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Resumen 

El estudio tuvo como objetivo Determinar la relación entre el marketing digital y 

posicionamiento de la marca de Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú 

2023; la metodología de estudio fue de tipo aplicada, con un diseño no 

experimental, bajo un enfoque cuantitativo y nivel correlacional. La población estuvo 

conformada por 534,450 adventistas de la ciudad de Lima y una muestra de 96. 

Asimismo, para el procedimiento de recolección se usó el análisis exploratorio, 

evaluando las variables marketing digital y posicionamiento, a la vez, se utilizó 

como instrumento el cuestionario, el mismo que constó de 24 interrogantes para la 

primera variable y 22 interrogantes para la segunda, de acuerdo a la escala de 

Likert. Para el procesamiento de datos se usó el programa SPSS Vers-26, con 

datos organizados en cuadros simples de doble entrada, frecuencia relativa y 

absoluta. Finalmente se determinó a través del coeficiente de Rho de Spearman un 

valor de 0.662 de grado de correlación positiva considerable entre el marketing 

digital y posicionamiento, a la vez, se obtuvo un sig bilateral de 0.00 menor al 0.05, 

permitiendo aceptar la hipótesis alterna y rechazar la nula. 

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, adventistas 
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Abstract 

The objective of the study was to determine the relationship between digital 

marketing and brand positioning of the South American Publishing House 

Association, Peru 2023; The study methodology was of the applied type, with a non-

experimental design, under a quantitative approach and correlational level. The 

population consisted of 534,450 Adventists from the city of Lima and a sample of 

96. Likewise, for the collection procedure, exploratory analysis was used, evaluating

the variables digital marketing and positioning, at the same time, the questionnaire

was used as an instrument, the same one that consisted of 24 questions for the first

variable and 22 questions for the second, according to the Likert scale. For data

processing, the SPSS Vers-26 program was used, with data organized in simple

tables with double entry, relative and absolute frequency. Finally, through

Spearman's Rho coefficient, a value of 0.662 of a considerable degree of positive

correlation between digital marketing and positioning was determined, at the same

time, a bilateral sig of 0.00 less than 0.05 was obtained, allowing to accept the

alternative hypothesis and reject it. the null.

Keywords: digital marketing, positioning, Adventists
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I. INTRODUCCIÓN
Toda empresa debe estar presente en el mundo online, es decir, tener un sitio web

o, por lo menos, estar en las redes sociales, para divulgar bienes o servicios. En el

entorno en que vivimos, vemos que el marketing digital creció hasta convertirse en

una herramienta muy necesaria que ayuda a las instituciones y también al público

a adquirir diversos materiales.

Mandiá y López (2021) en el trabajo Marketing digital y posicionamiento web 

en comunicación científica: la finalidad del presente estudio fue el diseño de 

diversas estrategias de marketing para el posicionamiento web de los perfiles de 

los investigadores junior, llego a concluir que no solo se verifico la hipótesis 

planteada, sino se verifico la presencia activa y lo bien que se planifica a través del 

internet, mejorando visibilidad de cada investigador, de acuerdo a ello se puedo 

extraer estrategias al analizar cada web elaborado mediante una de las 

herramientas SEO, SemRush. 

Bricio y Calle (2018) con el estudio formulado en Ecuador, denominado 

marketing digital como herramienta para el desempeño en sus labores: estudio de 

caso del egresado de la universidad de guayaquil, El actual estudio tuvo como 

finalidad primordial el análisis del marketing digital como método de mejora del 

desempeño laboral. El autor llego a concluir mediante el estudio que las empresas 

deben establecer estrategias a través de marketing digital, la misma que permitirá, 

que retornen y posean una mayor competitividad contando con diversas 

plataformas online. 

Llanes, et. al. (2018) en la investigación formulada Estrategia de comercio 

electrónico y marketing digital para la pequeña y mediana empresa, tiendo como 

finalidad primordial la determinación y verificación de cada tendencia actual, así 

como estrategias para implementar y desarrollar el comercio electrónico en el rubro 

empresarial, con la finalidad que se impulse o adopte modelos tanto para la 

pequeña y mediana empresa. Llegaron a concluir que, a través de las constantes 

interacciones con cada cliente, así como analizar cada uno de los comportamientos 

que ayudaran a la mejora del posicionamiento de los negocios en cada buscador 

web, permitiendo que se expanda hacia el mercado digital con éxito. 

Mancheno y Gamboa (2018) con su trabajo descrito como Branding como 

herramienta para el posicionamiento en el rubro cosmético, tuvo como objetivo 
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estudiar el posicionamiento de cada una de las marcas que son más 

representativas en el rubro de cosméticos, por lo que llego a concluir que el analizar 

cada logotipo y slogan de la competencia permitirá elaborar propuestas de Branding 

para cada producto del rubro de cosméticos. 

Jayarama, et al. (2015), con el trabajo denominado Uso efectivo de las 

tecnologías de marketing en Europa, indicando que el Marketing Digital admite 

reducir los costes de manera efectiva en comparación a cada medio tradicional que 

es poco efectivo en esto tiempos. El cual fue uno de los motivos para que se 

implemente diversas estrategias de marketing, ya que posee un mejor resultado 

con mejores costes al invertir. Por otro lado, menciona que a pesar de que en el 

Perú no está muy avanzado en relación al marketing digital, sin embargo, la crisis 

mundial conllevo a que muchos negocios y consumidores que temen un real interés 

sobre cada plataforma digital y medio virtual para adquirir el producto o servicio, lo 

que obliga al cada empresario a que se adapte a cada medio digital que permita 

comercializar y posicional la marca. 

Mendoza (2017) con el trabajo Publicidad digital y red social dirigida el joven 

de la ciudad de Sucre, tuvo el objetivo el logro del mejoramiento para cercarse a 

cada cliente de acuerdo a ello se estableció elaborar el presente estudio, en el que 

se consideró como la publicidad digital impacta de los jóvenes apreciando que se 

les considera nativos digitales, por otro lado se estableció que el segmento tiene 

una alta presencia en la red social y emplea con facilidad cada herramienta online. 

Concluyo que en la ciudad en estudio la red social que son preferidas por los 

jóvenes por parte de los usuarios es el denominado Facebook. 

La presente investigación se realizará en la asociación casa editora 

sudamericana, en su sede en Perú, la cual ofrece literatura cristocentrica, Biblias y 

libros de salud. Inicio a comercializar con esta institución, debido a eso recién está 

comenzando a aparecer en el mercado y tiene la problemática de ser poco 

conocida, además en la actualidad es confundida por sus distribuidores (SEHS), 

sumado a eso, vemos que no se tiene una página web o estrategias de venta online, 

lo que hace que tengamos una limitada clientela. y cuando realizamos una 

publicación, no lleguemos ni a 10 interacciones. Por eso este estudio pretende que 

se determine una existente relación del marketing digital y posicionamiento, para 

poder posteriormente ofrecer una alternativa de solución al problema encontrado. 
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Formulación del problema General ¿Cuál es la relación que existe 

Marketing digital y posicionamiento de la marca de Asociación Casa Editora 

Sudaméricana, Perú 2023? 
Problemas específicos: a)¿Como se relaciona el Marketing digital y los 

atributos de la marca de Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú 2023?. 

b)¿Como se relaciona el Marketing digital y la competitividad de la marca de

Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú 2023?. c)¿Como se relaciona el

Marketing digital y la calidad de la marca de Asociación Casa Editora

Sudaméricana, Perú 2023?. d)¿Como se relaciona el Marketing digital y el precio

de la marca de Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú 2023?.

Justificación: se realizó de forma teórica, para ello el trabajo requirió de 

recabar datos de diversas fuentes confiables establecidas en la bibliografía, como 

artículos, revistas especializadas y libros en relación al tema. Justificación Practica, 

la recaudación de datos de los competidores y de la asociación casa editora 

sudamericana, busca que se habrá un nuevo camino para el posicionamiento de 

una marca y poder mejorar lo que ya se tiene. Justificación Metodológica, el trabajo 

se apoyará en diversas herramientas o técnicas, entre ellas la denominada 

encuesta aplicada a la muestra, recabando diversas opiniones y percepciones de 

nuestra unidad de análisis a través del método científico. 
Objetivo general: Determinar la relación entre el marketing digital y 

posicionamiento de la marca de Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú 2023 

Objetivo específico a) Determinar la relación entre el Marketing digital y los 

atributos de la marca de Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú 2023?. b) 

Determinar la relación entre el Marketing digital y la competitividad de la marca de 

Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú 2023?. c) Determinar la relación 

entre el Marketing digital y la calidad de la marca de Asociación Casa Editora 

Sudaméricana, Perú 2023?. d) Determinar la relación entre el Marketing digital y el 

precio de la marca de Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú 2023?. 

