercado en una empresa de autopartes en Sullana. 

Los resultados indicaron que la empresa cuenta con productos variados para cubrir 

sus necesidades, ofreciendo precios accesibles en relación al producto, utilizando los 
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canales de distribución adecuados para hacer llegar sus productos y la empresa 

mediante los medios digitales publica sus ofertas y promociones. 

Sin embargo, estos resultados muestran cierta diferencia con los hallazgos de 

Yoplac (2020) quien indicó que existen falencias asociados con la falta de 

mejoramiento de sus medios digitales, sobre todo del contenido de su plataforma 

digital en función a contribuir a las necesidades de sus clientes, sin embargo, existe 

una interacción conforme a las opiniones y reacciones que realizan en las 

publicidades. Existiendo una relación del marketing digital y posicionamiento de la 

academia, siendo el Rho = 0.659. Por su parte, los resultados se relacionan con los 

hallazgos de Vélez  (2015) quien indicó que la empresa dispone de clientes que han 

reconocido la calidad de producto y valoran oportunamente la atención que reciben, 

así mismo se sienten fidelizados por el atributo de los productos, la marca, precio y 

promoción mediante los medios digitales.  

Estos resultados mantienen una relación con el aporte teórico de Bricio (2018) 

quien señaló que esta se encuentra conformado por las 4p (precio, plaza, producto, 

promoción) establecidos en un entorno virtual, permite a las empresas tener la 

capacidad de expresar los puntos del marketing mix de manera concreta hacia su 

mercado potencial. Por lo tanto, son las empresas las que deben asumir una postura 

comercial y estratégica para desarrollar un adecuado marketing mix en función a cubrir 

las necesidades de sus clientes. Demostrando que existe una correlación positiva alta, 

siendo Rho = 0,848 y p = 0.000. Permitiendo inferir que, a una mayor estrategia de 

marketing mix en la red, mayor será el posicionamiento de mercado en una empresa 

de autopartes en Sullana. 

El tercer objetivo específico, fue Identificar la relación entre Comercialización 

Digital y Posicionamiento de Mercado en una empresa de autopartes en Sullana. Los 

resultados reflejaron que los clientes realizan compras por internet, siempre utilizan 

otros canales o medios digitales para realizar sus compras y la empresa le ofrece 

diversos medios de pago digitales. 

Mientras, estos resultados muestran cierta diferencia con los hallazgos de 

Paculía (2018) quien encontró que existe una posición digital de la empresa joyería, 

mediante la comercialización digital, generando los canales y medios necesarios para 
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que los clientes puedan decidir en efectuar su compra. Existe una relación significativa 

entre el marketing y posicionamiento digital, siendo Rho = 0.899. Así también existe 

cierta relación con el aporte de Saavedra (2018) quien indicó que se ha tomado 

estrategias de marketing que ha permitido captar clientes para la venta de sus 

productos que promueven en los medios digitales, sin embargo, existe aún una 

limitada información que permita un mejor desarrollo comercial. 

Estos resultados mantienen una relación con el aporte teórico Luna, (2019) 

quien manifestó que la comercialización digital, es prácticamente concretizar la compra 

de un producto mediante los medios digitales para su posterior distribución mediante 

los canales directos, indirectos y la combinación de los mismos. Es así que la 

relevancia de la comercialización digital, es fundamental puesto que integra el proceso 

donde el cliente decide efectuar su compra mediante los medios virtuales que le ofrece 

la empresa hacia los canales digitales de mayor accesibilidad. Explicando que existe 

una correlación positiva alta, siendo Rho = 0,818 y p = 0.000. Permitiendo inferir que, 

a una mayor comercialización digital, mayor será el posicionamiento de mercado en 

una empresa de autopartes en Sullana. 

El objetivo general fue determinar la relación entre el Marketing Digital y el 

Posicionamiento del Mercado en una empresa de autopartes en Sullana. Los 

resultados indicaron que se está cumpliendo con las acciones de marketing en los 

medios sociales, respecto a la comunicación con los clientes, así como su postura ante 

los productos, precios y promociones que ofrecen mediante los componentes y piezas 

de vehículos, sumado al aumento de su comercialización en los medios digitales, así 

como el posicionamiento, a pesar que aún se requiere de una mejora relativa, su 

escenario de mercadeo ha generado ciertos beneficios mediante la herramienta de 

marketing digital. 

