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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el 

marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 

3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Asimismo, la investigación fue de 

enfoque cuantitativo, diseño no experimental de corte transversal de nivel 

correlacional aplicada.  La población fue de 633 clientes, considerándolo como 

la muestra total por ser una población finita, es así que fueron objeto de 

estudio para la recolección de datos mediante la técnica de la encuesta con 

el instrumento el cuestionario. Por otro lado, el análisis estadístico se 

desarrolló a través del programa SPSS versión 25, por medio del cual se 

obtuvo una Alfa de Cronbach de ,977 y 0.970 aplicada a la prueba piloto, lo 

cual indico una confiabilidad muy alta. Finalmente, se obtuvo el resultado de 

Rho Spearman de ,982 lo cual significa una correlación positiva muy alta entre 

las variables, además se obtuvo un nivel de significancia 0,000 siendo < 0.05 

indicando que existe correlación entre ambas variables de estudio. Por lo 

tanto, se concluye que, al mejorar el marketing digital, mejora el 

posicionamiento. 

Palabras clave: Marketing, Digital, Posicionamiento. 
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ABSTRACT 

The objective of this investigation was to determine the relationship between 

digital marketing and brand positioning in the clients of the company 3R 

INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Likewise, the investigation was of a 

quantitative approach, non-experimental cross-sectional design of correlational 

level applied. The population was 633 clients, considering it as the total sample 

because it is a finite population, so they were studied for data collection through 

the survey technique with the questionnaire instrument. On the other hand, the 

statistical analysis was developed through the SPSS version 25 program, through 

which a Cronbach's Alpha of .977 and 0.970 was obtained applied to the pilot 

test, which indicated a very high reliability. Finally, the Rho Spearman result of 

.982 was obtained, which means a very high positive correlation between the 

variables, in addition, a significance level of 0.000 was obtained, being < 0.05, 

indicating that there is a correlation between both study variables. Therefore, it is 

concluded that, by improving digital marketing, positioning improves. 

Keywords: Marketing, Digital, Positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN

A nivel mundial, en México, Pitre et al. (2020), consideran a las acciones

de marketing como esencial en lo comercial al involucrarse en la

disposición de la tecnología y los medios de comunicación, gracias a su

resolución de contar con un avance de que las empresas puedan utilizar

para poder lanzar un producto o dar conocimiento de su marca mediante

su producto, facilitando que estas acciones de marketing cautiven la

atención del público, es decir, lograr comprar la mente de las personas

como parte de su nueva elección y al mismo tiempo se mantenga la

producción de dicho producto. De manera que López et al (2019), indica

que en Argentina ante la amplia existencia de necesidades de poder ser

conocido en el mercado que está lleno de competencias, se reflejan en la

necesidad de poder adquirir la herramienta de un sistema de marketing

digital, de poder encargarse de toda la repercusión del producto ante la

sociedad, de poder dar conocimiento de su existencia. Sin embargo,

Veleva y Tsvetanova (2019), revelaron que el marketing digital forma parte

de los gastos de ventas que se necesita para su conocimiento de cada

producto que posee las empresas, que eso de a poco marcará territorio

en poder sumarse en las puertas del mercado ante sus consumidores al

ir eligiendo. Además es importante indicar que el marketing al ser digital

ya forma parte del mercado internacional, de poder ser utilizados por las

distintas empresas según sus necesidades de poder dar uso a la

aplicación del marketing, va reflejar en la seguridad de poder adquirir

nuevos usuarios y clientes que formen parte de esta plataforma de

presentación y diseño de producto, porque su estructura está preparada

para poder innovar el contorno, diseño y la iluminación de saber a quién

dirigirse y como ser la atracción de su público.

En el contexto nacional, afirman Urrutia y Napán (2021), en Lima la

implementación del marketing digital no se ha hecho su uso de manera

general, por lo que todavía se apegan a las redes sociales de dar un previo

aviso de cada producto, incluso de ofertas y promociones, sin darse

cuenta del contorno de presentación de imagen, por lo que el marketing

no forma en un nivel de mayor uso, porque piensa que es parte de un
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gasto que no genera nada de respuesta, pero sin embargo que gracias al 

marketing digital es que muchos productos se han lanzado de manera 

eficiente en poder generar competencia y conseguir oportunidades de 

mercado, por el interés de parte de los empresarios en brindar una mejor 

presentación, lo cual refleja de la preocupación de su marca y 

posicionamiento en el mercado. (Bizhanova et al, 2019). Por consiguiente, 

Astupiña (2018), mencionó que el marketing al formar parte de una 

herramienta necesaria en las empresas es una oportunidad de poder 

encargarse de la mostración de cada producto según su actualización de 

contenido y entre ocasiones de ofertas y promociones, además al poder 

integrase a distintos canales de comunicación para poder vender siendo 

una opción factible en el mercado de la competencia ante la existencia de 

un mismo producto o de hacer reconocimiento de una marca, donde 

puedan elegir su buena imagen en reflejarse de que la empresa está 

formada por una organización que se preocupa en su calidad y diseño de 

cada producto que cuenta, eso da mucho que decir, sus estrategias han 

logrado conseguir que la gestión de ventas pueda lograr sus metas y 

objetivos, donde el empresario tiene que ver la forma de como ofrecer y 

hacer que el nombre de su producto llegue a más personas de poder 

elegir. 

A nivel local, en la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, enfrenta 

desafíos debido a la falta de estrategias efectivas de marketing digital. La 

ausencia de enfoques sólidos y bien planificados para promocionar sus 

propiedades y servicios ha generado consecuencias directas en su 

desempeño y posicionamiento, En la empresa el marketing digital no es 

desarrollado de manera adecuada debido a la falta de conocimiento por 

parte de los directivos, lo que no facilita poder encajar procesos que 

ayuden a desarrollar esta variable eficientemente en busca de mejorar el 

posicionamiento, el mismo que no es suficiente no solo para garantizar la 

subsistencia, sino también la rentabilidad; esto por no incorporarse las 

estrategias que se determinen en base a una planeación, generando que 

las personas tengan una idea negativa sobre lo que la empresa ofrece. 
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Como problema general: ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y 

el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R 

INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022? Como problemas específicos: 

¿Cuál es la relación entre el flujo y el posicionamiento de marca en los 

clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022? ¿Cuál 

es la relación entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca en los 

clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022? ¿Cuál 

es la relación entre el feedback y el posicionamiento de marca en los 

clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022? ¿Cuál 

es la relación entre la fidelización y el posicionamiento de marca en los 

clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022? 

Teóricamente se justifica por facilitar la incorporación de interesantes 

bases teóricas, así como demostrar los detalles que acrecientan las 

posibilidades de entender el problema. En lo práctico, permite que la 

empresa tenga a la mano, datos reales procesados cuidadosamente para 

basar sus decisiones y estrategias que conlleven a soluciones los 

problemas puntuales. En lo metodológico, contempla el empleo de 

instrumentos que poseen todas las características exigidas, por lo que 

normalmente puede emplearse para otros estudios. En lo social, concreta 

acciones estrategias empresariales para mejorar sus propuestas por 

medio del mejoramiento de las acciones de marketing, por lo que la 

sociedad se beneficiará al acceder a servicios de calidad que cumplan con 

sus exigencias. 

Asimismo, se estableció como objetivo general: Determinar la relación 

entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes de 

la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Como objetivos 

específicos: Determinar la relación entre el flujo y el posicionamiento de 

marca en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 

2022. Determinar la relación entre la funcionalidad y el posicionamiento 

de marca en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., 

Tarapoto, 2022. Determinar la relación entre el feedback y el 

posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R 
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INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Determinar la relación entre la 

fidelización y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 

3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. 

Finalmente, se planteó como hipótesis general: Hi: Existe relación entre el 

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

empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Ho: No existe 

relación entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los 

clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Como 

hipótesis específicas: Hi1: Existe relación entre el flujo y el 

posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R 

INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Hi2: Existe relación entre la 

funcionalidad y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 

3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Hi3: Existe relación entre el 

feedback y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R 

INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Hi4: Existe relación entre la 

fidelización y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 

3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

Para el nivel internacional, Gómez (2021) tuvo como objetivo establecer el

valor de relación estadística; siendo de tipo básica, no experimental, con

una población de 100 clientes y una muestra de 79 personas; mediante la

encuesta y el cuestionario; encontrado un valor Kendal =0. 612, el mismo

que es inferior a 0. 001, explicando una relación positiva. Llegando a la

conclusión que la existencia de conexión de la fidelidad de clientes con el

uso del marketing digital ha sido una mejor propuesta de poder asegurar su

ingreso de ser un consumidor más, al conseguir la aprobación del

marketing digital de poder captar clientes que formen parte de ser fieles a

la empresa ADILISA.

Huarcaya (2021) tuvo como establece la relación existente entre variables 

dentro de la empresa; con una metodología de enfoque cuantitativo, tipo 

descriptivo, no experimental; aplicado a una población de 230 y una 

muestra de 132 clientes; mediante la encuesta y el cuestionario; 

encontrando que el Sig= 0. 000, juntamente con el Spearman =0. 647, es 

menor que 0. 05, de esta manera se determinó la existencia una relación 

que se sitúa dentro de un nivel medio. Llegando a la conclusión que la 

relación del marketing con la gestión de ventas es aceptable de dar una 

mejor configuración de ampliar ventas y generar mayor rentabilidad como 

cumplimiento de metas. 