Hipótesis general: H1: Existe la relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de la marca de Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú 

2023. H0: No existe la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la 

marca de Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú 2023  
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II. MARCO TEÓRICO

Describimos cada antecedente en relación a las variables en estudio: 
Según Taecharungroj, et al. (2019), con el estudio investigado en la cercanía 

de Bangkok. Cuyo propósito primordial fue la creación de herramientas de marca 

que permitan que se ayude a diversas ciudades a que desarrollen su marca de 

forma creíble, impulsando el crecimiento, e involucrando a cada residente y permita 

fomentar la sostenibilidad. El método empleado en el presente trabajo empleo el 

enfoque cuantitativo, para ello recopilo diversos datos de cada residente, 

posteriormente aplico el conocido alfa de Cronbach con un 0,79 a 0,92, 

describiendo que existe una buena fiabilidad. Por otro lado, la dependiente 

conducta de cada variable, embajador y ciudadanía, se midió empleando 04 

elementos; demostrando a través de los resultados una correlación positiva alta. 

Por otro lado, a partir de cada hallazgo el autor sugirió 05 tipos de pueblos 

sostenibles indicando que cada alcalde adopte estrategias que mejoren la marca 

ya sea de forma elegante, vivaz, pacífica y ecológica. 

Según Meléndez (2018), con el estudio en Ecuador cuyo fin de estudio fue 

conocer lo efectivo que es el marketing digital en la decisión de compra de cada 

consumidor. El método de trabajo conto con un enfoque cuantitativo, elaborando 

43 entrevistas y encuestas, aplicado una muestra de 383 individuos. Los resultados 

obtuvieron un 70% de clientes satisfechos, por otro lado, se corroboro que 7 de 10 

individuos vuelven por segunda vez al negocio. 

Lebrun, et al. (2018), con el estudio formulado cuyo propósito primordial fue 

que se comprenda y se compare el posicionamiento de marca establecido el trabajo 

en dos mega marcas de fútbol (Adidas y Nike) formulado para grupos específicos. 

El método de trabajo se estableció como aplicado por otro lado se estableció y se 

logró encuestar empleado el denominado cuestionario elaborado de forma 

presencial, por otro lado, se aplicó una muestra de 5362 por conveniencia a cada 

jugador de fútbol entre ellos aficionados y registrados en Francia. Finalmente, los 

resultados indicaron que el 52% prefirió a Adidas y por otro lado un 48% a Nike. 

Este hallazgo demostró que los productos elaborados por Adidas y Nike poseen un 

buen posicionamiento de marca. 

Gonzales y Vásquez (2020) con el trabajo tuvo como propósito primordial 

Crear un marco analítico que analice como usar una estrategia mediante cada 
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herramienta de marketing digital que incida en el posicionamiento de marca de la 

pequeña y mediana empresa productora y comercializadora de frutas orgánicas en 

el área metropolitana de Lima. Las principales estrategias metodológicas utilizadas 

en este estudio incluyeron la búsqueda de fuentes secundarias, sistematización y 

análisis de los principales temas de investigación, se concluyó revisando 

críticamente diversos estudios teóricos y empíricos, el análisis constó de cuatro 

marcos para abordar las variables esenciales en las relaciones entre digital. 

marketing y posicionamiento de pymes frutícolas ecológicas (distribución de 

contenidos segmentados, interacción con cada cliente, captación de clientes y 

ventajas competitivas). 

Sotelo (2018) en el trabajo descrito plan de marketing digital para el 

posicionamiento de la marca d´cocina con la red social”, Prepárese para lanzar una 

campaña de publicidad utilizando diferentes estrategias aplicando el medio digital 

que posicione la marca y diferenciarla de la competencia, el propósito primordial 

fue que se posicione la marca D'COCINA para que se incremente cada venta 

mediante  el marketing digital, utilizando su plan de redes sociales para construir 

relaciones a largo plazo con sus relaciones con cada cliente. Este trabajo concluye 

que el marketing digital no es una temática ajena para cada empresa y marca 

peruanas y que la forma en que estas intervienen en la prestación de servicios y 

productos a través de este medio ha sufrido un gran cambio, entre otros a través 

de las redes sociales, contenidos empresas comercializadoras. tener. se usa 

repetida y profesionalmente; esto les da mucho valor, pero sus aplicaciones aún 

tienen muchos problemas para mejorar, algunas marcas luchan por saber en qué 

red social están sus clientes y qué contenido quieren compartir. Pensarán más en 

qué red social debemos usar antes de que este contenido sea un recurso para 

captar al cliente potencial y permita el aprovechamiento de la tecnología. 

Campos y Suarez (2021) con el estudio denominado Marketing Digital y 

Posicionamiento de marca en el cliente del Servicio General Reycam S.A.C”. cuya 

finalidad principal fue se determine la relación del Marketing Digital y 

posicionamiento de marca del cliente en la unidad de análisis estudiada. Su 

metodología establecida fue cuantitativa, posteriormente emplearon el diseño no 

experimental para luego aplicar un nivel correlacional, llegaron a concluir que, si se 

optimiza el marketing digital, mejorara el posicionamiento de marca en el cliente 
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permitiendo que se cree una fidelización de la marca perdurando en el tiempo. En 

relación a los sitios web, son conocidos como la base principal en los negocios, ya 

que son uno de los medios donde se comercializa cada producto que mejore la 

posición de la marca, por otro lado, la red social constituye una de las estrategias 

más utilizadas a nivel mundial, permitiendo que se logre una interacción activa e 

inmediata en cada cliente.  

Del mismo modo Muñoz y Cuervo (2019), con el trabajo descrito “Propuesta 

de planes de Marketing Digital en la empresa Alumitex de la ciudad de Montera”, el 

fin principal fue el diseño de propuestas de marketing digital en la compañía. El 

método de trabajo se expresa cuantitativamente, y el conjunto de procesos es 

secuencial y razonable. Cada paso conduce al siguiente paso, no podemos "saltar 

o evitar" pasos, el orden es estricto y, por supuesto, podemos redefinir cualquier

paso. Quince socios comerciales fueron seleccionados para el estudio. El 58% y el

32% de los encuestados confirman que actualmente tienen la mejor comprensión

de la red social y sitio web. Después de todo, resulta que cualquier estrategia en

cualquier red social en los negocios realmente necesita una consideración seria.

Huamán (2020) con el trabajo elaborado en Huancayo, cuya finalidad 

primordial es determinar cómo se relación el Marketing digital y posicionamiento de 

la marca Abigail que pertenece a Inversiones Porta Import. Asimismo, el trabajo 

estudiado estableció como aplicado, por otro lado, se estableció el denominado 

nivel correlacional. Sin embargo, cada dato obtenido se aplicó a través de un 

cuestionario mediante una de las técnicas denominada la encuesta permitiendo la 

medición de nuestra variable, las cuales fueron aplicadas a 300 clientes de dicha 

marca. Se llego a concluir, que es importante que se cuente con un área dedicado 

a gestionar a marca y la plaza, logrando competitividad empresarial, por otro lado, 

se logró una correlación del marketing digital y posicionamiento de la marca, de 

acuerdo a ello se llegó a que se acepte su hipótesis planteada. 

Se considera a Ysla (2017) con el estudio el propósito principal fue establecer 

la relación del marketing digital y los consumidores se obtiene una correlación 

significativa (0.05), considerando la hipótesis que sustenta la relación del comercio 

digital y el nivel de liderazgo de mercado de las marcas, pero no indica una 

correlación cuando 0.49. Se concluye que las empresas que se dedican a diversas 

actividades se enfrentan actualmente a muchos retos debido al entorno cambiante 
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y desafiante que enfrenta el marketing online. Sin embargo, la aplicación de la 

ciencia del marketing de la marca tiene el potencial de equipar a las empresas para 

enfrentar los desafíos de un mercado en constante cambio. 