De esta manera, los resultados concuerdan con lo encontrado por Robles 

(2019) quien expresó que el mercado digital ha favorecido al posicionamiento de la 

empresa, mediante la marca que representa, existiendo un 67% de aceptación, 

generando una diferenciación valorativa. De la misma forma, existe una afinidad con 

el aporte de Paculía (2018) quien mencionó que el marketing digital y posicionamiento, 

fue calificado un 77% muy bueno, generando los canales y medios necesarios para 
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que los clientes puedan decidir en efectuar su compra. Existe una relación significativa 

entre el marketing y posicionamiento digital, siendo Rho = 0.899. Finalmente, los 

resultados son vinculados con el aporte de Mendoza (2018) quien corroboró que existe 

una serie de estrategias que efectúa la empresa mediante la comunicación, promoción, 

publicidad y comercialización digital que ha permitido el posicionamiento, mediante 

una correcta segmentación. Existiendo una relación del marketing digital y 

posicionamiento, siendo Rho = 0.741 y p-valor = 0.000. 

Estos resultados mantienen una relación con el aporte teórico de Kutchera 

(2019) quien indicó que el marketing digital es una herramienta tecnológica que 

permite la interacción y difusión de productos y servicios mediante el apoyo de 

mecanismos alternativos que funcionan como puente de comunicación. De esta 

manera, el marketing digital, se componen por redes sociales que permite una mayor 

interacción a través del fácil acceso a red, evidenciando el potencial uso de los 

aplicativos como Facebook, Twitter, Instagram y otros, con fines publicitarios. 

Por su parte también los resultados guardan cierta similitud con la base teórica 

de Armstrong, (2018) quien indicó que las empresas se esfuerzan por lograr que sus 

productos o servicios sean siempre retenidos por los consumidores. Por lo tanto, para 

posicionar servicios se concentran en el precio, calidad, promoción, marcas, productos 

y otros. En cuanto a esta valoración, Ries y Trout (2017) manifestaron que el 

posicionamiento no solo es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que se 

encuentra posicionado en la mente, generando una relación duradera con el segmento 

mediante una mayor diferenciación. Demostrando que existe una correlación positiva 

alta, siendo Rho = 0,783 y p = 0.000. Permitiendo inferir que, a mayores estrategias 

de marketing digital, mayor será el posicionamiento de mercado en una empresa de 

autopartes en Sullana. 
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VI. CONCLUSIONES

1. En base al objetivo general de esta tesis, según las estimaciones sobre el grado

de relación entre el Marketing Digital y el Posicionamiento del Mercado en una

empresa de autopartes en Sullana, se ha concluido que el resultado de los

niveles de significancia de ambas variables no es paramétrica, sin embargo,

confirman que se estaría cumpliendo con la aplicación del marketing la

interacción con los clientes sobre los medios sociales, permitiendo un

posicionamiento en el mercado local.

2. Para el objetivo específico 1, según las estimaciones sobre la relación entre la

dimensión y la variable, se ha concluido que existe una relación significativa

entre la Comunicación Digital sobre el Posicionamiento del Mercado de una

empresa de autopartes en Sullana, en relación al análisis con el resultado del

0.000 de significancia, los resultados demuestran que los clientes prefieren

recibir información de los productos a través de su correo electrónico, facilitando

la orientación sobre los productos de autopartes que ofrece la empresa de una

forma más inmediata.

3. En relación al objetivo específico 2, según las estimaciones en referencia a la

dimensión y la variable, se ha concluido que existe en cuanto al análisis un

0.000 de significancia entre el Marketing Mix en la Red y el Posicionamiento de

Mercado en una empresa de autopartes en Sullana, indicando que la empresa

cuenta con productos variados para cubrir las necesidades de los clientes,

ofreciendo precios accesibles para insertar las ofertas y promociones de sus

productos mediante canales de distribución del marketing digital, así como la

ejecución de las 4P sobre la dinámica de venta de los componentes o piezas

de vehículos que se ofrecen.

4. Respecto al objetivo específico 3, según las estimaciones en referencia a la

dimensión y la variable, se ha concluido que existe en cuanto al análisis un

0.000 de significancia entre la Comercialización Digital en la Red y el

Posicionamiento de Mercado en una empresa de autopartes en Sullana, nos

indica la dinámica comercial de los servicios y productos del comprador y cliente

al realizar compras online, siempre utilizaran variados canales o medios
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digitales y la empresa reciproca le ofrece diversos medios de pago digital 

correspondiente para facilitar la comercialización sobre plataformas digitales. 
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VII. RECOMENDACIONES

1. Establecer según el grado de relación entre el marketing digital y el

posicionamiento del mercado, que la empresa de Autopartes aplique el

marketing digital en sus productos y servicios, para lograr el ingreso al mercado,

captación de clientes y una estandarización de su marca sobre la competencia.