Carrasco y Moya (2020) tuvo como objetivo realizar el análisis estadístico 

correspondiente para establecer la relación que se presenta entre 

variables; siendo de tipo básica, no experimental,; aplicado a una población 

de 380 y una muestra de 80 clientes; mediante la encuesta y el cuestionario; 

evidenciando un Sig= 0. 000, junto con el Spearman =0.993, que es menor 

a 0.05, esto conllevó a estipular la importancia del marketing digital para 

mejorar el proceso de ventas.  Llegando a la conclusión, de que es 

importante que su aplicación sea continua, ya que presenta cada día una 

nueva renovación en presentación de cada producto ante la preocupación 

de la nueva imagen para sus clientes y consumidores. 
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Guillén (2020) tuvo como objetivo abordar el análisis respectivo que permita 

conocer el porcentaje de influencia de la aplicación del marketing sobre la 

decisión de compra; siendo de tipo básica, no experimental, correlacional,; 

aplicado a una población de 384 y una muestra de 71 personas; mediante 

el uso de encuesta y el cuestionario; reflejando un Sig=0. 000, agregada a 

Pearson (0. 397), que es menos que  0.05, lo cual ayudó a establecer la 

necesidad de fortalecer las actividades vinculadas al marketing digital 

debido a que estas permitirán mejorar el escenario para una decisión 

positiva al momento que los clientes realicen su compra. Concluyendo que 

la estrategia del marketing digital genera una buena reacción en poder 

determinar un nuevo margen de clientes en los comercios, al tomar la 

decisión de compra de ser su elección considerable.  

Gutiérrez y Pérez (2021) tuvo como objetivo conocer la incidencia que 

ejerce el marketing digital sobre el posicionamiento empresarial; siendo de 

tipo básica, no experimental; aplicado a una población de 349 655 y una 

muestra de 384 personas; mediante la encuesta y el cuestionario; 

representando un Sig=0. 000, vinculada a Pearson (0.987), menor que 

0.05, esto afirmó que mientras más eficiente sea la empresa dentro del 

ámbito de la aplicación del marketing digital, será mucho más capaz de 

generar posicionamiento dentro del mercado. Concluyendo que las 

estrategias de marketing según datos estadísticos han resultado ser 

significante en el mundo del comercio que aspiran por dar conocimiento su 

producto mediante ese medio de poder digitar en los distintos medios, 

incluso de poder dar reconocimiento su marca por todos lados para ganar 

mayor oportunidad de mercado, eso da a conocer los estudios de grandes 

expertos. 

Tustón (2021) tuvo como objetivo llevar a cabo un análisis estratégico para 

establecer la influencia del marketing digital sobre el nivel de ventas en la 

distribuidora de pañales en la ciudad de Ambato; siendo de tipo básica, no 

experimental; mediante el uso de la encuesta y el cuestionario; aplicado a 

una población de 235 y una muestra de 146 clientes; exponiendo un Sig= 

0. 000, además de Chi cuadrado (13. 56), menor a 0. 025, esto permitió



7 

establecer la presencia de un alto nivel de influencia. Llegando a la 

conclusión que los datos estadísticos reflejan su significancia de poder 

darse cuenta que el marketing influye mucho en el mundo de los negocios 

al existir competencia de un mismo producto o similar, de ayudar a lograr 

mejorar las ventas y generar mayor rentabilidad, de poder mantener una 

postura de aceptación ante sus clientes para poder seguir produciendo.  

Avilés (2019) tuvo como objetivo realizar la ampliación de aquellas 

estrategias comerciales aplicadas por el supermercado; aplicado a una 

población de 384 y una muestra de 384 personas; mediante la encuesta y 

el cuestionario; obteniendo que el fortalecimiento de las actividades y 

procedimientos relacionados con la aplicación del marketing digital 

permitirá incrementar el posicionamiento de manera exponencial. 

Concluyendo que el marketing digital ha logrado que los productos del 

supermercado de Santa María sigan siendo los preferidos de su ciudad al 

contribuir lograr posicionamiento, su gran aporte metodológico del sistema 

de marketing no solo posiciona en las conocidas calles, sino en los distintos 

medios por su buena presentación. 

Espejo (2019) tuvo como objetivo de llevar a cabo el diseño de un plan de 

marketing digital que haga posible mejorar el nivel de posicionamiento 

empresarial; siendo de tipo básica, no experimental; aplicado a una 

población de 37 8523 y una muestra de 384 personas, mediante la 

encuesta y el cuestionario; obteniendo como resultado que en la actualidad 

mediante las redes sociales es por lo que se logra conocer un producto 

nuevo de inmediato. Concluyendo que las estrategias de marketing ha 

logrado ser parte de este objetivo de poder llegar a los usuarios y 

consumidores. 

Bedón (2018) tuvo como objetivo perfeccionar las estrategias de marketing 

digital aplicadas por la empresa para hacer posible el mejoramiento de su 

nivel de posicionamiento. Caso Give; con una metodología de enfoque 

cuantitativo, tipo exploratorio y descriptivo, nivel básico; aplicado a una 

población de 90 y una muestra de 90 clientes; mediante el uso de la 
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encuesta y el cuestionario; obteniendo como resultado que los diferentes 

factores externos a la organización como los políticos, económicos y 

legales ejercen una influencia sobre la capacidad que posee la 

organización para responder a los requerimientos del público.  Llegando a 

concluír que el marketing digital si forma parte de una herramienta 

necesaria y útil de intervención, que el análisis y evaluación ha logrado 

demostrar información precisa de su aceptación en los clientes. 

Para el nivel nacional, se citó a Calero (2022) buscó implementar 

estrategias de marketing para incrementar el posicionamiento; siendo de 

tipo descriptivo, nivel básico; aplicado a una población de 46 852 y una 

muestra de 381 personas; mediante la encuesta y el cuestionario; 

encontrando un Sig= 0. 000, además del Pearson (0. 683), menor que 0. 

05, esto conllevó a confirmar la importancia del tema. Concluyendo que el 

marketing digital ha sido parte de un nuevo suceso en las plataformas de 

ventas para poder ayudar a generar nuevos ingresos incluso de que logre 

posicionarse en el mercado internacional de incurrir con la exportación 

según las estrategias que cada empresario informa, siendo una aplicación 

significativa y resultante de poder seguir utilizando para mas usuarios. 

Cerdan y Tejada (2020) basado en identificar el nivel de influencia entre 

variables; siendo de tipo básica, no experimental; aplicado a una población 

de 202 visitantes y una muestra de 200 personas; mediante la encuesta y 

el cuestionario; logrando un Sig=0. 000, asimismo, el Spearman (0. 583), 

menor a 0. 05, indica que en el marketing digital hace posible aumentar la 

cantidad de clientes. Concluyendo que el marketing forma parte de atraer 

la mente de los consumidores y de conseguir fidelizar al lograr confiar y 

adquirir y ser de su preferencia. 

Chavez y Zavaleta (2020) tuvo como objetivo identificar los valores de 

correlación entre variables; con una metodología de enfoque cuantitativo, 

tipo aplicada; aplicado a una población de 82 y una muestra de 82 mypes; 

por medio de la encuesta y el cuestionario; encontrando un Sig=0. 000, más 

el Spearman (0. 471) menor que 0.01, lo que conduce a consolidar la 
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correlación. Llegando a la conclusión que las mypes han implementado su 

crecimiento por el eso del marketing de manera razonable en poder ayudar 

a generar ingresos y que su producción sea continua. 

En lo que concierne al enfoque teórico sobre el marketing digital, se 

consideró a la teoría de los seis grados de separación, esta teoría propone 

que cualquier miembro puede formar parte de la conexión de guiarse de 

eslabones como estrategias de configuración de lograr formar una cadena 

de conocidos, según el autor Karinthy (1930); además existe otra teoría 

enfocada a la variable teoría del long tail, esta teoría menciona que la 

producción forma parte de los costos mediante el control de un Kardex, 

cuyo autor principal es Anderson (2004); finalmente existe la teoría de la 

desigualdad participativa, esta teoría establece que los medios de 

comunicación ayuda al procedimiento de colaborar con el funcionamiento 

para consolidar disponer igualdad de participación, cuyo autor principal es 

Nielsen (2006). 

Asimismo, para sus dimensiones se considera la dimensión de flujo la 

teoría Efecto Streisand, es una plataforma de internet ante cualquier error 

de poder llegar a descubrirse que puede lograr interrumpir su 

funcionamiento, al ser invadida de manera pública de conseguir ser visible, 

al no querer ocultar la realidad problemática se convierte en un mayor 

alboroto de divulgación, de causar a un grave problema, Rico (2018); para 

la dimensión Funcionalidad se tuvo en cuenta la teoría de redes, se 

fundamenta en las relaciones de cualquier tipo, sin ninguna intervención, 

su análisis dentro de las redes es como una navegación de mil respuestas 

con distintos patrones de seguridad para afianzar un comportamiento 

distinto a lo otro, sin importar condiciones de poder ingresar en alguna de 

ellas de manera fácil. Uhlig (2022); además para la dimensión Feedback se 

aplicó la teoría de Restricciones (TOC), las empresas es importante poder 

registrar con mejores sustentos económicos y manejo administrativo para 

poder afianzarse al apalancamiento ante busca de una mejor oportunidad 

de mercado, Goldratt (2020); Finalmente, para la dimensión de Fidelización 

la Teoría de Decisiones, es un tema de disciplina de tomar análisis y 
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evaluación para poder ser acertada con tu respuesta que genere seguridad 

en el consumidor. 