Según Hermoza (2019) con el trabajo denominado marketing digital y 

posicionamiento, tuvo la finalidad principal que se determine la relación del 

marketing digital y posicionamiento empresarial, A la vez, el trabajo es aplicado, 

correlacional, posteriormente estableció un enfoque cuantitativo, por otro lado el 

resultado investigado fue la existencia de una correlación empleando el Spearman 

de 0,788, a la vez, lograron un valor de sig. de 0,000 inferior al 0,05, para ello se 

aplicó un nivel de confianza de 95%. Se llego a concluir que el marketing digital 

posee una relación directa con el posicionamiento, para ello recomendaron que la 

empresa debe continuar actualizando la comunicación digital, y el comercio 

electrónico a través del denominado estrategias mix en la red para la mejorar la 

posición empresarial. 

A la vez, se plasma la base teórica del Marketing digital 
El autor Shum (2019), indica que se le considera al uso de estrategias y 

técnicas para vender productos utilizando plataformas digitales. Asimismo, indica 

que cada vez más empresas están decididas a incursionar al mundo digital todo el 

tiempo. Por lo tanto, con el enorme impacto del marketing digital, diversas 

compañías, están optando por innovar, especialmente porque la mayoría de las 

personas ahora necesitan comprar productos a través de plataformas digitales.  

Selman (2017), Cuando se trata de marketing digital, es de las estrategias 

más poderosas, no solo es una nueva forma de trabajar, sino que también es muy 

diferente al conocido marketing tradicional, el mismo que tiene un mayor control por 

el resultado.  

A la vez, Wang (2020), manifiesta que el uso de plataforma digital en la 

práctica empresarial, significa la digitalización de los procesos de trabajo y la 

integración de telefonía, Internet y tecnologías móviles ayudando a la 

transformación de toda interfaz comunicacional con cada cliente, proveedor y socio. 

De hecho, el marketing digital actual ofrece muchas comodidades, principalmente 

para las empresas de marketing, por lo que existen varias formas de informar a los 

consumidores sobre uno mismo. En el pasado, era difícil acceder al público en 
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general porque las tecnologías eran muy limitadas y no estaban disponible para 

todos.  

Por otro lado, Briceño (2019) manifiesta lo importancia que es para las 

empresas establecer conexiones debido a los beneficios que brinda y los vínculos 

que crea, y el resultado muestran que el marketing digital afecta las mejoras de 

posición, lo que sugiere que una mayor satisfacción del cliente con los medios 

digitales refleja un mayor posicionamiento del cliente. Brindado un buen servicio a 

diversos conocidos, a la vez, el estudio realizado a 200 usuarios, indica que 

implementar el marketing digital mejoraría el posicionamiento de marca del negocio. 

A la vez, Vargas (2017), indica que la dramática transición del mundo real al 

mundo virtual hace que se desarrollen una diversidad de estrategias o inversión 

para el marketing digital, y que no solo ayudar a posicionare, sino que el costo de 

ventas es menor y, lo más importante, el ciclo de ventas es más corto está 

aumentando.  

Por otro lado, el autor Chong y Fong (2020), establece que las tendencias de 

cada medio digital se han apoderado de la práctica organizacional en distintos 

campos, generalmente en la relación publica y el marketing. En conclusión, el 

estudio del marketing digital aplica diversas temáticas organizacionales, 

optimizando la gestión de inversiones que atraen al público. Su propósito es que se 

alcance cada meta establecida por la empresa en un corto período de tiempo. 

Características: Se hace referencia al marketing digital al conjunto de 

estrategias utilizadas en plataformas en línea con el objetivo de lograr que los 

internautas visiten un sitio web para realizar una compra más tarde, con mayor 

previsión, incluyendo factores como comunicación, marketing, publicidad, 

colaboración, tecnología, etc. (Selman, 2017). Indica que en la actualidad vivimos 

en una era digital donde cada negociación debe dar paso al marketing online, 

conceptualizándose como aquella tecnología digital que complementa y auxilia las 

actividades de marketing con el objetivo de alinear las marcas e identificar cada 

necesidad del consumidor, reconociendo la importancia del uso planificado de 

estrategias digitales para lograr una mayor rentabilidad y fidelización de los clientes. 

Integrar la comunicación y los servicios en línea. Con el marketing digital, la 

percepción y las necesidades del consumidor están cambiando, por lo que se basa 
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en las 4F (Flujo, Función, Retroalimentación y Lealtad), lo que asegura un aumento 

de la eficiencia en relación con la estrategia digital. 

Para García (2011) El valor del marketing interactivo ha aumentado y 

evolucionado con tecnología que ha creado un marketing más sofisticado utilizando 

una herramienta y plataforma digital que ayude a atraer y retener clientes o usuario 

y brinda la oportunidad de llegar al grupo objetivo. Lo anteriormente descrito está 

abriendo espacios de comunicación bidireccional entre consumidores y marcas que 

brinde experiencias de compra mediante una conexión instantánea.  

Mientras que para Gutiérrez (2021) La principal herramienta para el uso del 

marketing mix es un mapa de percepción, que es un análisis gráfico del 

posicionamiento de la marca, donde se muestran los resultados del análisis según 

las características del mercado. En consecuencia, las empresas conocen sus 

propios productos y el producto de la competencia, así como las percepciones de 

cada consumidor, por lo que es posible obtener un análisis real de los bienes o 

servicios de la competencia y cómo desarrollar estrategias destinadas a atraer 

consumidores. y posicionarte en el mercado (Gutiérrez, 2021).  

A la vez, con la finalidad de efectuar una buena administración de marca en 

la aplicación móvil Elkin y Pasqua (2013) destaca 03 factores claves como: 1) 

Desarrollar estrategias coherentes, priorizar y analizar la necesidad de cada cliente 

potencial, comprender sus objetivos, desarrollar un plan integrado, especialmente 

el desarrollo de medios de comunicación multicanal y asistencia de marketing. 2) la 

experiencia de los internautas a través de aplicaciones móviles es complementaria 

y relacionada con la experiencia a través de otros canales. La experiencia que aquí 

se ofrece es única y está directamente ligada a la marca e identidad de la empresa. 

3) Cree la aplicación como una rama de la marca para brindar este valor, la

aplicación lo ayuda a comprender cómo se sienten los usuarios con respecto a la

marca.

Dimensiones: según (Selman, 2017) 
Flujo: Se cree que esta es una de las fuerzas impulsoras que las plataformas 

digitales ofrecen a los usuarios, haciéndolos sentir atraídos por las interacciones 

que crean y la posibilidad de visitar diferentes lugares en línea. Aquí es donde el 

usuario se entusiasma con la interacción del sitio web captando la atención del 

usuario para que no deje los sitios. 
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Funcionalidad: Esto es para facilitar a los usuarios la administración del sitio para 

evitar el abandono de la página. 

Feedback: Las interacciones con las personas que navegan por Internet crean una 

relación entre las marcas y los usuarios de Internet, que es una clave para la 

generación de confianza y reputación de marca.  

Fidelización: Luego de construir una relación con los internautas, se mantiene y 

se fomenta la búsqueda de engagement a través de temas de interés para ellos. 

Seguidamente se describe las bases teóricas del Posicionamiento. 
Diaz (2013) Dice que son aquellas expectativas de un producto que entran en la 

del consumidor, y es el nombre que se le da al proceso por el cual cada individuo 

percibe un producto o servicio y luego lo ubicaría en una determinada condición. El 

posicionamiento debe entenderse como uno de los fenómenos dinámicos, en la que 

los productos se valoran de una forma en la actualidad, pudiendo cambiar en el 

tiempo. 

Kotler y Armstrong (2015) la indica como la mejor opción para este tipo de 

producto o las mismas necesidades, por ello cada empresa examina a su 

competidor para ver cómo pueden diferenciarse. 

Para Mora y Schupnik (2009) indica que, para entrar en la mentalidad de los 

consumidores, pero para ello se necesita tener conocimiento de la competencia y 

comprender cómo compararse con ellos. 

Las ventajas de posicionamiento fortalecen la marca y la empresa lanza 

nuevos productos en otros segmentos del mercado. Podemos definir que la 

representatividad de una empresa puede estar de alguna manera basada en su 

nombre comercial, ya que la mayor parte de casos del cliente asocian este nombre 

con el producto, lo que permite a la organización expandir su producto en el tiempo. 