2. Planificar mediante publicaciones digitales los productos y servicios de la

empresa, con la finalidad de dar a conocer mediante publicidad de manera más

fácil, veras e inmediata al cliente el negocio, con la intención de impulsar y

ampliar su posicionamiento mejor al de la competencia, usando los medios

digitales para la diversificación de sus productos y servicios.

3. Fomentar en base al Marketing Mix, ofreciendo un producto de calidad a un

buen precio utilizando los sitios web de las redes sociales, brindando

promociones cada cierto tiempo de acuerdo con la plataforma digital y a la

demanda de sus productos o servicios de temporada.

4. Promover mediante los correos electrónicos y Whatsapp Bussines la publicidad

e información de los productos y servicios, a la vez captar información relevante

de nuestros clientes potenciales, ya que aplicando esta metodología, estaría

logrando cubrir las necesidades demandadas por cada usuario que  cuente con

una  red social, ramificando la comunicación hacia más clientes, lo que conlleva

recibir y conocer las diferentes expectativas sobre la calidad y categoría de los

productos o servicios que se ofrecen al mercado.
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ANEXOS 
ANEXO 01: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION: 

VARIABLE 1: 

 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA 

DE 

MEDICIÓN 

Marketing 
digital 

Es el uso de las 

estrategias de 

marketing a través 

de aplicaciones 

tecnológicas con 

el propósito que el 

usuario interactúe 

en la página web y 

sea captado o 

convertido 

realizando una 

acción 

implementada en 

la estructura del 

sitio web. 

(Selman, 2017) 

El marketing digital 

será medido en sus 

dimensiones de 

comunicación 

digital, marketing 

mix en la red y 

comercialización 

digital, a través de 

cuestionarios en 

escala tipo Likert 

aplicados a las 

unidades de 

análisis. 

Comunicación 

digital 

Correo 

Electrónico 

Ordinal 

Página web 

Redes 

sociales 

Marketing mix 

en la red 

Producto 

Precio 

Plaza 

Promoción 

Comercialización 

digital 

Compras 

virtuales 

Canales de 

distribución 
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VARIABLE 2: 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA 

DE 

MEDICIÓN 

Posicionamiento 

de Mercado 

Según Ries y Trout 

(2017). El enfoque 

fundamental del 

posicionamiento no 

es crear algo nuevo 

y diferente, sino 

manipular lo que ya 

está en la mente; 

revincular las 

conexiones que ya 

existen. 

Solorzano & 

Parrales (2021) 

define que el 

posicionamiento 

es un concepto 

estratégico que 

ayudara a dar a 

una marca una 

ventaja sobre la 

competencia. 

El posicionamiento 

de mercado se 

medirá mediante las 

dimensiones de 

personal, servicio y 

participación de 

mercado que 

servirán de ayuda 

para elaborar la 

encuesta y cuyos 

datos serán 

procesados con el 

programa SPSS. 

Personal 

Desempeño 

Ordinal 

Capacitación 

Experiencia 

Servicio 

Calidad 

Innovación 

Promoción 

Participación 

de Mercado 

Actuación 

ante 

necesidades 

Estrategias de 

Fidelización 

Competitividad 
del sector 
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ANEXO 02: VALIDACION DE CUESTIONARIOS 

VALIDACIÓN DE CONTENIDO DEL 
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING 
DIGITAL 

 

INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de 
recolección de datos (Cuestionario) que permitirá recoger la información en 
la presente investigación: “MARKETING DIGITAL Y EL 
POSICIONAMIENTO DE MERCADO 
EN UNA EMPRESA DE AUTOPARTES SULLANA 2022” Por lo que se le 

solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las 

sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de 

validación de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 

Suficiencia 

El ítem pertenece a la dimensión 

y basta para obtener la medición 

de esta 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

 

Claridad 

El ítem se comprende fácilmente, 

es decir, su sintáctica y semántica 

son adecuadas 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Coherencia 
El ítem tiene relación lógica con el 

indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Relevancia 
El ítem es esencial o importante, 

es decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE 

MARKETING DIGITAL 

 

 

Definición de la variable: Selman (2017) Son todas las estrategias de mercadeo 

que ponemos en práctica en la web, busca que una persona asegure su visita 

y realice un movimiento que había previsto. 