En lo que concierne al enfoque teórico sobre el posicionamiento, está la 

teoría el posicionamiento como herramienta para el análisis de los entornos 

virtuales, se radica en la concesión de aspectos metodológicos de poder 

ser estudiados y entendidos sobre los entornos virtuales por tal motivo de 

poder existir para interactuar, según con el tiempo va siendo cambiante 

según su contexto de interacción, cuyos autores son Gálvez et (2004); 

además existe otra teoría enfocada a la variable teoría del posicionamiento, 

se refiere de la dinamización de aspectos que hace la diferencia de poder 

competir y lograr la atracción del público en general. (p. 85). Esto quiere 

decir que para lograr una posición como empresa en el mercado es mostrar 

ciertos aspectos que haga la diferencia sobre los demás para lograr que tus 

clientes sean tus potenciales de producción, cuyos autores principales son 

Jiménez y Calderón (2014), Finalmente existe la teoría posicionamiento: la 

batalla por su mente, es buscar de se quede gravado en la mente del cliente 

para alcanzar posicionamiento, donde con el tiempo es cuestión de 

manipulación y renovar en algo que está en la mente de cada público, para 

no tener que empezar de nuevo en lograr gravar con algo nuevo al dar el 

modelo del pasado, solo es cuestión de actualización, donde lo básico se 

mantiene, cuyo autor principal es Sanz (2012).  

En sus dimensiones está la Percepción la teoría de la percepción en la 

Filosofía del Entendimiento, tiene que con la razonabilidad de la psicología 

de ser como un instrumento de preguntas según su entendimiento de 

análisis. Rosales (2018), además, para la dimensión de Impresiones se 

aplicó la teórica de marketing sensorial: Tendencias y perspectivas, es 

como algo ya conocido que se ha ganado su público de ser reconocido, 

según su comportamiento que ha generado en la investigación como título 

personal de examinarse, Yactayo y Vargas (2021); finalmente, la dimensión 

Sentimiento se aplicó la teoría psicológico-social, resalta que los 

consumidores ante su decisión de adquisición no solo es por falta de 

recursos económicos sino también por razones psicológicas de poder 

percibir que es lo que requiere y cual le conviene, Silva (2020).  
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Sobre el enfoque conceptual para el marketing digital, se citó a Coto (2008), 

que se refiere que su desarrollo como versión actualizada ha logrado 

centrarse y adecuarse según los segmentos de mercado que existe en la 

competencia de mercado al poder comunicarse con sus clientes .Para 

Acosta et al (2018), permite a los amigos empresarios de conseguir un gran 

alcance de que esta herramienta sea servicial en poder diseñar y dar una 

nueva imagen de manera continua a su público objetivo de atraer su 

atención y aumentar ventas. Además, Arteaga et al (2018), la competencia 

de mercado es competitivo por lo que se necesita la implementación de un 

marketing digital de ayudar con el trabajo de preocuparse con la imagen de 

producto dentro de la gestión de ventas como oportunidad de conseguir 

crecimiento empresarial. 

Asimismo, los autores Acosta et al (2018), del ámbito empresarial, debido 

que actualmente la tendencia de los consumidores están migrando hacia el 

uso de las plataformas interactivas para realizar satisfacer sus 

necesidades, sino que también está priorizando el uso de estos recursos 

para realizar la adquisición respectiva; de esta manera, las empresas 

pueden aprovechar estos hábitos de consumo por parte del público para 

entregar información seleccionada de acuerdo a una segmentación digital 

que es propiciada por los motores de búsqueda teniendo en cuenta la 

huella que las personas generan a medida que van navegando por internet. 

En este sentido, la implementación de esta estrategia no solamente permite 

estar acorde a las nuevas exigencias del mercado, sino que también 

permite llevar a cabo la integración de las estrategias funcionales que son 

tendencia actualmente para fortalecer las bases del crecimiento 

competitivo integral. 

Las dimensiones del marketing digital son las siguientes: flujo, es el estado 

que logra interponer en cada persona mediante la intermediación del uso 

del internet, donde se puede ofrecer una nueva experiencia de interactuar 

con el público. (Coto, 2008). Funcionalidad, son procesos como pasos a 

seguir para poder lograr un funcionamiento continuo, que se puede ofrecer 

mediante los medios de comunicación y redes sociales, para una 

información clara y precisa de fácil acceso para el usuario. (Coto, 2008). 
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Feedback, es como un título valor de tener un propio acceso de usuario 

individual para poder conseguir información de manera oportuna para el 

desarrollo de tu producción. Además, la tecnología permite comunicarse 

con el usuario de manera constructiva de interactuar sobre lo que requiere 

o que se tiene que modificar. (Coto, 2008). Fidelización: es un acto de 

oportunidad que puedes lograr con tus usuarios al lograr conseguir un 

mejor acceso de poder utilizar y ser más fácil para su disposición, de lograr 

satisfacer. (Coto, 2008). 

Sobre el enfoque conceptual del posicionamiento de marca, se citó a Lamb, 

et al (2011), afirmaron que es un proceso de acciones que se regula en el 

plan de marketing por parte de una organización para lanzar su marca 

establecida en la mente de cada consumidor, por lo que se ha ganado su 

espacio en la competencia de mercado, forma como signo de identificación. 

Para Alarcón (2022), el posicionamiento de marca se establece de poder 

llegar a la mente de cada consumidor, ante la presentación de un buen 

servicio y producto de calidad, lo cual va referenciar tu presencia ante la 

competencia. Asimismo, Belboula et al (2019), mencionan que la teoría del 

posicionamiento es como ganarse un lugar dentro del mercado, al ya tener 

la oportunidad de negocio y aceptación de tus consumidores, ante la 

presentación de tu producto, lo cual han identificado ser calificado con una 

aprobación de seguir produciendo y dando existencia en el mercado. 

De acuerdo con Alarcón (2022), para llegar al posicionamiento las 

empresas necesitan pasar por un amplio proceso que implica la aplicación 

de diferentes estrategias dentro de las cuales se encuentra la entrega de 

un servicio adecuado que reúna las condiciones y características 

necesarias para satisfacer sus necesidades y cumplir con cada uno de sus 

expectativas, así mismo, es necesario contar con un canal adecuado para 

la atención de las necesidades donde cada uno de ellos pueda expresarse 

de manera clara para que la organización o empresa realizar la recopilación 

de esa información para ejecutar el acondicionamiento o mejoramiento 

respectivo de las propuestas, de modo que éstas sean aceptadas. 

Asimismo, implica también el diseño de una campaña de marketing 

debidamente estructurada donde se determine diferentes beneficios para 
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el cliente por permanecer fiel a la mar cabo la empresa, de modo que esta 

encuentre una oportunidad para seguir vinculado al mismo tiempo que le 

permite generar beneficios para incrementar su nivel de usabilidad de 

respecto los servicios y bienes adquiridos. 

Asimismo, los autores Belboula et al (2019), consideran que el 

posicionamiento de las empresas necesita el diseño de estrategias 

funcionales y la designación de personal capacitado que permita llevar a 

cabo cada uno de las actividades pertinentes para lograr los resultados en 

el corto y largo plazo respecto a la fidelización; asimismo, es necesario que 

los encargados de estas actividades tengan en cuenta la versatilidad con 

la cual el público cambie de opiniones respecto a sus gustos y preferencias, 

por lo tanto es imprescindible mantener la comunicación estrechas donde 

exista la confianza necesarias para que los clientes pueda expresar sus 

quejas y la empresa pueda transmitir información para la solución 

respectiva y la promoción de diversas opciones para cubrir sus 

necesidades. Todo ello implica una amplia inversión de recursos que debe 

está respaldado por un plan debidamente estructurado el cual permitirá 

obtener resultados medibles para incrementar las posibilidades de 

crecimiento y competitividad a partir de la fidelidad del público propiciado 

por el buen desempeño empresarial. 

Las dimensiones de posicionamiento de marca son las siguientes: 

Percepción, son procedimientos y comportamientos que se reacciona ante 

un producto para poder ser elegido, según los medios de comunicación 

sobre su presentación de convencer al público para poder tomar la decisión 

de escoger un producto perfecto que logre satisfacer sus necesidades, 

además según su ambición de cuánto puede pagar por un producto. (Lamb 

et al, 2011).  

Impresiones, Se refiere a la frecuencia de diseño, color, contextura, e 

iluminación, con la que se muestra su anuncio, para su llamada de 

atención, y al mismo tiempo comprar mentes de decisión para su 

convencimiento de elección. (Lamb et al, 2011). Sentimiento, busca 

levantar emociones en los clientes, de mostrar comportamientos distintos 



14 

según su tipo, modelo, marca, color, precio y calidad de producto, para 

poder fidelizar un producto, y así ser el reconocimiento del mercado porque 

el público lo elige hace que siga manteniendo su producción de existencia 

en el mercado. (Lamb et al, 2011). 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación 

Fue de enfoque cuantitativo, ya que implementa la búsqueda del 

conocimiento científico, para tener información de análisis de 

frecuencias, patrones, promedios y correlaciones, y relaciones de causa 

y efecto, mediante el uso de fórmulas estadísticas para una definición de 

resultado (Mata, 2019). 

Fue de tipo básica, ya que nos basamos a partir del marco teórico 

existente para dar solución al problema identificado. Su objetivo es 

aumentar el conocimiento científico sobre el tema a investigar sin 

comparar con ningún aspecto teórico. (J. Muntané Relat, 2010). 

Diseño de investigación 

No experimental, según Ramos (2020), son procesos que se acogen sin 

intervención de retocar o renovar las variables, son actos que se integran 

de un comportamiento de una sola información estable sin necesidad de 

poder estudiar en busca de otros resultados. (p. 27).  

Nivel correlacional, tomando en cuenta la búsqueda de concretar las 

correlaciones que generan el vínculo correspondiente (Arias, 2021) y es 

de corte trasversal, por haberse desarrollado solo en el 2022 (Cvetkovic 

et al, 2021). 