Las fortalezas en el mundo de los negocios, que son diferentes, deben basarse en 

el respeto, el marketing y la inspiración. Por ello, la ventaja competitiva se basa en 

la elección bruta, que ofrece diferenciación y exclusividad, que son factores 

determinantes que los clientes pueden elegir a la hora de elegir una empresa para 

la prestación de servicios. Por lo tanto, la base de la competencia es crear 

referencias, diferencias y originalidad. Lo que los convierte en las características 

definitorias para los clientes al momento de cotizar o elegir un producto (Chedraui, 

2017). 
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Dimensiones: según Mora (2009) indica los siguientes: 

Posicionamiento basado a los atributos del Producto o servicio. Se recomienda 

apuntar a atributos específicos de nuestro producto o servicio, ya que no es 

apropiado enfatizar muchos de estos atributos, y esto es necesario si quieres crear 

recuerdos sobre ellos entre los consumidores. en lugar de distinguirlos. tendrá ideas 

para productos genéricos. Incluso si se trata de un producto nuevo, el camino hacia 

el mercado debe tener una característica que destaque su especificidad. 

Posicionamiento relativo a la competencia: posee 02 ventajas. En primer lugar, 

debido a su facilidad para entender cuando algo si está relacionado con algo 

conocido, entonces la empresa X está por delante de la empresa Y, lo que nos 

ayudará a comunicarnos sobre una ubicación más asequible. En segundo lugar, no 

es tan importante lo que el cliente piensa del producto, sino que inician discusiones 

sobre los productos de la competencia, es decir, sienten que nuestros productos 

son similares o mejores que los productos de la competencia. En este momento, 

hay algunas formas de posicionarse frente a la competencia. 

Posicionamiento en base a la Calidad: indica que son las características y atributos 

que se ofrecen a los clientes tienen que empezar por lo que entregan, por lo que la 

calidad tiene que ir de la mano de su nombre para que el consumidor logre 

expandirse a nivel empresarial. 

Posicionamiento en base a Precio: el autor indica que los clientes siempre están 

pendientes de este factor, ya que es muy sensible para sus intereses financieros, 

los cuales que también deben ir acorde a lo que se trasmite y que cumpla con lo 

requerido estandarizando un precio acorde al mercado. 
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III. METODOLOGÍA
3.1. Tipo y diseño de Investigación

Tipo: Fue aplicada. Utilizado ya que el problema a analizar ya está definido y es 

conocido por los investigadores, por ello emplean este estudio para solucionar 

problemas lo más pronto posible y con destreza. Asimismo, el nivel de estudio es 

importante ya que pretende evaluar los niveles de asociación o relación entre cada 

variable de investigación. (Collado, 2014).  

Diseño: Establecido como no experimental por ello no llego a manipularse cada 

variable a estudiar, observándola tal y como sucede en el entorno. Posteriormente 

el estudio investigado fue transversal, porque se recogen los datos en un tiempo 

único, (Collado, 2014) 

Enfoque: Según Cabezas, et al. (2018), Los métodos cuantitativos se utilizan para 

recopilar datos para el análisis que responde preguntas de investigación y prueba 

hipótesis, y las estadísticas, las mediciones numéricas y el conteo se utilizan para 

identificar patrones de población. 

Nivel: La investigación que se presenta es un nivel correlacional porque intenta 

medir el grado en que dos variables propuestas en el estudio son claramente no 

causales para comprender cómo se comporta una variable y dar cuenta de los 

comportamientos de la otra variable. Ñaupas, et al. (2018), indica que los niveles 

de correlación que desean determinar de dan de acuerdo al grado de asociatividad 

de cada variable entre sí.  

Dónde: 

𝑀 = Muestra 

𝑂! = variable 01  

𝑂" = variable 02 

𝑟 = relación entre las variables 
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3.2. Variable operacionalización 

Variable1: Marketing Digital 

Definición conceptual,  
Selman (2017), Es una estrategia muy poderosa, no solo es una nueva forma de 

trabajar, sino que también es muy diferente al conocido marketing tradicional, el 

mismo que tiene un mayor control por el resultado. 

Definición operacional: 
La variable trabajada logro medirse mediante el instrumento aplicado de acuerdo a 

cada dimensión descrita.  

Dimensiones:  
Flujo 

Indicadores 

• Valor
• Tiempo
• Expectativa

Funcionabilidad Indicadores 

• Utilidad
• Satisfacción
• Satisfacción

Feedback  

Indicadores 

• Interacción
• Relación
• Comunicación

Fidelización 

Indicadores 

• frecuencia de compra
• Recomendaciones
• Compromiso

Escala de medición, Ordinal. 
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Variable2: Posicionamiento de Marca 

Definición conceptual. 

Diaz (2013) Dice que son aquellas expectativas de un producto que entran en la 

del consumidor, y es el nombre que se le da al proceso por el cual cada individuo 

percibe un producto o servicio y luego lo ubicaría en una determinada condición 

Definición operacional: 

La variable trabajada logro medirse mediante el instrumento aplicado según cada 

dimensión descrita.  

Dimensiones:  

atributos  

Indicadores 

• características
• Propiedades
• Exclusividad

competitividad 

• Imagen
• Diferenciación
• mercado

calidad   

Indicadores 

• Estándares
• Servicio
• Satisfacción

precio   

Indicadores 

• Accesibilidad
• Producto
• Servicio

Escala de medición, se utilizará una escala de medida ordinal. 
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3.3. Población y Muestra 

Población: Hernández, et al. (2010), menciona que se le conoce al conjunto 

de objetos, individuos determinados por cada investigador para el logro de sus 

resultados. Por otro lado, de cita a Selltiz et al (1980), quien la describe al conjunto 

de todos los casos que coinciden con cierta característica o especificación. Para el 

estudio de la investigación se determinó a los 534,450 adventistas en promedio que 

viven en Lima Perú, que podrían comprar en asociación casa editora sudamericana, 

información obtenida de la página de noticias adventistas.  

Criterios de inclusión, se escogió a cada cliente de la empresa Asociación Casa 

editora sudamericana mayores de 18 años 

Criterios de exclusión, se excluyó a los clientes de la empresa Asociación Casa 

editora sudamericana menores de 18 años. 

Muestra: Hernández, et al. (2010), la describe como a aquel subgrupo de la 

población y se podría decir que es el más utilizado para recolectar datos. Por otro 

lado, se le conoce al subconjunto de cada elemento, o aquel fragmento que es 

esencial para el estudio el mismo que es muy representativo para el análisis. Se 

aplico la herramienta de SurveyMonkey para calcular la muestra, dándome un total 

de 96 encuestas 

Formula: 
Donde: 
M.E (e): 5%

P.E (p): 50%

P.F (q): 50%

N.C (z): 95%

N: 534 450

n: 96

Muestreo: según Hernández, et. al (2010), establecieron que una elección de la 

muestra está caracterizada por dos factores, uno de ellos es el conocido como 

probabilístico, en el que los elementos poseen las mismas posibilidades de ser 

elegidos; y no probabilístico, su elección no dependerá de la probabilidad, más bien 
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se relaciona a especificación de los investigadores. En nuestro caso se utilizará el 

muestreo no probabilístico. El muestreo fue establecido mediante el estudio de 

investigación del muestreo aleatorio simple y se seleccionó a 96 clientes de 

Asociación casa editora sudamericana. 

Unidad de análisis: Se realizo al cliente de la asociación casa editora 

sudamericana. 

3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos 

Técnica: Fue establecida a la encuesta. A la vez, el autor menciona que al 

determinar el diseño es necesario recabar la información aplicando la recogida de 

datos. Asimismo, el autor indica que es una de las técnicas más aplicadas en los 

estudios de ciencias empresariales ya que no son muy complejas y fácil de 

aplicarlas. (Hernández, et. al, 2010), 

Instrumento: Fue el cuestionario. Se usó para la recolección la información, 

según Meneses (2016) define el cuestionario como un método analítico de 

información usado en obtener cierto dato estadístico; para ello se formula diversas 

interrogantes de acuerdo a cada variable establecida en el estudio.  

Validez: Se estableció por diversos especialistas en la temática, los mismos 

que nos brindaron el visto bueno para aplicar el instrumento. Asimismo, de acuerdo 

a Choquehuanca (2020), manifiesta que es conocida como aquel grado en que se 

miden a los instrumentos de acuerdo a las variables establecidas” (p.200). 

Confiabilidad: López et al. (2019), indican que es referida al grado en que 

su aplicación repetitiva a los sujetos produce resultados similares. para este informe 

de investigación se dirigió el instrumento a 96 personas que son miembros de la 

iglesia adventista. 