 

Dimensión Indicador Ítem 

S
u

fi
c
ie

n
c
ia

 

C
la

ri
d

a
d
 

C
o
h

e
re

n
c
ia

 

R
e
le

v
a

n
c
ia

 

O
b

s
e

rv
a
c
ió

n
 

Comunicación 
Digital 

 La empresa 

proporciona 

información de sus 
productos a través 

de su correo electrónico 

1 1 1 1 

 

Correo de 
Electrónico 

Página 
web 

La empresa le 

1 1 1 1 

 

ofrece orientación a 

través de su página 

web 

Ofrecen otras 1 1 1 1  

empresas     

orientación en sus     

páginas web     

Redes 

sociales 

Hace uso de las 

redes sociales para 

1 1 1 1  

adquirir productos     

  de la empresa     

Marketing mix en 

la Red 

Producto 

La empresa cuenta 1 1 1 1  

con productos     

variados para cubrir     

sus necesidades     

Precio 

La empresa le 1 1 1 1  

ofrece precios 

accesibles en 
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relación al producto 

ofrecido 

plaza 

La empresa utiliza los 

canales de 

distribución 

adecuados para 

1 1 1 1 

hacer llegar sus 

productos 
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 Promoción La empresa 

mediante los 

medios digitales 

publica sus 

ofertas y 

promociones de 

los productos 

1 1 1 1  

 

 

 

 

 

 

Comercializ

ación 

digital 

Compra

s 

virtuales 

Realiza usted 

sus compras por 

internet 

1 1 1 1  

 

 

 

 

Canales de 

distribución 

Utiliza otros 

canales o 

medios digitales 

para realizar sus 

compras 

1 1 1 1  

La empresa le 

ofrece 

diversos medios 

de pago digitales 

1 1 1 1  
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Cuestionario para la variable Marketing Digital 

Estimado(a), se agradece su apertura a la participación de este 

cuestionario, el cual tiene un objetivo netamente académico. Este 

cuestionario es anónimo, por favor sírvase a indicar la frecuencia de acción 

de su organización marcando con una equis “X”, considerando la siguiente 

escala para cada enunciado: 

 

Siempre (S) Casi siempre 

(CS) 

A veces (A) Casi nunca 

(CN) 

Nunca (N) 

5 4 3 2 1 

 

Enunciado S CS A CN N 

Dimensión 1: Comunicación Digital 5 4 3 2 1 

¿La empresa proporciona información de sus 

productos a través de su correo Electrónico? 

     

¿La empresa le facilita orientación a través de 

su página web? 

     

¿Ofrecen otras empresas orientación en sus 

páginas web? 

     

¿Hace uso de las redes sociales para adquirir 

productos de 

la empresa? 

     

Dimensión 2: Marketing mix en la red 

¿La empresa cuenta con productos variados para 

cubrir sus necesidades? 

     

¿La empresa le ofrece precios accesibles en 

relación con el producto ofrecido? 

     

¿La empresa utiliza los canales de distribución 

adecuados para hacer llegar sus productos? 

     

¿La empresa mediante los medios digitales 

publica sus ofertas y promociones de los 

productos? 

     

Dimensión 3: Comercialización Digital 

¿Realiza usted sus compras por internet?      

¿Utiliza otros canales o medios digitales para      
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realizar sus compras? 

¿La empresa le ofrece diversos medios de pago 

digitales? 

     

 

¡Muchas gracias por su participación! 
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FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO MARKETING DIGITAL 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre el “Marketing digital y 
el posicionamiento de mercado en una empresa 
de autopartes Sullana 2022’ 

Nombres y apellidos del 

experto 

Mg. Wilmer Fermín Castillo Márquez 

Documento de identidad 02820631 

Años de experiencia en el 

área 

22 

Máximo Grado Académico Mag Administración de la Educación 

Nacionalidad Peruano 

Institución IESTP “JUAN JOSE FARFAN CESPEDES”-SULLANA 

Cargo Jefe de Unidad Academica 

Número telefónico 944629082 

Firma  

 

 

Fecha 23.06.2022 
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VALIDACIÓN DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO 

SOBRE 

POSICIONAMIENTO DE MERCADO 

 

INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de 

recolección de datos (Cuestionario) que permitirá recoger la información en 

la presente investigación: ‘MARKETING DIGITAL Y EL 

POSICIONAMIENTO DE MERCADO EN UNA EMPRESA DE 

AUTOPARTES SULLANA 2022’. Por lo que se le solicita que tenga a bien 

evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar 

las correcciones pertinentes. Los criterios de validación de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 

Suficiencia 

El ítem pertenece a la dimensión 
y basta para obtener la medición 
de esta 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

 

Claridad 

El ítem se comprende fácilmente, 

es decir, su sintáctica y semántica 

son adecuadas 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Coherencia 
El ítem tiene relación lógica con el 

indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Relevancia 
El ítem es esencial o importante, 

es decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE 

POSICIONAMIENTO DE MERCADO 

 

Definición de la variable: Según Ries y Trout (2017). El enfoque fundamental 

del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo 

que ya está en la mente; revincular las conexiones que ya existen. 