Figura 1. Esquema de diseño no experimental correlacional 

Representación: 

Donde: 

M = Muestra 

V1 = Marketing digital 

V2 = Posicionamiento de marca 

r = Relación entre variables de relación de estudio 

M r 

V2 

V1 
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3.2. Variables y Operacionalización 

Variable 1: Marketing digital 

Definición conceptual 

Según Coto (2008), su desarrollo como versión actualizada ha logrado 

centrarse y adecuarse según los segmentos de mercado que existe en 

la competencia de mercado al poder comunicarse con sus clientes y 

usuarios de los bienes y servicios a ofrecer. 

Definición operacional 

El Marketing digital se midió mediante sus dimensiones e indicadores 

como el flujo, usabilidad, feedback y fidelización, usando como método 

a la encuesta a través de un cuestionario como instrumento con una 

escala de tipo Likert que se aplicó a los clientes de la empresa 3R 

INMOBILIARIA S.A.C. 

Dimensiones 

✓ Flujo

₋ Visibilidad 

₋ Accesibilidad 

✓ Funcionalidad

₋ Usabilidad 

₋ Imagen 

✓ Feedback

₋ Comunicación 

₋ Creatividad 

✓ Fidelización

₋ Información 

₋ Propuesta de valor 

Escala de medición: Ordinal 

Variable 2: Posicionamiento de marca 

Definición conceptual 
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Lamb, et al (2011), es un proceso de acciones que se regula en el plan 

de marketing por parte de una organización para lanzar su marca 

establecida en la mente de cada consumidor, por lo que se ha ganado 

su espacio en la competencia de mercado, forma como signo de 

identificación. 

Definición operacional 

El posicionamiento de marca se midió mediante sus dimensiones e 

indicadores como la percepción, impresiones y sentimientos, usando 

como método a la encuesta a través de un cuestionario como 

instrumento con una escala de tipo Likert que se aplicó a los clientes de 

la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C. 

Dimensiones 

✓ Percepción

₋ Distorsión selectiva 

₋ Retención selectiva 

✓ Atención selectiva

₋ Impresiones 

₋ Impresión por atributo 

₋ Impresión por imagen 

✓ Sentimiento

₋ Identidad 

₋ Apreciación 

Escala de medición: Ordinal 

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

análisis 

Población 

Para Tamayo (2003), se enfoca en ser estudiado a la totalidad de 

personas que demuestran distintos comportamientos según el problema 

de investigación que se caracteriza en su desarrollo de conseguir 

información. (p. 126) 



18 

La cantidad de clientes será de 633 clientes de la empresa 3R 

INMOBILIARIA S.A.C. 

Criterios de selección 

Criterios de inclusión 

- Con más de 3 visitas a la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C.

- Clientes entre 18 a 65 años

- Clientes de la zona urbana

Criterios de exclusión 

- Se excluirá al personal de empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C.

- Clientes de la zona rural

Muestra 

Para Villegas (2022), es poder tomar una parte de ser considerada por 

los investigadores o según a la necesidad de recopilar información para 

su problema de investigación. (p. 161) 

El cálculo fue así: 

n =     N * Z2  (p*q) 

 e2 * (N-1)+ Z2  p*q 

Donde: 

n= 0Muestra 

N0= 0Total de la población  

Z=01.96 al cuadrado0  

p= proporción esperada (0.8) 

q= proporción esperada (0.2) 

e= Precisión (0.05) 

𝑛 =
633 ∗ 1.962 ∗ 0.8 ∗ 0.2

0.052 ∗ (633 − 1) + 1.962 ∗ 0.8 ∗ 0.2

𝑛 = 177 

Se tomó una muestra de 177 clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA 

S.A.C., Tarapoto, 2022. 
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Muestreo probabilístico 

Hernández et al. (2014) facilita el análisis para concretar una cantidad 

muestral óptima por medio de la probabilidad que permita analizar 

adecuadamente los resultados. El tipo de muestreo de nuestra 

investigación es muestreo probabilístico aleatorio simple. 

Unidad de análisis 

El cliente de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. 

3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos 

Técnica 

Se utilizó la encuesta respectiva de cada una de las variables que 

ayudará a determinar los objetivos planteados. Según Cisneros et al 

(2022), las encuestas son una técnica para recolectar información al 

sujeto en estudio y es considerado un método descriptivo. 

Instrumentos  

Para medir las variables y sus indicadores fue el cuestionario, en nuestra 

investigación se utiliza preguntas de tipo Likert. En caso de nuestra 

variable marketing digital ha sido de elaboración propia y estuvo 

conformado por 15 preguntas en total. De igual modo para nuestra 

variable posicionamiento de marca fue el cuestionario mismo que ha sido 

de elaboración propia y estuvo conformado por 12 preguntas en total. 

Tabla 1 

Técnica e instrumento de recolección de datos 

Variable Técnica Instrumento 

Marketing digital Encuesta Cuestionario 

Posicionamiento de marca Encuesta Cuestionario 

Validez 

Según Academy (2021) nos dice que la validez es el grado en que la 

teoría y evidencian avalan las interpretaciones de los puntajes de un 
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instrumento de medición. En nuestro caso se realizó el juicio de expertos 

con profesionales en la carrera de administración quienes lo calificaron. 

Validación de instrumentos por juicio de expertos 

Expertos Grado Profesional Valoración 

José Gabriel Arévalo Arévalo Maestría Óptimo 

Tercero Fasanando Puyo  Maestría Óptimo 

Jhoana Pérez Hidalgo  Maestría Óptimo 

Confiabilidad 

Según Medina, M., & Verdejo, A. (2020) se refieren a la confiabilidad a 

la precisión de la información que se ha conseguido mediante el 

instrumento de medición. Cabe mencionar que para la validez de un 

instrumento debe tener un valor mínimo del 0,7. Obtuvimos la 

confiabilidad mediante el programa SPSS utilizando el alfa de Cronbach 

en donde la variable marketing digital obtuvo un valor del 0,977 y la 

variable posicionamiento de marca alcanzo un valor 0,970 lo que quiere 

decir que el instrumento utilizado es confiable. 

3.5. Procedimientos 

Resulto necesario desarrollar en primer lugar el análisis para determinar 

el planteamiento del problema; posterior a ello, la indagación respectiva 

para obtener la información relevante, al mismo tiempo que se incluyeron 

los antecedentes dentro de los diferentes ámbitos, de modo que se 

estableció la conformación del marco teórico, luego elaboramos 

preguntas relevantes. Para posteriormente la información recopilada 

entre a un análisis estadístico para encontrar la relación, de modo que 

pueda ser utilizado en la etapa de discusión para comparar la 

información obtenida.  
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3.6. Métodos de análisis de datos 

Los datos se recopilan de la muestra luego se analizan para responder 

las interrogantes y así poder rechazar o aceptar las hipótesis. La 

determinación del problema principal permitió desplegar el cuestionario 

respectivo para obtener los datos necesarios que serán analizados a 

través del método descriptivo e inferencial. 

3.7. Aspectos éticos 

Se contó con la no maleficencia, en la que efectúa que la información 

obtenida como resultado general no es con la intención de poder 

desfavorecer a nadie, ni a su competencia de saber en el estado que se 

encuentra. También se respetó el código de ética de la Universidad 

César Vallejo (2021) como la beneficencia, que su finalidad de la 

investigación es brindar información de que la empresa sea beneficiada 

ante las acciones que estaba sucediendo, lo cual han sido identificado 

por nosotros como investigadores. Justicia, se resalta que hemos 

demostrado un comportamiento para todo igual sin ser de preferencia a 

ninguno los que formaron parte de esta investigación, incluyendo la 

responsabilidad y transparencia. Autonomía, considerando la libertad 

para la determinación de su propio tema incluso de escoger sus propios 

instrumentos para una determinad información por presentar. Principio 

de Integridad científica, es realizado según las normas que la 

Universidad exige y estructurada para fines académicos. 
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IV. RESULTADOS

Tabla 2 

Tabla cruzada de marketing digital y posicionamiento de marca. 

Posicionamiento Total 

Nunca 

Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre Siempre 

Marketing 

Digital 

Nunca Recuento 9 7 0 0 0 16 

% dentro 

de 

Marketing 

Digital 

56,3% 43,8% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 

Casi 

nunca 

Recuento 0 35 18 0 0 53 

% dentro 

de 

Marketing 

Digital 

0,0% 66,0% 34,0% 0,0% 0,0% 100,0% 

A veces Recuento 0 16 41 0 0 57 

% dentro 

de 

Marketing 

Digital 

0,0% 28,1% 71,9% 0,0% 0,0% 100,0% 

Casi 

siempre 

Recuento 0 0 8 35 8 51 

% dentro 

de 

Marketing 

Digital 

0,0% 0,0% 15,7% 68,6% 15,7% 100,0% 

Total Recuento 9 58 67 35 8 177 

% dentro 

de 

Marketing 

Digital 

5,1% 32,8% 37,9% 19,8% 4,5% 100,0% 

Nota: Datos obtenidos del SPPSS V.25 
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Figura 2. Relación entre el marketing digital y posicionamiento de marca. 

Para la tabla y figura 2 se entiende que:  

El 56.3% manifiestan que nunca se da el marketing digital, de los cuales el 43.8% 

manifestó que casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifestó que a 

veces se da el posicionamiento. Del 15.7% manifiestan que el marketing digital, 

casi siempre guarda relación con el posicionamiento. Es decir, del 100% de los 

clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022, cualquiera 

sea el nivel de marketing digital, el 4.5 % manifiesta que siempre se da el 

posicionamiento y finalmente el 49.4 % mencionaron que casi nunca se da el 

posicionamiento. 

Tabla 3 

 Tabla cruzada de flujo y posicionamiento de marca. 