3.5. Procedimiento: 

Primero se definió a la problemática investigada, aplicando un punto de vista 

neutral, comenzamos a ver las problemáticas que tiene la empresa en este caso, 

la asociación casa editora Sudamérica, vemos que el mayor problema que hay es 

la falta de participación en las redes sociales y que actualmente no cuenta con una 
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página web, teniendo un poco interacción con el público al que se quiere llegar, 

posterior e ello se llegó a solicitar que se autorice el estudio en el negocio. 

3.6. Método de análisis de Datos: 

En este trabajo que se realizó, luego de haber aplicado la encuesta a través 

de un cuestionario, el cual se pudo realizar a través de una encuesta de google, 

luego de haberlo realizado se inició al elaborar una base de datos convirtiendo el 

archivo en excel, se realizó el proceso de datos y tabulación de la misma, así como 

nos comenta Guetterman (2019), indica que la estadística descriptiva trata de 

describir y analizar da tabla ya sea categorías, niveles, permitiendo decidir o afirmar 

la problemática manifestada, por otro lado el análisis inferencial está incluido por 

un procedimiento o un método determinado inductivamente cada atributo, sin 

embargo permite que se tome decisiones con un grado de confianza lo que permite 

elaborar un análisis de cada tabla elaborada así como de cada hipótesis u objetivo 

planteado.  

3.7.  Aspectos éticos: 

En cada estudio, es de real importancia tener presente cada aspecto ético, en la 

elaboración de nuestro trabajo realizado, De acuerdo con ello Hernández y Osneidy 

(2016), manifiesta que los principios éticos es aquella norma o conducta ética, la 

cual está apoyada en la disciplina y acto reflexivo a nivel científico. De acuerdo a lo 

manifestado en el actual trabajo se solicitó la autorización a la empresa en estudio, 

asimismo los resultados encontrados solo serán utilizados con fines de 

investigación, no se divulgará los nombres de los colaboradores, se contará con el 

anonimato de los colaboradores. Todos los autores que se citan serán 

referenciados, participando de los estautos de la universidad en este punto de ética. 
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IV. RESULTADOS

Se plasma y analiza cada resultado de cada objetivo. 

Objetivo Específico 01: Determinar la relación entre el Marketing digital y los 

atributos de la marca de Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023 

H1: Existe la relación entre el Marketing digital y los atributos de la marca de 

Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023 

H0: No existe la relación entre el Marketing digital y los atributos de la marca de 

Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023.   

Tabla 1 

Marketing digital vs. Atributos. 

Atributos 
Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 
digital 

Deficiente 3,1% 0,0% 0,0% 3,1% Rho de 
Spearman 
0, 682** Regular 2,1% 26,0% 7,3% 35,4% 

Optimo 0,0% 13,5% 47,9% 61,5% Sig. (bilateral) 
0, 000 

Total 5,2% 39,6% 55,2% 100,0% 

Nota. En la tabla 01, se llegó aplicar el denominado Rho de Spearman, 

consiguiendo una correlación del marketing digital y la dimensión atributos con el 

0.682, en el que se ratifica de una correlación positiva considerable, por lo que se 

llegó a aseverar de una la relación directa y proporcional. 

Por otro lado, en hipótesis 01, se llegó a usar el Rho de Spearman, por lo que 

se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,00 inferior al 0.05, y consecutivamente se logró un 

rechazo de la hipótesis nula, y seguidamente aceptar la alterna, lo descrito 

anteriormente se llegó a sustentar mediante el cruce de porcentaje, estableciendo 

que el marketing digital influye óptimamente con el atributo con el 47.9%.  

En la estadística inferencial, la Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú, 

debe establecer estrategias plan de marketing digital permitiendo mejorar los 

atributos de su marca 
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Objetivo Específico 02: Determinar la relación entre el Marketing digital y la 

competitividad de la marca de Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023 

H1: Existe la relación entre el Marketing digital y la competitividad de la marca de 

Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023.  

H0: No existe la relación entre el Marketing digital y la competitividad de la marca 

de Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2032 

Tabla 2 

Marketing digital vs. Competitividad. 

Competitividad 
Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 
digital 

Deficiente 3,1% 0,0% 0,0% 3,1% Rho de 
Spearman 
0, 660** Regular 1,0% 22,9% 11,5% 35,4% 

Optimo 0,0% 11,5% 50,0% 61,5% Sig. (bilateral) 
0, 000 

Total 4,2% 34,4% 61,5% 100,0% 

Nota. En la tabla 02, se llegó aplicar el denominado Rho de Spearman, 

consiguiendo una correlación del marketing digital y la dimensión competitividad 

con el 0.660, en el que se ratifica de una correlación positiva considerable, por lo 

que se llegó a aseverar de una la relación directa y proporcional. 

Por otro lado, en hipótesis 02, se llegó a usar el Rho de Spearman, por lo que 

se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,00 inferior al 0.05, y consecutivamente se logró un 

rechazo de la hipótesis nula, y seguidamente lograr aceptar la alterna, lo descrito 

anteriormente se llegó a sustentar mediante el cruce de porcentaje, estableciendo 

que el marketing digital influye óptimamente con la competitividad con el 50.0%.  

En la estadística inferencial, la Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú, 

debe aplicar un plan de marketing digital permitiendo mejorar la competitividad 

empresarial. 



20 

Objetivo Específico 03: Determinar la relación entre el Marketing digital y la 

calidad de la marca de Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023 

H1: Existe la relación entre el Marketing digital y la calidad de la marca de 

Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023.  

H0: No existe la relación entre el Marketing digital y la calidad de la marca de 

Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023 

Tabla 3 

Marketing digital vs. Calidad. 

Calidad 
Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 
digital 

Deficiente 2,1% 1,0% 0,0% 3,1% Rho de 
Spearman 
0, 634** Regular 1,0% 24,0% 10,4% 35,4% 

Optimo 0,0% 12,5% 49,0% 61,5% Sig. (bilateral) 
0, 000 

Total 3,1% 37,5% 59,4% 100,0% 

Nota. En la tabla 03, se llegó aplicar el denominado Rho de Spearman, 

consiguiendo una correlación de la variable marketing digital y la dimensión calidad 

con el 0.634, en el que se ratifica de una correlación positiva considerable, por lo 

que se llegó a aseverar de una la relación directa y proporcional. 

Por otro lado, en hipótesis 03, se llegó a usar el Rho de Spearman, por lo que 

se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,00 inferior al 0.05, y consecutivamente se logró que 

se rechace la hipótesis nula, para seguidamente lograr la alterna, lo descrito 

anteriormente se llegó a sustentar mediante el cruce de porcentaje, estableciendo 

que el marketing digital influye óptimamente con la calidad con el 49.0%.  

En la estadística inferencial, la Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú, 

debe aplicar un plan de marketing digital permitiendo mejorar la calidad. 
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Objetivo Específico 04: Determinar la relación entre el Marketing digital y el precio 

de la marca de Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023 

H1: Existe la relación entre el Marketing digital y el precio de la marca de Asociación 

Casa Editora Sudamericana, Perú 2023. 

H0: Existe la relación entre el Marketing digital y el precio de la marca de Asociación 

Casa Editora Sudamericana, Perú 2023. 

Tabla 4 

Marketing digital vs. Precio. 

Precio 
Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 
digital 

Deficiente 3,1% 0,0% 0,0% 3,1% Rho de 
Spearman 
0, 553** Regular 0,0% 22,9% 12,5% 35,4% 

Optimo 0,0% 9,4% 52,1% 61,5% Sig. (bilateral) 
0, 000 

Total 3,1% 32,3% 64,6% 100,0% 

Nota. En la tabla 04, se llegó aplicar el denominado Rho de Spearman, 

consiguiendo una correlación del marketing digital y la dimensión precio con el 

0.553, en el que se ratifica de una correlación positiva considerable, por lo que se 

llegó a aseverar de una la relación directa y proporcional. 

Por otro lado, en hipótesis 04, se llegó a usar el Rho de Spearman, por lo que 

se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,00 inferior al 0,05, y consecutivamente se logró 

rechazar la hipótesis nula, para seguidamente aceptar la alterna, lo descrito 

anteriormente se llegó a sustentar mediante el cruce de porcentaje, estableciendo 

que el marketing digital influye óptimamente con el precio con el 52.1%.  

En la estadística inferencial, la Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú, 

debe aplicar una planificación estratégica de marketing digital permitiendo que 

mejore el precio. 
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Objetivo General: Determinar la relación entre el marketing digital y 

posicionamiento de la marca de Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023 

H1: Existe la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca de 

Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023 

H0: No existe la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca 

de Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023 

Tabla 5 

Marketing digital vs. Posicionamiento. 