 

 

 

Dimensión 

 

 

Indicador 

 

 

Ítem 

Suf

icie

nci

a 

Cla

rida

d 

Co

her

en

cia 

Rel

eva

nci

a 

 

 

Observación 

  El personal de 

la 

1 1 1 1  

  empresa     

 Desempeño resuelve sus     

  consultas de     

  manera eficaz     

  La empresa 1 1 1 1  

  tiene un     

Personal Capacitación 
personal 

capacitado 

para 

    

  los servicios 

que 

    

  ofrece     

 Experiencia La 

experiencia 

1 1 1 1  

  que tiene la     

  empresa es     

  reflejada por 

su 

    

  personal     

  La empresa le 1 1 1 1  

 Calidad ofrece un     

  servicio     
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  diferenciado     

  frente a la     

  competencia     

  La empresa 1 1 1 1  

  utiliza     

 

Servicio 

 implementos 

modernos y 

    

 Innovación equipos     

  sofisticados     

  para 

desarrollar 

    

  los trabajos     

  ofrecidos     

  Conoce usted 1 1 1 1  

 Promoción los servicios     

  prestados por 

la 

    

  empresa     
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Participación 

de Mercado 

Posición de 
Mercado 

El producto 

que ofrece la 

empresa se 

encuentra 

posesionado 

en el 

mercado 

1 1 1 1  

Estrategias de 
Fidelización 

Recibe usted 

un trato 

especial en los 

trabajos 

realizados por 

la 

empresa 

1 1 1 1  

Competitividad 
del sector 

La empresa 

muestra un 

producto 

diferenciado 

de la 

competencia 

1 1 1 1  

La empresa 

muestra un 

alto nivel de 

competitividad 

para el sector 

en el que se 

encuentra 

1 1 1 1  
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Cuestionario para la variable Posicionamiento De 

Mercado 

Estimado(a), se agradece su apertura a la participación de este 

cuestionario, el cual tiene un objetivo netamente académico. Este 

cuestionario es anónimo, por favor sírvase a indicar la frecuencia de acción 

de su organización marcando con una equis “X”, considerando la siguiente 

escala para cada enunciado: 

 

Siempre (S) Casi siempre 

(CS) 

A veces (A) Casi nunca 

(CN) 

Nunca (N) 

5 4 3 2 1 

 

Enunciado S CS A CN N 

Dimensión 1: Personal 5 4 3 2 1 

¿El personal de la empresa resuelve sus 

consultas de manera eficaz? 

     

¿La empresa tiene un personal capacitado para 

los servicios que ofrece? 

     

¿La experiencia que tiene la empresa es reflejada 
por su personal? 

     

Dimensión 2: Servicio 

¿La empresa le ofrece un servicio diferenciado 

frente a la competencia? 

     

¿La empresa utiliza implementos modernos y 

equipos sofisticados para desarrollar los 

trabajos ofrecidos? 

     

¿Conoce usted cuales son los servicios prestados 

por la empresa? 

     

Dimensión 3: Participación de Mercado 

¿El producto que ofrece la empresa se 

encuentra posesionado en el mercado? 

     

¿Recibe usted un trato especial en los trabajos 

realizados por la empresa? 

     

¿La empresa muestra un producto diferenciado 

de la competencia? 
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¿La empresa muestra un alto nivel de 

competitividad para el sector en el que se 

encuentra? 