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

Casi nunca A veces Siempre

Serie 1 66.00% 34.00% 0.00%

Posicionamiento Total 

Nunca 

Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre Siempre 

Flujo  Nunca Recuento 9 8 0 0 0 17 

% dentro 

de flujo 

52,9% 47,1% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 

Casi 

nunca 

Recuento 0 42 1 0 0 43 

% dentro 

de flujo 

0,0% 97,7% 2,3% 0,0% 0,0% 100,0% 

A veces Recuento 0 8 37 0 0 45 



24 

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25 

Figura 3. Relación entre flujo y posicionamiento de marca. 

Para la tabla y figura 3 se entiende que: 

El 52.9% manifiestan que nunca se da el flujo, de los cuales el 47.1% manifestó 

que casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifestó que a veces se da 

el posicionamiento. Del 54.7% manifiestan que el flujo, casi siempre guarda 

relación con el posicionamiento. Es decir, del 100% de los clientes de la empresa 

3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022, cualquiera sea el nivel de flujo, el 4.5 

% manifiesta que siempre se da el posicionamiento y finalmente el 37.9 % 

mencionaron que a veces se da el posicionamiento. 

0

50

100

Casi nunca A veces Casi siempre

Serie 1 97.75 2.30% 0.00%

% dentro 

de flujo 

0,0% 17,8% 82,2% 0,0% 0,0% 100,0% 

Casi 

siempre 

Recuento 0 0 29 35 0 64 

% dentro 

de flujo 

0,0% 0,0% 45,3% 54,7% 0,0% 100,0% 

Siempre Recuento 0 0 0 0 8 8 

% dentro 

de flujo 

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 

Total Recuento 9 58 67 35 8 177 

% dentro 

de flujo 

5,1% 32,8% 37,9% 19,8% 4,5% 100,0% 
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Tabla 4 

Tabla cruzada de funcionalidad y posicionamiento de marca. 

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25 

Posicionamiento Total 

Nunca 

Casi 

nunca A veces 

Casi 

siempre Siempre 

funcionalidad Nunca Recuento 9 25 0 0 0 34 

% dentro de 

funcionalidad 

26,5% 73,5% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0

% 

Casi 

nunca 

Recuento 0 33 21 0 0 54 

% dentro de 

funcionalidad 

0,0% 61,1% 38,9% 0,0% 0,0% 100,0

% 

A veces Recuento 0 0 46 9 0 55 

% dentro de 

funcionalidad 

0,0% 0,0% 83,6% 16,4% 0,0% 100,0

% 

Casi 

siempre 

Recuento 0 0 0 26 0 26 

% dentro de 

funcionalidad 

0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0

% 

Siempre Recuento 0 0 0 0 8 8 

% dentro de 

funcionalidad 

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0

% 

Total Recuento 9 58 67 35 8 177 

% dentro de 

funcionalidad 

5,1% 32,8% 37,9% 19,8% 4,5% 100,0

% 
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Figura 4. Relación entre funcionalidad y posicionamiento de marca. 

Para la tabla y figura 4 se entiende que: 

El 26.5 % manifiestan que nunca se da la funcionalidad, de los cuales el 73.5% 

manifestó que casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifestó que a 

veces se da el posicionamiento. Del 100% manifiestan que la funcionalidad, casi 

siempre guarda relación con el posicionamiento. Es decir, del 100% de los 

clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022, cualquiera 

sea el nivel de la funcionalidad, el 4.5 % manifiesta que siempre se da el 

posicionamiento y finalmente el 37.9 % mencionaron que casi nunca se da el 

posicionamiento. 

Tabla 5 

Tabla cruzada de feedback y posicionamiento de marca 

Posicionamiento Total 

Nunca 

Casi 

nunca A veces 

Casi 

siempre Siempre 

Feed-

back 

Nunca Recuento 9 8 0 0 0 17 

% dentro de 

feedback 

52,9% 47,1% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0

% 

Casi 

nunca 

Recuento 0 34 0 0 0 34 

% dentro de 

feedback 

0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0

% 

A veces Recuento 0 16 38 18 0 72 

% dentro de 

feedback 

0,0% 22,2% 52,8% 25,0% 0,0% 100,0

% 

Casi 

siempre 

Recuento 0 0 29 17 8 54 

% dentro de 

feedback 

0,0% 0,0% 53,7% 31,5% 14,8% 100,0

% 

0.00%

100.00%

200.00%

300.00%

400.00%

Casi nunca A veces Siempre

Serie 1 61.10% 38.90% 3.5
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Total Recuento 9 58 67 35 8 177 

% dentro de 

feedback 

5,1% 32,8% 37,9% 19,8% 4,5% 100,0

% 
Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

 

Figura 5. Relación entre feedback y posicionamiento de marca. 

Para la tabla y figura 5 se entiende que: 

 

El 52.9% manifiestan que nunca se da el feedback, de los cuales el 47.1% 

manifestó que casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifestó que a 

veces se da el posicionamiento. Del 31.5% manifiestan que el feedback, casi 

siempre guarda relación con el posicionamiento. Es decir, del 100% de los 

clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022, cualquiera 

sea el nivel del feedback, el 4.5 % manifiesta que siempre se da el 

posicionamiento y finalmente el 37.9 % mencionaron que casi nunca se da el 

posicionamiento. 

 

Tabla 6 

Tabla cruzada de fidelización y posicionamiento de marca  

0

10

20

30

40

50

60

Nunca Casi nunca A veces

Serie 1 52.9 47.1 3.5

 

Posicionamiento Total 

Nunca 

Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre 

Siempr

e  

fidelización  Nunca Recuento 9 7 0 0 0 16 

% dentro 

de 

fidelización  

56,3% 43,8% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0

% 

Recuento 0 35 18 0 0 53 
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Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25 

Figura 6. Relación entre fidelización y posicionamiento de marca. 

Para la tabla y figura 6 se entiende que: 

El 56.3% manifiestan que nunca se da la fidelización, de los cuales el 43.8% 

manifestó que casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifestó que a 

veces se da el posicionamiento. Del 68.6% manifiestan que la fidelización, casi 

siempre guarda relación con el posicionamiento. Es decir, del 100% de los 

clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022, cualquiera 

sea el nivel de la fidelización, el 4.5 % manifiesta que siempre se da el 

posicionamiento y finalmente el 37.9 % mencionaron que casi nunca se da el 

posicionamiento. 

0.00%

100.00%

200.00%

300.00%

400.00%

Nunca A veces Casi siempre

Serie 1 0.00% 15.70% 3.5

Casi 

nunca 

% dentro 

de 

fidelización 

0,0% 66,0% 34,0% 0,0% 0,0% 100,0

% 

A veces Recuento 0 16 41 0 0 57 

% dentro 

de 

fidelización 

0,0% 28,1% 71,9% 0,0% 0,0% 100,0

% 

Casi 

siempre 

Recuento 0 0 8 35 8 51 

% dentro 

de 

fidelización 

0,0% 0,0% 15,7% 68,6% 15,7% 100,0

% 

Total Recuento 9 58 67 35 8 177 

% dentro 

de 

fidelización 

5,1% 32,8% 37,9% 19,8% 4,5% 100,0

% 
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Estadística Inferencial 

Prueba de normalidad 

Hipótesis de normalidad 

• H0: La distribución de la muestra es normal

• H1: La distribución de la muestra no es normal

Decisión:  

Si el valor de sig. es ≥ 0.05 se acepta la H0  

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la H0 

Tabla 7 

 Prueba de normalidad. 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing 

Digital 

,185 177 ,000 ,925 177 ,000 

Posicionamiento ,136 177 ,000 ,944 177 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors

Al ser una muestra que rebasa los 50, se utilizó el Kolmogorov-Smirnova. 

Exponiendo un p = ,000 inferior a 0.05, corroborando una distribución normal; 

permitiendo usar el Rho Spearman como el estadístico para calcular las 

correlaciones. 

Hipótesis general 

Hi: Existe relación entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los 

clientes. 

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

en los clientes. 

Decisión: 

Si el valor de sig. es ≥ 0.05 se acepta la H0 

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la H0 
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Tabla 8 

 Relación entre marketing digital y posicionamiento de marca. 

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

Existe una significancia de 0,000 siendo < 0.05 lo que genera el rechazo de la 

H0 y aceptación de la H1, explicando una correlación entre flujo y 

posicionamiento. Observando un Rho Spearman de ,982 lo cual, en base a la 

tabla de valoración, corresponde a una correlación positiva alta. 

Tabla 9  

Relación entre flujo y posicionamiento de marca 

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

Marketing Digital Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Marketing Digital Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,982** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 177 177 

Posicionamiento Coeficiente 

de 

correlación 

,982** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

Flujo Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Flujo Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,979** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 177 177 

Posicionamiento Coeficiente 

de 

correlación 

,979** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 
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Existe una significancia de 0,000 siendo < 0.05 lo que genera el rechazo de la 

H0 y aceptación de la H1, explicando una correlación entre flujo y 

posicionamiento. Observando un Rho Spearman de ,979 lo cual, en base a la 

tabla de valoración, corresponde a una correlación positiva alta. 

Tabla 10 

Relación entre funcionalidad y posicionamiento de marca. 

Funcionalid

ad  Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Funcionalidad  Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,967** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 177 177 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

,967** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 177 177 

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

Existe una significancia de 0,000 siendo < 0.05 lo que genera el rechazo de la 

H0 y aceptación de la H1, explicando una correlación entre la funcionalidad y 

el posicionamiento. Observando un Rho Spearman de ,967 lo cual, en base a 

la tabla de valoración, corresponde a una correlación positiva alta. 