Posicionamiento 
Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 
digital 

Deficiente 2,1% 1,0% 0,0% 3,1% Rho de 
Spearman 
0, 662** Regular 0,0% 24,0% 11,5% 35,4% 

Optimo 0,0% 12,5% 49,0% 61,5% Sig. (bilateral) 
0, 000 

Total 2,1% 37,5% 60,4% 100,0% 

Nota. En la tabla 05, se llegó aplicar el denominado Rho de Spearman, por lo que 

se consiguió una correlación del marketing digital y el posicionamiento con el 0.662, 

en el que se ratifica de una correlación positiva considerable, por lo que se llegó a 

aseverar de una la relación directa y proporcional entre ellas. 

Por otro lado, en hipótesis general, se llegó a usar el Rho de Spearman, por 

lo que se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,00 inferior al 0.05, y consecutivamente se 

logró que se rechace la hipótesis nula, para seguidamente aceptar la alterna, lo 

descrito anteriormente se llegó a sustentar mediante el cruce de porcentaje, 

estableciendo que el marketing digital influye óptimamente con el posicionamiento 

con el 49.0%.  

En la estadística inferencial, la Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú, 

debe aplicar Planes estratégicos de marketing digital permitiendo que mejore el 

posicionamiento. 



23 

V. DISCUSIÓN

Procedemos a comparar cada resultado encontrado para posteriormente 

contrastarlo con otros estudios como artículos científicos, tesis o bases teóricas. 

En relación al objetivo general, se llegó aplicar el denominado Rho de 

Spearman, por lo que se consiguió una correlación del marketing digital y el 

posicionamiento con el 0.662, en el que se ratifica de una correlación positiva 

considerable, por lo que se llegó a aseverar de una la relación directa y proporcional 

entre ellas. Por otro lado, en hipótesis general, se llegó a usar el Rho de Spearman, 

por lo que se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,00 inferior al 0.05, y consecutivamente 

se logró que se rechace la hipótesis nula, para seguidamente aceptar la alterna, lo 

descrito anteriormente se llegó a sustentar mediante el cruce de porcentaje, 

estableciendo que el marketing digital influye óptimamente con el posicionamiento 

con el 49.0%.  Este resultado llegó a contrastarse con los estudios de Campos y 

Suarez (2021) con el estudio denominado Marketing Digital y Posicionamiento de 

marca en el cliente del Servicio General Reycam S.A.C”. cuya finalidad principal fue 

se determine la relación del Marketing Digital y posicionamiento de marca en los 

clientes en la unidad de análisis estudiada. Su metodología establecida fue 

cuantitativa, posteriormente emplearon el diseño no experimental para luego aplicar 

un nivel correlacional, llegaron a concluir que, si se optimiza el marketing digital, 

mejorara el posicionamiento de marca en el cliente permitiendo que se cree una 

fidelización de la marca perdurando en el tiempo. En relación a los sitios web, son 

conocidos como la base principal en los negocios, ya que son uno de los medios 

donde se comercializa cada producto que mejore la posición de la marca, por otro 

lado, la red social constituye una de las estrategias más utilizadas a nivel mundial, 

permitiendo que se logre una interacción activa e inmediata en cada cliente.  

En referencia al objetivo 01, se llegó aplicar el denominado Rho de Spearman, 

consiguiendo una correlación del marketing digital y la dimensión atributos con el 

0.682, en el que se ratifica de una correlación positiva considerable, por lo que se 

llegó a aseverar de una la relación directa y proporcional. Por otro lado, en hipótesis 

01, se llegó a usar el Rho de Spearman, por lo que se obtuvo un Sig. Bilateral de 

0,00 inferior al 0.05, y consecutivamente se logró un rechazo de la hipótesis nula, 

y seguidamente aceptar la alterna, lo descrito anteriormente se llegó a sustentar 
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mediante el cruce de porcentaje, estableciendo que el marketing digital influye 

óptimamente con el atributo con el 47.9%. Este resultado llegó a contrastarse con 

los estudios de Shum (2019), quien indica que el marketing digital se le considera 

al uso de estrategias y técnicas para vender productos utilizando plataformas 

digitales. Asimismo, indica que cada vez más empresas están decididas a 

incursionar al mundo digital todo el tiempo. Por lo tanto, con el enorme impacto del 

marketing digital, diversas compañías, están optando por innovar, especialmente 

porque la mayoría de las personas ahora necesitan comprar productos a través de 

plataformas digitales. Este factor se relaciona con la dimensión atributos del autor 

Mora (2009) quien manifiesta que el Posicionamiento basado a los atributos del 

Producto o servicio. Se recomienda apuntar a atributos específicos de nuestro 

producto o servicio, ya que no es apropiado enfatizar muchos de estos atributos, y 

esto es necesario si quieres crear recuerdos sobre ellos entre los consumidores. en 

lugar de distinguirlos. tendrá ideas para productos genéricos. Incluso si se trata de 

un producto nuevo, el camino hacia el mercado debe tener una característica que 

destaque su especificidad. 

En referencia al objetivo 02, se llegó aplicar el denominado Rho de Spearman, 

por lo que se alcanzó una correlación del marketing digital y la dimensión 

competitividad con el 0.660, en el que se ratifica de una correlación positiva 

considerable, por lo que se llegó a aseverar de una la relación directa y 

proporcional. Por otro lado, en hipótesis 02, se llegó a usar el Rho de Spearman, 

por lo que se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,00 inferior al 0.05, y consecutivamente 

se logró un rechazo de la hipótesis nula, y seguidamente lograr aceptar la alterna, 

lo descrito anteriormente se llegó a sustentar mediante el cruce de porcentaje, 

estableciendo que el marketing digital influye óptimamente con la competitividad 

con el 50.0%.  Este resultado llegó a contrastarse con los estudios de Selman 

(2017), quien indica Cuando se trata de marketing digital, es una estrategia muy 

poderosa, no solo es una nueva forma de trabajar, sino que también es muy 

diferente al conocido marketing tradicional, el mismo que tiene un mayor control por 

el resultado. Esta variable está muy relaciona con la dimensión competitividad, de 

acuerdo al autor Mora (2009) Posicionamiento relativo a la competencia: posee 02 

ventajas. En primer lugar, debido a su facilidad para entender cuando algo si está 

relacionado con algo conocido, entonces la empresa X está por delante de la 
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empresa Y, lo que nos ayudará a comunicarnos sobre una ubicación más 

asequible. En segundo lugar, no es tan importante lo que el cliente piensa del 

producto, sino que inician discusiones sobre los productos de la competencia, es 

decir, sienten que nuestros productos son similares o mejores que los productos de 

la competencia. En este momento, hay algunas formas de posicionarse frente a la 

competencia. Se logra interpretar que el marketing digital es crucial para las 

empresas, permitiendo conocer a nuestros clientes, analizar la competencia, 

generando estrategias para cada mercado y consumidor con la finalidad que el 

negocio sea más competitivo. 

En referencia al objetivo 03, se llegó aplicar el denominado Rho de Spearman, 

consiguiendo una correlación de la variable marketing digital y la dimensión calidad 

con el 0.634, en el que se ratifica de una correlación positiva considerable, por lo 

que se llegó a aseverar de una la relación directa y proporcional. Por otro lado, en 

hipótesis 03, se llegó a usar el Rho de Spearman, por lo que se obtuvo un Sig. 

Bilateral de 0,00 inferior al 0.05, y consecutivamente se logró que se rechace la 

hipótesis nula, para seguidamente lograr la alterna, lo descrito anteriormente se 

llegó a sustentar mediante el cruce de porcentaje, estableciendo que el marketing 

digital influye óptimamente con la calidad con el 49.0%. Este resultado llegó a 

contrastarse con los estudios de Wang (2020), quien manifiesta que el uso de 

plataforma digital en la práctica empresarial, significa la digitalización de los 

procesos de trabajo y la integración de telefonía, Internet y tecnologías móviles 

ayudando a la transformación de toda interfaz comunicacional con cada cliente, 

proveedor y socio. Esta variable se relaciona con la calidad, por ello Mora (2009) 

indica que son las características y atributos que se ofrecen a los clientes tienen 

que empezar por lo que entregan, por lo que la calidad tiene que ir de la mano de 

su nombre para que el consumidor logre expandirse a nivel empresarial. De 

acuerdo a lo indicado se puede apreciar lo crucial que es el marketing digital, ya 

que mediante diversas estrategias que se volcán a promocionar la marca por la red, 

existiendo una diferenciación con el marketing tradicional ya que incluye canales y 

métodos que permiten analizar cada resultado en tiempo real. 