     

 

¡Muchas gracias por su participación! 
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FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE 

MERCADO 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre el “Marketing digital y 
el posicionamiento de mercado en una empresa 
de autopartes Sullana 2022’ 

Nombres y apellidos del 

experto 

Mg. Wilmer Fermín Castillo Márquez 

Documento de identidad 02820631 

Años de experiencia en el 

área 

22 

Máximo Grado Académico Mag Administración de la Educación 

Nacionalidad Peruano 

Institución IESTP “JUAN JOSE FARFAN CESPEDES”-SULLANA 

Cargo Jefe de Unidad Academica 

Número telefónico 944629082 

Firma  

 

 

Fecha 23.06.2022 
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60 
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VALIDACIÓN DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE 

MARKETING DIGITAL 

 

INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de 

recolección de datos (Cuestionario) que permitirá recoger la información en la 

presente investigación: “MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO 

DE MERCADO 

EN UNA EMPRESA DE AUTOPARTES SULLANA 2022” Por lo que se le 

solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las 

sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de 

validación de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 

Suficiencia 

El ítem pertenece a la dimensión 

y basta para obtener la medición 

de esta 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

 

Claridad 

El ítem se comprende fácilmente, 

es decir, su sintáctica y semántica 

son adecuadas 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Coherencia 
El ítem tiene relación lógica con el 

indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Relevancia 
El ítem es esencial o importante, 

es decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE 

MARKETING DIGITAL 

 

Definición de la variable: Selman (2017) Son todas las estrategias de mercadeo 

que ponemos en práctica en la web, busca que una persona asegure su visita y 

realice un movimiento que había previsto. 

 

 

Dimensión 

 

 

Indicador 

 

 

Ítem 

Suf

icie

nci

a 

Cla

rid

ad 

Co

her

enc

ia 

Rel

eva

nci

a 

 

 

Observación 

 

 

 

 

 

Comunicaci

ón digital 

 

 

Correo de 
Electrónico 

La empresa 

proporciona 

información de 

sus productos 

a través de su 

correo 

Electrónico 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

Pági

na 

web 

La empresa le 

ofrece 

orientación a 

través de su 

página web 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 

  Ofrecen otras 

empresas 

orientación en 

sus páginas 

web 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 
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Redes 

sociales 

Hace uso de las 

redes sociales 

para adquirir 

productos de la 

empresa 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Marketing 

mix en la 

red 

Producto La empresa 

cuenta con 

productos 

variados para 

cubrir sus 

necesidades 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 

 

precio 

La empresa le 

ofrece precios 

accesibles en 

relación al 

producto 

ofrecido 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

 

plaza 

La empresa 

utiliza los 

canales de 

distribución 

adecuados 

para hacer 

llegar sus 

productos 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

Promoción La empresa 

mediante los 

medios digitales 

publica sus 

ofertas y 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 
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promociones de 

los 

productos 

 

 

 

 

 

 

Comerciali

zación 

digital 

Compras 

virtuales 

Realiza usted sus 

compras por 

internet 

1 1 1 1 
 

 

 

 

 

Canales de 

distribución 

Utiliza otros 

canales o 

medios digitales 

para realizar sus 

compras 

 

 

 

 

1 

 

 

 

 

1 

 

 

 

 

1 

 

 

 

 

1 

 

La empresa le 

ofrece 

diversos 

medios de 

pago digitales 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 
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CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE MARKETING DIGITAL 

Estimado(a), se agradece su apertura a la participación de este cuestionario, 

el cual tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anónimo, 

por favor sírvase a indicar la frecuencia de acción de su organización 

marcando con una equis “X”, considerando la siguiente escala para cada 

enunciado: 

 

Siempre (S) Casi 

siempre 

(CS) 

A veces (A) Casi 

nunca 

(CN) 

Nunca (N) 

5 4 3 2 1 

 

Enunciado S CS A CN N 

Dimensión 1: Comunicación Digital 5 4 3 2 1 

¿La empresa proporciona información de sus 

productos a través de su correo Electrónico? 

     

¿La empresa le facilita orientación a través de su 

página web? 

     

¿Ofrecen otras empresas orientación en sus 

páginas web? 

     

¿Hace uso de las redes sociales para adquirir 

productos de la empresa? 

     

Dimensión 2: Marketing mix enla red 

¿La empresa cuenta con productos variados para 

cubrir sus necesidades? 

     

¿La empresa le ofrece precios accesibles en 

relación al producto ofrecido? 

     

¿La empresa utiliza los canales de distribución 

adecuados para hacer llegar sus productos? 

     

¿La empresa mediante los medios digitales 

publica sus ofertas y promociones de los 
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productos? 

Dimensión 3: Comercialización Digital 

¿Realiza usted sus compras por internet?      

¿Utiliza otros canales o medios digitales para 

realizar sus compras? 

     

¿La empresa le ofrece diversos medios de pago 

digitales? 