Tabla 11 

Relación entre feedback y posicionamiento de marca

Feedback Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Feedback Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,918** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 177 177 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

,918** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 
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N 177 177 

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

Existe una significancia de 0,000 siendo < 0.05 lo que genera el rechazo de la 

H0 y aceptación de la H1, explicando una correlación entre feedback y 

posicionamiento. Observando un Rho Spearman de ,918 lo cual, en base a la 

tabla de valoración, corresponde a una correlación positiva alta. 

Tabla 12 

Relación entre fidelización y posicionamiento de marca 

Fidelización Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Fidelización  Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,967** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 177 177 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

,967** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 177 177 

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

Existe una significancia de 0,000 siendo < 0.05 lo que genera el rechazo de la 

H0 y aceptación de la H1, explicando una correlación entre fidelización y 

posicionamiento. Observando un Rho Spearman de ,967 lo cual, en base a la 

tabla de valoración, corresponde a una correlación positiva alta. 
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V. DISCUSIÓN

Aquí se inicia tomando en cuenta que la aplicación del marketing ha dado mucho 

que hablar, siendo de mayor valides para la empresa, esto permitió determinar 

que mientras más eficiente sea la empresa dentro del ámbito del aplicación del 

marketing digital, será mucho más capaz de generar posicionamiento dentro del 

mercado; por lo cual se concluye que, al trabajar en mejorar el flujo, mejora el 

posicionamiento, encontrando convergencia con Gutiérrez y Pérez (2021), 

indican que las estrategias de marketing según datos estadísticos ha resultado 

ser significante en el mundo del comercio que aspiran por dar conocimiento su 

producto mediante ese medio de poder digitar en los distintos medios, incluso de 

poder dar reconocimiento su marca por todo lados para ganar mayor oportunidad 

de mercado, eso da a conocer los estudios de grandes expertos. Asimismo, 

Belboula et al (2019), consideran que el posicionamiento de las empresas no se 

consigue en un corto plazo, porque se necesita de tiempo, para conocer el FODA 

de una empresa, desde donde apunta o direcciona, ya que en los primeros mese 

puede ser bajos las ventas, donde con el tiempo puedes conseguir algo mejor, 

siempre y cuando implementes un mejor diseño de estrategias funcionales y la 

designación de personal capacitado que permita llevar a cabo cada uno de las 

actividades pertinentes para lograr los resultados en el corto y largo plazo 

respecto a la fidelización; asimismo, es necesario que los encargados de estas 

actividades tengan en cuenta la versatilidad con la cual el público cambie de 

opiniones respecto a sus gustos y preferencias, por lo tanto es imprescindible 

mantener la comunicación estrechas donde exista la confianza necesarias para 

que los clientes pueda expresar sus quejas y la empresa pueda transmitir 

información para la solución respectiva y la promoción de diversas opciones para 

cubrir sus necesidades. Todo ello implica una amplia inversión de recursos que 

debe está respaldado por un plan debidamente estructurado el cual permitirá 

obtener resultados medibles para incrementar las posibilidades de crecimiento y 

competitividad a partir de la fidelidad del público propiciado por el buen 

desempeño empresarial. 

Además, se obtuvo que con la actualización de la tecnología, se puede influir en 

las redes sociales  de que se llegue a conocer un producto nuevo de inmediato 
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en su mayor nivel de porcentaje, siendo un nuevo método de atención virtual; 

donde se concluye que, al laborar en conseguir un mejor funcionamiento, mejora 

el posicionamiento, por lo que se relaciona con lo que determina Espejo (2019) 

obteniendo como resultado que en la actualidad mediante las redes sociales es 

por lo que se logra conocer un producto nuevo de inmediato. Las estrategias de 

marketing ha logrado ser parte de este objetivo de poder llegar a los usuarios y 

consumidores, de ser visto en cualquier momento o cuando lo requieren, siempre 

va estar a su disposición, marcando una diferencia de buscar mercado en nuevos 

lugares, dando a conocer que se puede vender en cualquier lugar, y mediante 

esta estrategia de la tecnología puede llegar a funcionar de conseguir mayor 

salida de cada producto, siempre y cuando obtenga el apoyo del marketing como 

diseño de una mejor presentación. 

Asimismo, se obtuvo que los diferentes factores externos a la organización como 

los políticos, económicos y legales ejercen una influencia sobre la capacidad que 

posee la organización para responder a los requerimientos del público; por lo 

cual se concluye que, al trabajar en mejorar el feedback, mejora el 

posicionamiento, evidenciando convergencia con Bedón (2018), menciona que 

el marketing digital si forma parte de una herramienta necesaria y útil de 

intervención, que el análisis y evaluación ha logrado demostrar información 

precisa de su aceptación en los clientes. Asimismo, Calero (2022), describió que 

la implementación del marketing digital ha sido parte de un nuevo suceso en las 

plataformas de ventas para poder ayudar a generar nuevos ingresos incluso de 

que logre posicionarse en el mercado internacional de incurrir con la exportación 

según las estrategias que cada empresario informa, siendo una aplicación 

significativa y resultante de poder seguir utilizando para más usuarios. Además 

esta estrategia que forma parte de las ventas ayuda a conseguir una mejor 

portabilidad de que más usuarios puedan diseñar con nuevos formatos cada 

producto que quieren presentar, ya que la misma tecnología te enseña cómo 

manejarlo, es por eso que los mismos empresarios mediante su creatividad ya 

generan su propia publicidad en los medios de comunicación como parte de 

iniciar ingresar en el mundo de la demanda y oferta de productos, como sector 

económico de conseguir permanencia. 
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Aunado a ello, se obtuvo que prevalece la aplicación del marketing, esto indica 

que en el funcionamiento del marketing digital en cada empresa hace posible 

aumentar la cantidad de clientes; por lo tanto se concluye que, al concentrarse 

en mejorar la fidelización, consigue el posicionamiento, evidenciando 

convergencia con Cerdan y Tejada (2020), indica que la significancia de la 

prueba, Sig=0. 000, asociada al coeficiente de Spearman (0. 583), es inferior a 

0. 05, esto indica que en el desarrollo del marketing digital por la empresa hace

posible aumentar la cantidad de clientes. El marketing forma parte de atraer la 

mente de los consumidores y de conseguir fidelizar al lograr confiar y adquirir y 

ser de su preferencia. Además, Arteaga et al (2018), la competencia de mercado 

es competitivo por lo que se necesita la implementación de un marketing digital 

de ayudar con el trabajo de preocuparse con la imagen de producto dentro de la 

gestión de ventas como oportunidad de conseguir crecimiento empresarial. 

Asimismo, Acosta et al (2018), determina la importancia de la utilización del 

marketing digital dentro del ámbito empresarial, debido que actualmente la 

tendencia de los consumidores están migrando hacia el uso de las plataformas 

interactivas para realizar la acción de ser investigador o curiosos de ver 

novedades, de cada producto,  consiguiendo tener mayores opciones de que 

uno de ellos pueda satisfacer sus necesidades, sino que también está 

priorizando el uso de estos recursos para realizar la adquisición respectiva; de 

esta manera, las empresas pueden aprovechar estos hábitos de consumo por 

parte del público para entregar información seleccionada de acuerdo a una 

segmentación digital que es propiciada por los motores de búsqueda teniendo 

en cuenta la huella que las personas generan a medida que van navegando por 

internet. En este sentido, la implementación de esta estrategia no solamente 

permite estar acorde a las nuevas exigencias del mercado, sino que también 

permite llevar a cabo la integración de las estrategias funcionales que son 

tendencia actualmente para fortalecer las bases del crecimiento competitivo 

integral. 

Finalmente, la probabilidad de obtener un Chi cuadrado (13. 56), es inferior a 0. 

025, esto permitió establecer la presencia de un alto nivel de influencia entre las 

variables, determinando que influye mucho aplicar un mejor programa de 

marketing digital, por ha conseguido dar una mejor respuesta de positivismo para 
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la empresa; por lo cual se concluye que, al trabajar en dar una mejor atención al 

marketing digital, busca conseguir un mejor posicionamiento, dichos resultados 

concuerdan con lo que indica, logrando conseguir un mejor lugar, de tener una 

nueva oportunidad de mercado, permitiendo de esa manera generar mayor 

productividad y una permanencia de negocio, por lo cual abogar, de seguir 

buscando implementar mejores estrategias y tácticas al utilizar la herramienta de 

marketing, por lo cual puede confiar en su creatividad de dar una mejor 

impresión, por lo que saben que mantener una misma presentación todo los días, 

puede aburrir a los consumidores, por lo que tiene que pensar en algo mucho 

mejor, de cómo impresionar y llamar su atención desde una primera instancia. 

Asimismo también concuerdan con un contexto similar afirmada por  Tustón 

(2021), menciona que los datos estadísticos reflejan su significancia de poder 

darse cuenta que el marketing influye mucho en el mundo de los negocios al 

existir competencia de un mismo producto o similar, de ayudar a lograr mejorar 

las ventas y generar mayor rentabilidad, de poder mantener una postura de 

aceptación ante sus clientes para poder seguir produciendo. Además 

implementa que el marketing a posicionado muchas marcas mediante la 

aplicación de productos que las empresas producen, como parte de ampliar 

mercado, lo cual han conseguido grandes beneficios, por lo que ahora al ser 

digital, se contempla en ser un mejor método de mayor conferencia, de seguir 

dando mejores oportunidades ante la demanda y oferta de productos, que cada 

vez compiten por dar conocimiento de su existencia y consumo, permitiendo así 

permanecer en el mercado, seguir a la disponibilidad del consumidor que lo 

prefiere y busca en cada establecimiento de mercado. 
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VI. CONCLUSIONES

Se realizó la consolidación de cada una de ellas fundadas en cada objetivo: 

Se realizó la consolidación de cada una de ellas fundadas en cada objetivo: 

Primera. - En cuanto al objetivo general, la significancia es de 0,000 siendo 

< 0.05 evidenciando que existe una correlación positiva alta (Rho=0,982) 

entre marketing digital y posicionamiento; concluyendo que, al trabajar en 

mejorar el marketing digital, mejora el posicionamiento. 