En referencia al objetivo 04, se llegó aplicar el denominado Rho de Spearman, 

se logró conseguir una correlación del marketing digital y la dimensión precio con 
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el 0.553, en el que se ratifica de una correlación positiva considerable, por lo que 

se llegó a aseverar de una la relación directa y proporcional. Por otro lado, en 

hipótesis 04, se llegó a usar el Rho de Spearman, por lo que se obtuvo un Sig. 

Bilateral de 0,00 inferior al 0,05, y consecutivamente se logró rechazar la hipótesis 

nula, para seguidamente aceptar la alterna, lo descrito anteriormente se llegó a 

sustentar mediante el cruce de porcentaje, estableciendo que el marketing digital 

influye óptimamente con el precio con el 52.1%. El resultado llegaron a contrastar 
con los estudios del autor Briceño (2019) manifiesta lo importancia que es para 

las empresas establecer conexiones debido a los beneficios que brinda y los 

vínculos que crea, ayudar a mejor la posición, lo que sugiere que una mayor 

satisfacción del cliente con cada medio digital que refleja un mayor posicionamiento 

del cliente, este factor se relaciona con la dimensión precio, la cual es descrita por 

el autor Mora (2009), en la cual indica el autor indica que los clientes siempre están 

pendientes de este factor, ya que es muy sensible para sus intereses financieros, 

los cuales que también deben ir acorde a lo que se trasmite y que cumpla con lo 

requerido estandarizando un precio acorde al mercado. 
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VI. CONCLUSIONES

1. En referencia al objetivo general, se aplicó el Spearman, por lo que se

determinó un valor de 0.662 con un grado de correlación positiva

considerable del marketing digital y posicionamiento de la marca, a la vez,

se obtuvo un sig bilateral de 0.00 menor al 0.05, permitiendo concluir que se

acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna.

2. En relación al primer objetivo específico, se aplicó el Spearman, por lo que

se determinó un valor de 0.682 con un grado de correlación positiva

considerable del marketing digital y dimensión atributos, a la vez, se obtuvo

un sig bilateral de 0.00 menor al 0.05, permitiendo concluir que se acepta la

hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna.

3. En referencia al segundo objetivo específico, se aplicó el Spearman, por lo

que se determinó un valor de 0.660 con un grado de correlación positiva

considerable del marketing digital y dimensión competitividad, a la vez, se

obtuvo un sig bilateral de 0.00 menor al 0.05, permitiendo concluir que se

acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna.

4. En referencia al tercero objetivo específico, se aplicó el Spearman, por lo

que se determinó un valor de 0.634 con un grado de correlación positiva

considerable del marketing digital y dimensión calidad, a la vez, se obtuvo

un sig bilateral de 0.00 menor al 0.05, permitiendo concluir que se acepta la

hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna.

5. En referencia al cuarto objetivo específico, se aplicó el Spearman, por lo que

se determinó un valor de 0.553 con un grado de correlación positiva

considerable del marketing digital y dimensión precio, a la vez, se obtuvo un

sig bilateral de 0.00 menor al 0.05, permitiendo concluir que se acepta la

hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna.
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VII. RECOMENDACIONES

Según el objetivo general, recomendamos a cada responsable de la Asociación 

Casa Editora Sudaméricana, Perú, implementar una estrategia de marketing digital 

las mismas que estén basadas en el valor y expectativas del cliente (flujo) 

estableciendo un home page atractivo (funcionalidad), estableciendo una relación 

estrecha con el cliente (feedback) creando un compromiso con el usuario 

(fidelización), los cuales permitirán que mejore el posicionamiento. 

Se recomienda al responsable de la Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú, 

la formulación de planes de marketing digital enfocados en el flujo o proceso, 

permitiendo mejorar la experiencia e interactividad online con los clientes, 

agregando atributos que generen valor y expectativa a cada cliente o usuario. 

Se recomienda al responsable de la Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú, 

establecer estrategias de marketing digital enfocados en la funcionabilidad del 

fanpage, estableciendo una navegación clara y útil mejorando la presencia online 

la misma que permitirá efectivizar la competitividad institucional.    

Se recomienda al responsable de la Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú, 

establecer una estrategia de marketing digital enfocados en el feedback, 

permitiendo optimizar la interacción entre cliente y empresa, estableciendo una 

comunicación efectiva que permita la mejora de la calidad del servicio de acuerdo 

a sus sugerencias y por ende mejore la relación. 

Se recomienda al responsable de la Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú, 

aplicar una estrategia de marketing digital enfocados en fidelizar a cada cliente 

mediante la creación de comunidades de usuarios satisfechos, estableciendo 

diálogos personalizados con cada cliente, aplicando precios competitivos y acordes 

al mercado. 
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ANEXOS 
Anexo 01 – MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 

 

Variable Definición Conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de 
medición 

M
ar

ke
tin

g 
D

ig
ita

l 

Es una estrategia que 
tiene un control sobre el 

desempeño. 

Esta variable se medirá 
a través de 4 
dimensiones  

Flujo 
Valor 

Ordinal 

Tiempo 
Expectativa 

Funcionabilidad 
Utilidad 
Atractivo 
Satisfacción 

Feedback  
Interacción 
Relación 
Comunicación 

fidelización 
frecuencia de compra 
Recomendaciones 
Compromiso 

 

Variable Definición Conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de 
medición 

Po
si

ci
on

am
ie

nt
o 

Se define como 
confiable para construir 
un producto distinto en 

la mente del cliente 

Esta variable se medirá 
a través de 4 
dimensiones 

Atributos 
características 

Ordinal 

Propiedades 
Exclusividad 

Competitividad 
Imagen 
Diferenciación 
mercado  

Calidad 
Estándares 
Servicio 
Satisfacción 

Precio 

Accesibilidad 

Producto 

Servicio 



 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Marketing digital y posicionamiento de la marca de Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú 2023 

 
Formulación del problema Objetivos Hipótesis Variable Dimensione

s 
Indicadores Metodos 

Problema  General 
¿Cuál es la relación que existe 

Marketing digital y posicionamiento 

de la marca de Asociación Casa 
Editora Sudaméricana, Perú 2023? 

 

Objetivo General  
Determinar la relación entre el 
marketing digital y posicionamiento 
de la marca de Asociación Casa 
Editora Sudaméricana, Perú 2023 

(H1): Existe la relacion entre el marketing digital y el 
posicionamiento de la marca de Asociación Casa 
Editora Sudaméricana, Perú 2023 
 
(H0): No existe la relación entre el marketing digital y 
el posicionamiento de la marca de Asociación Casa 
Editora Sudaméricana, Perú 2023 

Variable 
01 

Marketin
g digital 

Flujo Valor Tipo de Inv. 
Aplicada 

 
Diseño de 

Inv. 
No 

experimental 
 

Nivel: 
Correlaciona

l 
 

Población: 
534450 

 
Muestra: 

96 
 

Técnicas: 
Encuesta 

 
Instrumento

: 
Cuestionario  

Tiempo 
Expectativa 

Funcionabili
dad 

Utilidad 
Atractivo 
Satisfacción 

Feedback  Interacción 
Relación 
Comunicación 

fidelizacion frecuencia de 
compra 
Recomendacio
nes 
Compromiso 

Problema  Específicos a)¿Como 
se relaciona el Marketing digital y 
los atributos de la marca de 
Asociación Casa Editora 
Sudaméricana, Perú 2023?. 
b)¿Como se relaciona el Marketing 
digital y la competitividad de la 
marca de Asociación Casa Editora 
Sudaméricana, Perú 2023?.  
c)¿Como se relaciona el Marketing 
digital y la calidad de la marca de 
Asociación Casa Editora 
Sudaméricana, Perú 2023?.  
d)¿Como se relaciona el Marketing 
digital y el precio de la marca de 
Asociación Casa Editora 
Sudaméricana, Perú 2023?. 

Objetivo Específicos  
a) Determinar la relacion entre el 
Marketing digital y los atributos de la 
marca de Asociación Casa Editora 
Sudaméricana, Perú 2023?.  

b) Determinar la relacion 
entre el Marketing digital y la 
competitividad de la marca de 
Asociación Casa Editora 
Sudaméricana, Perú 2023?.  

c) Determinar la relacion 
entre el Marketing digital y la calidad 
de la marca de Asociación Casa 
Editora Sudaméricana, Perú 2023?.  

d) Determinar la relacion 
entre el Marketing digital y el precio de 
la marca de Asociación Casa Editora 
Sudaméricana, Perú 2023?. 
 