     

 

¡Muchas gracias por su participación! 
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FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO MARKETING DIGITAL 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre el “Marketing digital 

y el posicionamiento de mercado en una 

empresa de autopartes Sullana 2022” 

Nombres y apellidos del 

experto 

M.Sc Ricardo Antonio Armas Juárez 

Documento de identidad 42238686 

Años de experiencia en el 

área 

Mas de 14 años de experiencia 

Máximo Grado Académico Maestro en Ciencias con mención en Estadística 

aplicada 

Nacionalidad Peruana 

Institución Universidad Nacional de Piura 

Cargo Docente Universitario 

Número telefónico 947849824 

Firma 

 

Fecha 23 /06 / 2022 
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VALIDACIÓN DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE 

POSICIONAMIENTO DE MERCADO 

 

INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de 

recolección de datos (Cuestionario) que permitirá recoger la información en la 

presente investigación: ‘MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO 

DE MERCADO 

EN UNA EMPRESA DE AUTOPARTES SULLANA 2022’ Por lo que se le 

solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las 

sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de 

validación de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 

Suficiencia 

El ítem pertenece a la dimensión 

y basta para obtener la medición 

de esta 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

 

Claridad 

El ítem se comprende fácilmente, 

es decir, su sintáctica y semántica 

son adecuadas 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Coherencia 
El ítem tiene relación lógica con el 

indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Relevancia 
El ítem es esencial o importante, 

es decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE 

POSICIONAMIENTO DE MERCADO 

 

Definición de la variable: Según Ries y Trout (2017). El enfoque fundamental 

del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que 

ya está en la mente; revincular las conexiones que ya existen. 

 

 

 

Dimensión 

 

 

Indicador 

 

 

Ítem 

Suf

icie

nci

a 

Cla

rida

d 

Co

her

en

cia 

Rel

eva

nci

a 

 

 

Observación 

 

 

 

 

Personal 

 

 

Desempeño 

El personal 

de la 

empresa 

resuelve sus 

consultas de 

manera 

eficaz 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

 

Capacitación 

La empresa 

tiene un 

personal 

capacitado 

para los 

servicios que 

ofrece 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

Experiencia 

La 

experiencia 

que tiene la 

empresa es 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 
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reflejada por 

su personal 

 

 

 

 

 

 

 

 

Servicio 

 

Calidad 

La empresa 

le ofrece un 

servicio 

diferenciado 

frente a la 

competencia 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

 

Innovación 

La empresa 

utiliza 

implemento

s modernos 

y equipos 

sofisticados 

para 

desarrollar 

los trabajos 

ofrecidos 

 

 

 

 

1 

 

 

 

 

1 

 

 

 

 

1 

 

 

 

 

1 

 

 

Promoción 

Conoce 

usted los 

servicios 

prestados 

por la 

empresa 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 

Participación 

de Mercado 

Posición de 

Mercado 

El producto 

que ofrece la 

empresa se 

encuentra 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 
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posesionado 

en 

el mercado 

Estrategias de 

Fidelización 

Recibe usted 

un trato 

especial en 

los trabajos 

realizados 

por la 

empresa 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

Competitividad 

del sector 

La empresa 

muestra un 

producto 

diferenciado 

de la 

competencia 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

La empresa 

muestra un 

alto nivel de 

competitivida

d para el 

sector en el 

que se 

encuentra 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 
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Cuestionario para la variable Posicionamiento De Mercado 

Estimado(a), se agradece su apertura a la participación de este cuestionario, 

el cual tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anónimo, 

por favor sírvase a indicar la frecuencia de acción de su organización 

marcando con una equis “X”, considerando la siguiente escala para cada 

enunciado: 

Siempre (S) Casi 

siempre 

(CS) 

A veces (A) Casi 

nunca 

(CN) 

Nunca (N) 

5 4 3 2 1 

Enunciado S CS A CN N 

Dimensión 1: Personal 5 4 3 2 1 

¿El personal de la empresa resuelve sus 

consultas de manera eficaz? 

¿La empresa tiene un personal capacitado para 

los servicios que ofrece? 

 

¿La experiencia que tiene la empresa es reflejada 

por su personal? 

 

Dimensión 2: Servicio 

¿La empresa le ofrece un servicio diferenciado 

frente a la competencia? 

¿La empresa utiliza implementos modernos 

y equipos sofisticados para desarrollar los 

trabajos ofrecidos? 

¿Conoce usted cuales son los servicios 

prestados por la empresa? 

Dimensión 3: Participación de Mercado 

¿El producto que ofrece la empresa se 
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encuentra posesionado en el mercado? 