Segundo. -Para el primer objetivo específico, la significancia fue de 0.000 

siendo < 0.05 evidenciando que existe una correlación positiva alta, siendo 

su coeficiente de Rho de 0,979 entre flujo y el posicionamiento; concluyendo 

que, al trabajar en mejorar el flujo, mejora el posicionamiento. 

Tercero. – Para el segundo objetivo específico, la significancia fue de 0.000 

siendo < 0.05 evidenciando que existe una correlación positiva alta, siendo 

su coeficiente de Rho de 0,967 entre funcionalidad y el posicionamiento; 

concluyendo que, al trabajar en mejorar la funcionalidad, mejora el 

posicionamiento. 

Cuarto. – Para el tercer objetivo específico, la significancia fue de 0.000 

siendo < 0.05 evidenciando que existe una correlación positiva alta, siendo 

su coeficiente de Rho de 0,918 entre feedback y el posicionamiento; 

concluyendo que, al trabajar en mejorar el feedback, mejora el 

posicionamiento. 

Quinto. -  Para el cuarto objetivo específico, la significancia fue de 0.000 

siendo < 0.05 evidenciando que existe una correlación positiva alta, siendo 

su coeficiente de Rho de 0,967 entre fidelización y el posicionamiento; 

concluyendo que, al trabajar en mejorar la fidelización, mejora el 

posicionamiento. 
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VII. RECOMENDACIONES

Se realizó la consolidación de cada una de ellas fundadas en los resultados:

₋ Al gerente de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., optar por el uso 

de las estrategias del marketing digital a la hora de dar a conocer los 

servicios que ofrece, ya que esto permitirá expandirse en el mercado, 

captar mayor número de clientes y posicionarse, para ello es 

necesario contar con el asesoramiento de profesionales altamente 

capacitados en el área. 

₋ Al gerente de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., ampliar los 

canales de consulta de tal manera que el público y los interesados en 

adquirir los servicios de la empresa puedan emitir sus consultas a 

través de los portales digitales, por ende, se logre mayor eficiencia en 

el proceso de atención y una comunicación más directa y fluida.  

₋ Al gerente de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., gestionar de 

manera eficiente los medios digitales (página web, plataforma de 

Facebook y correos electrónicos) a través de la emisión de contenido 

altamente impactante para los clientes propiciando información 

precisa y puntual sobre los servicios que dispone, además dichas 

publicaciones deben ser actualizadas de manera constante para 

evitar cualquier contingencia. 

₋ Al gerente de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., capacitar 

constantemente al personal sobre los servicios y promociones que 

ofrece la empresa de tal manera que reúna los conocimientos 

suficientes para absolver las dudas de los clientes y se logre obtener 

una mejor comunicación. 

₋ Al gerente de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., ofrecer una 

atención de calidad por los diversos canales de comunicación ya sean 

estos físicos o digitales para que el cliente esté conforme con la 

empresa, se supere sus expectativas y por consiguiente se amplié las 

posibilidades de fidelización.  
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ANEXOS  



 

Anexo 1. Matriz de operacionalización de variables 

 

Nota: Respecto a la variable marketing digital con sus dimensiones y posicionamiento de marca con sus dimensiones se consideró citar a los autores 

Cueto y Huaira (2022) 

 

Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala 

de medición 

 

 

 

 

Marketing digital   

Según Coto (2008), su 

desarrollo como versión 

actualizada ha logrado 

centrarse y adecuarse según 

los segmentos de mercado 

que existe en la competencia 

de mercado al poder 

comunicarse con sus clientes 

y usuarios de los bienes y 

servicios a ofrecer. 

 

Es el uso de los canales 

digitales para la 

comunicación entre 

empresa y clientes. Esta 

variable será medida a 

través de un cuestionario 

en base a sus 

dimensiones e 

indicadores. 

Flujo 

Visibilidad 

 

 

Ordinal 

Con 

valoración o 

medición likert 

 

 

Accesibilidad 

Funcionalidad 
Usabilidad 

Imagen 

Feedback 
Comunicación  

Creatividad 

Fidelización 
Información 

Propuesta de valor 

Posicionamiento 

de marca 

Lamb, et al (2011), es un 

proceso de acciones que se 

regula en el plan de 

marketing por parte de una 

organización para lanzar su 

marca establecida en la 

mente de cada consumidor, 

por lo que se ha ganado su 

espacio en la competencia de 

mercado, forma como signo 

de identificación. 

Es el espacio que ocupa 

un producto o servicio en 

la mente de un 

consumidor.  Esta variable 

será medida a través de 

un cuestionario en base a 

sus dimensiones e 

indicadores. 

Percepción 

Distorsión selectiva 

Ordinal 

Retención selectiva 

Atención selectiva 

Impresiones 
Impresión por atributo 

Impresión por imagen 

Sentimiento 

Identidad 

Apreciación 



 

Anexo 2: Matriz de consistencia 

Título: Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos 

Problema general 

¿Cuál es la relación entre el marketing 
digital y el posicionamiento de marca en los 
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA 
S.A.C., Tarapoto, 2022? 

 
Problemas específicos: 
 

¿Cuál es la relación entre el flujo y el 
posicionamiento de marca en los clientes de 
la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., 
Tarapoto, 2022?  

¿Cuál es la relación entre la funcionalidad y 
el posicionamiento de marca en los clientes 
de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., 
Tarapoto, 2022?  

¿Cuál es la relación entre el feedback y el 
posicionamiento de marca en los clientes de 
la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., 
Tarapoto, 2022?  

¿Cuál es la relación entre la fidelización y el 
posicionamiento de marca en los clientes de 
la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., 
Tarapoto, 2022? 

Objetivo general 

Determinar la relación entre el marketing 
digital y el posicionamiento de marca en los 
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA 
S.A.C., Tarapoto, 2022. 

Objetivos específicos 

Determinar la relación entre el flujo y el 
posicionamiento de marca en los clientes de 
la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., 
Tarapoto, 2022.  

E Determinar la relación stablecer la relación 
entre la funcionalidad y el posicionamiento de 
marca en los clientes de la empresa 3R 
INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.  

Determinar la relación entre el feedback y el 
posicionamiento de marca en los clientes de 
la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., 
Tarapoto, 2022.  

Determinar la relación entre la fidelización y 
el posicionamiento de marca en los clientes 
de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., 
Tarapoto, 2022. 

Hipótesis general 

Hi: Existe relación significativa entre el marketing digital y el 
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA 
S.A.C., Tarapoto, 2022. 

Ho: No existe relación  significativa entre el marketing digital y el 
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA 
S.A.C., Tarapoto, 2022. 

Hipótesis específicas  

H1: Existe relación entre el flujo y el posicionamiento de marca en los 
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.  

H2: Existe relación entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca en 
los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.  

H3: Existe relación entre el feedback y el posicionamiento de marca en los 
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.  

H4: Existe relación entre la fidelización y el posicionamiento de marca en 
los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. 

 

Técnica 

 

Encuesta 

 

 

 

 

Instrumentos 

 

Cuestionario 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 



 

  

Diseño de investigación. Tipo no 
experimental de corte transversal 

  V1 

 

M  r 

 

  V2 

 

 

Donde: 

M = Muestra 

V1= Marketing digital 

V2= Posicionamiento de marca 

r =  Relación entre variables 

Población  

La cantidad poblacional será de 633 clientes 
de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., 
Tarapoto, 2022 

Muestra  

considera una muestra de 177 clientes de la 
empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., 
Tarapoto, 2022. 

Variables Dimensiones  

Marketing digital 

Flujo 

Funcionalidad 

Feedback 

Fidelización 

 

Posicionamiento de 
marca 

Percepción 

Impresiones 

Sentimiento 

 



 

Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 

 

Cuestionario: Marketing digital 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

Estimado (a) amigo (a) a continuación se le presenta un conjunto de preguntas que 

debe responder de acuerdo a su percepción o vivencia, las cuales serán utilizadas 

en un proceso de investigación, que tiene como finalidad recoger información sobre 

el marketing digital en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., 

Tarapoto, 2023. 

 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que piensa, para cada una de las 

siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o 

falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciación personal, 

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

confidencialidad. Por último, considere la siguiente escala de medición:  

Escala de medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

N° ÍTEMS DE Marketing digital Escala 

Dimensión 1: Flujo 
 

1 2 3 4 5 

01 
Encuentras con facilidad la página de la empresa en las 
redes sociales  

     

02 
Las redes sociales de la empresa te muestran un contenido 
claro y comprensible 

     



 

03 Se puede navegar con facilidad las redes sociales      

04 Las redes sociales tienen información actualizada      

Dimensión 2: Funcionalidad 
 

1 2 3 4 5 

05 
Consideras que las redes sociales brindan el primer contacto 
que necesitas 

     

06 
Usa las redes sociales para comprar productos o servicios 
de la empresa 

     

07 
El contenido que publica en redes sociales influye en tu 
decisión de compra 

     

Dimensión 3: Feedback 1 2 3 4 5 

08 
La empresa responde a la brevedad las consultas que le 
realiza en las redes sociales  

     

09 
El WhatsApp de la empresa que figura en las redes sociales, 
funciona adecuadamente 

     

10 
La empresa toma en consideración sus comentarios para 
mejorar en su servicio  

     

11 
Las imágenes de los productos que publica la empresa en 
su página lucen iguales a los que usted compra en la 
empresa 

     

Dimensión 4: Fidelización 1 2 3 4 5 

12 
Recibe atención personalizada desde las redes sociales de 
la empresa  

     

13 
Cuando ingresa a las redes sociales de la empresa lo 
asesoran sobre los productos o servicios que ofrecen y los 
métodos de compra 

     

14 
La comunicación por parte del personal, es fluida a través de 
las redes sociales 

     

15 
La empresa tiene diversos medios para mantener contacto 
con sus clientes 

     

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Cuestionario: Posicionamiento de marca 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

Estimado (a) amigo (a) a continuación se le presenta un conjunto de preguntas que 

debe responder de acuerdo a su percepción o vivencia, las cuales serán utilizadas 

en un proceso de investigación, que tiene como finalidad recoger información sobre 

el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA 

S.A.C., Tarapoto, 2023. 