Hipótesis Específicos  
H1:Existe la relacion entre el Marketing digital y los 
atributos de la marca de Asociación Casa Editora 
Sudaméricana, Perú 2023?. H0:No existe la relacion 
entre el Marketing digital y los atributos de la marca de 
Asociación Casa Editora Sudaméricana, Perú 2023.  
H1:Existe la relacion entre el Marketing digital y la 
competitividad de la marca de Asociación Casa Editora 
Sudaméricana, Perú 2023. H0: No existe la relacion 
entre el Marketing digital y la competitividad de la 
marca de Asociación Casa Editora Sudaméricana, 
Perú 2023. H1:Existe la relacion entre el Marketing 
digital y la calidad de la marca de Asociación Casa 
Editora Sudaméricana, Perú 2023. H0:No existe la 
relacion entre el Marketing digital y la calidad de la 
marca de Asociación Casa Editora Sudaméricana, 
Perú 2023. H1:Existe la relacion entre el Marketing 
digital y el precio de la marca de Asociación Casa 
Editora Sudaméricana, Perú 2023. H0:Existe la 
relacion entre el Marketing digital y el precio de la 
marca de Asociación Casa Editora Sudaméricana, 
Perú 2023. 

 
Variable 

02 
 
 
 
 
 

posiciona
miento 
de la 

marca 

Flujo Valor 
Tiempo 
Expectativa 

Funcionabili
dad 

Utilidad 
Atractivo 
Satisfacción 

Feedback  Interacción 
Relación 
Comunicación 

fidelizacion frecuencia de 
compra 
Recomendacio
nes 
Compromiso 

 
 



 

 Anexo 02 

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 

ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN 
 

Buenos días y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene carácter 
confidencial con fines académicos, para obtener información relevante para cumplir con 
los objetivos de la investigación titulada: “Marketing digital y posicionamiento de la 
marca de Asociación Casa Editora Sudamericana, Perú 2023” no se contara con muestra 
debido que la población es pequeña. Agradeciendo su colaboración, lea las siguientes 
preguntas y responda con veracidad según crea conveniente: 

Género: Hombre _____ Mujer _____  

TOTALMENTE 
DE ACUERDO 

DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 

5 4 3 2 1 
 

MARKETING DIGITAL TA A I D TD 

Flujo 5 4 3 2 1 

Valor      
1. ¿Conoces la página de Facebook de ACES Perú?           
2. ¿Es llamativa la página de Facebook de ACES Perú?      

Tiempo      
3. ¿Revisaste las publicaciones de ACES Perú, esta semana?      
4. ¿Revisaste las publicaciones de ACES Perú, este mes?      

Expectativa      
5. ¿las publicaciones de ACES Perú, son divertidas?      
6. ¿la página de Facebook de ACES Perú, cumplen tus expectativas?      

Funcionabilidad      
Utilidad      

7. ¿Consideras que la página web ayudaría a ser más eficiente las 
ventas?      

8. ¿Consideras que es necesario una página web para hacer las ventas 
online?      

Atractivo      
9. ¿Consideras que es atractiva la información proporciona en el fan 

page de ACES Perú?      
10. ¿Considera que las publicaciones del fan page son innovadoras?      

Satisfacción      
11. ¿Se siente satisfecho con la información proporcionada en el fan 

page?      



 

12. ¿Considera que el producto proporcionado por ACES Perú satisface 
sus necesidades?      

Feedback TA A I D TD 
5 4 3 2 1 

Interactividad      
13.  ¿La página de Facebook produce emociones positivas en los 

internautas?      

14. ¿Los internautas comprenden la información proporcionada en la 
página de Facebook de ACES Perú?      

Relación      
15. ¿Aces Perú mantiene con usted una comunicación post venta?      
16. ¿Considera usted que la información brindada en la pagina de 

Facebook es clara y precisa?      

Comunicación      
17. ¿La página de Facebook cuenta con email o teléfono de contacto?      
18. ¿Le gustaría que se contacten con usted por medio de las redes 

sociales?      
Fidelización TA A I D TD 

Frecuencia de compra 5 4 3 2 1 

19. ¿Se puede recibir atención oportuna mediante la página de 
Facebook?           

20. ¿Se encuentra satisfecho con la información brindada en la página 
de Facebook?      

Recomendaciones      
21. ¿Considera útil que la empresa cuente con una página web que le 

permita acceder a los catálogos de ACES Perú?      
22. ¿Recomendarías la página de Facebook de la empresa, ya que existe 

información clara y precisa de los productos?      
Compromiso      

23. ¿Consideras que la red social Facebook brinda un compromiso con 
la empresa?      

24. ¿Consideras que las redes sociales promovidas por la empresa 
brindan compromiso y una experiencia favorable?      

POSICIONAMIENTO TA A I D TD 
Atributos 5 4 3 2 1 

Características      
25. ¿ACES Perú brinda información con las características de sus 

productos?           
26. ¿Crees que ACES Perú brinda respuestas en el tiempo oportuno a 

sus consultas?      
Propiedades      

27. ¿Consideras que ACES Perú se diferencia de la competencia?      
Exclusividad      

28. ¿La empresa le brinda promociones después de su compra?      
29. ¿Consideras que se te brinda un servicio personalizado en ACES 

Perú?      



 

Competitividad TA A I D TD 
Imagen 5 4 3 2 1 

30. ¿La imagen de ACES Perú es favorable con respecto a sus 
competidores?      

31. ¿La estrategia de promociones que utiliza la ACES Perú llama con 
frecuencia su atención?      

Diferenciación      
32. ¿Los productos de ACES Perú se diferencian con los de la 

competencia?      
33. ¿ACES Perú hace uso de herramientas para la venta de sus 

productos?      
Mercado      

34. ¿ACES Perú participa de eventos para posicionar su marca?      
35. ¿repetiría su compra en ACES Perú por la atención que ofrece?      

Calidad TA A I D TD 
Estándares 5 4 3 2 1 

36. ¿los productos de ACES Perú cumplen con los estándares de 
calidad?      

37. ¿Consideras que los productos de ACES Perú cumplen con las 
características y atributos solicitados por el cliente?      

Servicio      
38. ¿Considera eficiente la atención brindada en ACES Perú?      
39. ¿Los trabajadores de ACES Perú son amables?      

Satisfacción      
40. ¿Los productos de ACES Perú cumplen con las expectativas?      
41. ¿Estas satisfecho con los productos y la atención de ACES Perú?      

Precio TA A I D TD 
Accesibilidad 5 4 3 2 1 

42. ¿Los precios de los productos establecidos por ACES Perú son 
accesibles?      

43. ¿Los precios de ACES Perú se adecuan al presupuesto?      
Producto      

44. ¿Considera que ACES Perú brinda productos de interés?      
45. ¿Aces Perú te brinda productos que necesitas?      

Servicio      
46. ¿Considera que ACES Perú atiende de manera asertiva las consultas 

realizadas?      
 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

FIABILIDAD 
 
Escala: Marketing digital 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 96 100,0 

Excluidoa 0 ,0 
Total 96 100,0 

 
Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

,948 24 

 
 
Escala: Posicionamiento de la Marca 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 96 100,0 

Excluidoa 0 ,0 
Total 96 100,0 

 
Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

,955 22 

 
 

Pruebas de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing Digital ,116 96 ,003 ,959 96 ,004 
Posicionamiento ,156 96 ,000 ,943 96 ,000 

 
 

 

 



 

 

Estándares de coeficiente de correlación por rangos de Spearman. 

Valor de Rho / Rango Significado / Relación 
 

- 0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
 

- 0.76 a - 0.90 Correlación negativa muy fuerte 
 

- 0.51 a - 0.75 Correlación negativa considerable 
 

- 0.11 a - 0.50 Correlación negativa media 
 

- 0.01 a - 0.10 Correlación negativa débil 
 

0.00 No existe correlación 
 

+ 0.01 a + 0.10 Correlación positiva débil 
 

+ 0.11 a + 0.50 Correlación positiva media 
 

+ 0.51 a + 0.75 Correlación positiva considerable 
 

+ 0.76 a + 0.90 Correlación positiva muy fuerte 
 

+ 0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
 

Fuente: Hernández & Fernández, (2014) 
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