¿Recibe usted un trato especial en los trabajos 

realizados por la empresa? 

     

¿La empresa muestra un producto 

diferenciado de la competencia? 

     

¿La empresa muestra un alto nivel de 

competitividad para el sector en el que se 

encuentra? 

     

 

¡Muchas gracias por su participación!
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FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 
 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO POSICIONAMIENTO DE 

MERCADO 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre el “Marketing digital 

y el posicionamiento de mercado en una 

empresa de autopartes Sullana 2022” 

Nombres y apellidos del 

experto 

M.Sc Ricardo Antonio Armas Juárez 

Documento de identidad 42238686 

Años de experiencia en el 

área 

Mas de 14 años de experiencia 

Máximo Grado Académico Maestro en Ciencias con mención en Estadística 

aplicada 

Nacionalidad Peruana 

Institución Universidad Nacional de Piura 

Cargo Docente Universitario 

Número telefónico 947849824 

Firma  

Fecha 23 /06 / 2022 
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ANEXO 03: CARTA DE AUTORIZACION  

Sullana, 20 de Abril  del 2022 

Señor (a): 

Ríos Rimaycuna Digar 

CARGO 

Gerente General 

Presente.- 

Es grato dirigirme a usted para saludarlo, y a la vez manifestarle que dentro de mi formación 

académica en la experiencia curricular de investigación del IX ciclo, se contempla la realización 

de una investigación con fines netamente académicos /de obtención de mi título profesional al 

finalizar mi carrera. 

 

           En tal sentido, considerando la relevancia de su organización, solicito su colaboración, 

para que pueda realizar mi investigación en su representada y obtener la información 

necesaria para poder desarrollar la investigación titulada: “MARKETING DIGITAL Y EL 

POSICIONAMIENTO DE MERCADO EN UNA EMPRESA DE AUTOPARTES SULLANA 

2022”. En dicha investigación me comprometo a mantener en reserva el nombre o cualquier 

distintivo de la empresa, salvo que se crea a bien su socialización. 

 

 Se adjunta la carta de autorización de uso de información en caso de que se considere 

la aceptación de esta solicitud para ser llenada por el representante de la empresa. 

 

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de mi formación profesional, hago 

propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial consideración. 

 

Atentamente, 

 

 

 

Reggy Salvador Silva Silupu     Karen Adelaida Palacios Amaya 

DNI 73133852       DNI 76692904 
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ANEXO 04: AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION  

 

AUTORIZACIÓN DE USO DE INFORMACIÓN DE EMPRESA 

Yo Digar Ríos Rimaycuna,  

Identificado con DNI 03091525, en mi calidad de Gerente General, del área de Gerencia, de 

la empresa GRUPO RÍOSHNS SAC, con R.U.C N° 20606727799, ubicada en la ciudad de 

Sullana. 

 

OTORGO LA AUTORIZACIÓN, 

Al señor(a) Karen Adelaida Palacios Amaya y Reggy Salvador Silva Silupu, 

Identificado(s) con DNI N° 76692904; 73133852, de la (x)Carrera profesional 

Contabilidad / Administración, para que utilice la siguiente información de la empresa: 

● Base de datos de los clientes  

● Información Básica de la Empresa 

● Marketing Digital / Posicionamiento de Mercado 

 

Con la finalidad de que pueda desarrollar su ( ) Informe estadístico, (x)Trabajo de 

Investigación, (x)Tesis, para optar al grado de (x)Bachiller, o (x)Título Profesional. 

 

Indicar si el Representante que autoriza la información de la empresa, solicita mantener el 

nombre o cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una “X” la opción 

seleccionada. 

 

(x) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; 

o ( ) Mencionar el nombre de la empresa. 

 

 

 

 

 

Ríos Rimaycuna Digar 
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El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigación, 

en la Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante será 

sometido al inicio del procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumirá toda 

la responsabilidad ante posibles acciones legales que la empresa, otorgante de información, 

pueda ejecutar. 

Palacios Amaya Karen Adelaida  Silupu Silva Reggy Salvador 

DNI: 76692904      DNI:73133852 
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ANEXO 05: FORMULA 

𝐧 =  
N ∗ Za2 ∗  p ∗  q

d2 ∗  (N − 1) + Za2 ∗ p ∗ q

Donde: 

N = Población total 

Za2 = 1.96 (nivel de seguridad del 95%) 

p = 0.50  

q = (1 – p) (0.50)  

d = 5%  
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