 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que piensa, para cada una de las 

siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o 

falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciación personal, 

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

confidencialidad. Por último, considere la siguiente escala de medición:  

Escala de medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

 

N° ÍTEMS DE Posicionamiento de marca Escala 

Dimensión 1: Percepción  
 

1 2 3 4 5 

01 La marca de la empresa le genera impacto comercial      

02 
Relaciona a la marca con la información que tiene sobre la 
empresa 

     

03 
Al ver la marca o logo de la empresa, recuerda la ubicación 
y rubro de esta 

     



 

04 
Cuando ve la marca de la empresa lo asocia rápidamente 
con el producto o servicio que ofrece 

     

Dimensión 2: Impresiones 
 

1 2 3 4 5 

05 
Usted acude a la empresa por los atributos que el producto 
ofrece 

     

06 
Compra en la empresa por la variedad de productos que 
ofrece 

     

07 
Compra en la empresa por la imagen que esta proyecta a la 
sociedad  

     

08 Compra en la empresa por el trato que ofrece a sus clientes      

Dimensión 3: Sentimiento 1 2 3 4 5 

09 
Los productos y servicios que ofrecemos superan sus 
expectativas 

     

10 
Las actividades que realizan para ofrecer sus productos, 
logran acercarlo más a la empresa      

11 
La empresa está comprometida con brindar calidad de 
servicio a sus clientes 

     

12 La apreciación que tiene acerca de la empresa, es buena      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 4: Validación de instrumentos  

Experto 01: 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

Experto 02: 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

Experto 03: 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

Anexo 5: Análisis de confiabilidad 

 

Prueba de Fiabilidad General 

Análisis de confiabilidad de marketing digital  

Alfa de Cronbach N de elementos 

,977 15 

 

Análisis de confiabilidad de posicionamiento  

Alfa de Cronbach N de elementos 

,970 12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 6: Protocolo de comité de ética 

 

FORMATO PARA LA OBTENCIÓN DEL CONSENTIMIENTO 

INFORMADO 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

Título de la investigación: Marketing Digital y Posicionamiento de marca en la empresa 3R 
INMOBILIARIA S.A.C, Tarapoto 2022. 

Investigador principal: Del Aguila De La Cruz Irwin, Tuesta Ruiz Sandra Fiorella 

Asesor: Mg. José Fernando Escobedo Gálvez 

Propósito del estudio 

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigación: Marketing Digital 
y Posicionamiento de marca en la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C, Tarapoto 2022., cuyo 
propósito es Determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de marca 
en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Esta investigación es 
desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de Administración de la Universidad 
César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad (y de ser el caso 
agregar el permiso de la institución [3R INMOBILIARIA S.A.C.] si ha autorizado explícitamente el 
uso del nombre en anexo 2). 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales sobre usted como 
edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario que se anote su 
nombre, pues cada encuesta tendrá un código; luego se le presentarán preguntas sobre 
variables específicas de la investigación. 

2. El tiempo que tomará responder la encuesta será de aproximadamente 30 minutos, si 
gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro momento o lugar, 
nosotros lo buscaremos. 

Información general:  

Se le brindará a cada persona, la información para cumplimiento de los principios de ética, se 
permitirá cualquier interrupción de parte del entrevistado para esclarecer sus dudas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar                o no, y 
su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea continuar puede hacerlo sin 
ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la investigación. 
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene 
la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al término 
de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra índole. El estudio 



 

no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podrán 
convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 
participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente Confidencial 
y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los datos permanecerán bajo 
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado serán eliminados 
convenientemente. 

Información específica:  

Una vez que se haya terminado de brindar la información general, se debe compartir la 
información específica sobre la investigación: los datos que se 

requerirán, el hecho que se observará, o la acción que se realizará en el cuerpo (medir, 
examinar) o alguno de los elementos de él (exámenes de sangre, orina, células, tejidos u otro 
material biológico), haciendo énfasis que los resultados sólo serán utilizados para la 
investigación, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede brindar algún resultado de 
interés clínico al participante voluntario. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente Asesor Mg. José 
Fernando Escobedo Gálvez al correo electrónico jescobedog@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité 
de Ética de etica-administracion@ucv.edu.pe. 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación en la 
investigación. 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: 
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde 
el cual se envía las respuestas]. 

  

mailto:etica-administracion@ucv.edu.pe


 

AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD 

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES 

DIRECTIVA DE INVESTIGACIÓN N° 002-2022-VI-UCV 

 

Datos Generales 

Nombre de la Organización: RUC: 20607574155 

3R INMOBILIARIA S.A.C. 

Nombre del Titular o Representante legal: 

Nombres y Apellidos 

José Ronald Trigozo Paredes 

DNI: 

01125118 

 

Consentimiento: 

De conformidad con lo establecido en el artículo 7º, literal “f” del Código de Ética en 

Investigación de la Universidad César Vallejo (*), autorizo [ X ],  no autorizo [     ] publicar 

LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACIÓN, en la cual se lleva a cabo la investigación:  

Nombre del Trabajo de Investigación 

Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R 

INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. 

Nombre del Programa Académico: Escuela Profesional de Administración / Proyecto de 

Investigación 

Autor: Nombres y Apellidos 

Irwin Del Águila De La Cruz 

Sandra Fiorella Tuesta Ruiz 

 

DNI: 71875897 

DNI: 74843360 

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el Repositorio 

Institucional de la UCV, la misma que será de acceso abierto para los usuarios y podrá ser 

referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad 

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio. 

 

Lugar y Fecha:  

 

Firma y sello: ______________________________ 

 

(*) Código de Ética en Investigación de la Universidad César Vallejo-Artículo 7º, literal “f” Para difundir o publicar los 
resultados de un trabajo de investigación es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institución donde se 
llevó a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organización, para 
que se difunda la identidad de la institución. Por ello, tanto en los proyectos de investigación como en los informes o 
tesis, no se deberá incluir la denominación de la organización, pero sí será necesario describir sus características. 

 



 

FICHA DE EVALUACIÓN DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACIÓN 
DEL PROTOCOLO PARA LA REVISIÓN DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACIÓN POR PARTE 

DEL COMITÉ DE ÉTICA EN INVESTIGACIÓN 

Título del proyecto de Investigación: Marketing digital y posicionamiento de marca en los 

clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. 

 Autor/es: Irwin Del Aguila De La Cruz – Sandra Fiorella Tuesta Ruiz 

Estudiante de IX ciclo 
Escuela profesional: Administración 
Lugar de desarrollo del proyecto: Tarapoto – Perú  
 

Criterios de evaluación Alto Medio Bajo No precisa 

I. Criterios metodológicos 

1. El proyecto cumple con el 

esquema establecido en la 

guía de productos de 

investigación. 

Cumple 

totalmente 
---- No cumple -----. 

2. Establece claramente la 

población/participantes de la 

investigación. 

La población/ 

participantes 

están claramente 

establecidos 

  

 

---- 

La población/ 

participantes 

no están 

claramente 

establecidos 

----- 

II. Criterios éticos 

1. Establece claramente los 

aspectos éticos a seguir en la 

investigación.    

Los aspectos 

éticos están 

claramente 

establecidos 

 

 

---- 

Los aspectos 

éticos no están 

claramente 

establecidos 

-----  

2. Cuenta con documento de 

autorización de la empresa o 

institución (Anexo 3 Directiva 

de Investigación N° 001-2022-

VI-UCV). 

Cuenta con 

documento 

debidamente 

suscrito  

----  

No cuenta con 

documento 

debidamente 

suscrito  

No es 

necesario  

3. Ha incluido el ítem del 

consentimiento informado en el 

instrumento de recojo de datos. 

Ha incluido el 

ítem   
---- 

No ha incluido 

el ítem 
----- 

 
 

 



 

DICTAMEN DEL COMITÉ DE ÉTICA EN INVESTIGACIÓN 

DEL PROTOCOLO PARA LA REVISIÓN DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACIÓN POR PARTE DEL 

COMITÉ DE ÉTICA EN INVESTIGACIÓN 

 

El que suscribe, presidente del Comité de Ética en Investigación de la Facultad de 

Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigación titulado 

“MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE 

LA EMPRESA 3R INMOBILIARIA S.A.C., TARAPOTO, 2022.”, presentado por los 

autores Irwin Del Aguila De La Cruz, Sandra Fiorella Tuesta Ruiz, ha sido evaluado, 

determinándose que la continuidad del proyecto de investigación cuenta con un 

dictamen: favorable(  ) observado(  ) desfavorable(  ). 

 

 

 

 

 

C/c 

• Sr. Irwin Del Aguila De La Cruz, Sandra Fiorella Tuesta Ruiz investigador principal. 

 

 
1 El dictamen favorable tendrá validez en función a la vigencia del proyecto. 

 

 

 

 

 

 

 

  




