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Resumen 

La investigación tuvo como objetivo general determinar la relación entre el 

Marketing y el Posicionamiento de la empresa Eventos Real Dreams EIRL, 

Independencia, 2020. Con dicho propósito, se utilizó la siguiente metodología: tipo 

aplicada, diseño no experimental de corte transversal, nivel descriptivo 

correlacional y de enfoque cuantitativo. La población de estudio estuvo conformada 

por una totalidad de 30 colaboradores, la recolección de datos fue mediante la 

técnica de la encuesta y el instrumento ha sido un cuestionario compuesto por 20 

ítems, dicho instrumento se validó mediante el juico de expertos y también tiene 

una alta fiabilidad. Los datos que se obtuvieron fueron procesados y tabulados a 

través del programa estadístico SPSS teniendo como resultado el índice de 

correlación de Rho de Spearman 0.611, el mismo que es considerado como positiva 

y una sig. 0.000. De acuerdo a los resultados antes mencionados, se llegó a la 

conclusión de que el marketing tiene relación significativa con el posicionamiento, 

con lo que se logra el objetivo general de la investigación. 

Palabras clave: Marketing, Posicionamiento, empresa, clientes. 
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ABSTRACT 

The research had the general objective of determining the relationship between 

Marketing and the Positioning of the company Eventos Real Dreams EIRL, 

Independencia, 2020. For this purpose, the following methodology was used: 

applied type, non-experimental cross-sectional design, correlational descriptive 

level and quantitative approach. The study population was made up of a total of 30 

collaborators, the data was collected using the survey technique and the instrument 

was a questionnaire made up of 20 items, this instrument was validated by expert 

judgment and also has a high reliability. The data obtained was processed and 

tabulated through the SPSS statistical program, resulting in Spearman's 0.611 Rho 

correlation index, which is considered positive and sig. 0.000. According to the 

aforementioned results, it was concluded that marketing has a significant 

relationship with positioning, thereby achieving the general objective of the 

research. 

 Keywords: Marketing, Positioning, company, customers. 
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I. INTRODUCCIÓN

La economía se encuentra adaptándose a la etapa de la globalización, lo que 

ha llevado a que las organizaciones busquen alcanzar el máximo nivel de 

competitividad para afrontar nuevas situaciones difíciles que han alcanzado 

características mundiales en el ámbito empresarial, las cuales están fomentando 

una competencia más compleja que ya no solo abarca el mercado sino que también 

alcanza la complejidad de exigencia de los consumidores ante las características y 

accesibilidad de los bienes o servicios que adquieren; este nuevo nivel de 

competencia exige cambios en cuanto a diseños e implementación de nuevas 

estrategias que deben aplicar las organizaciones para lograr el reconocimiento de 

su marca que se reflejaría en el  incremento de las ventas y en la rentabilidad. 

Arenal (2016) menciona que el marketing digital es la adaptación de las 

características del marketing tradicional al mundo digital, de manera que se utilizó 

las nuevas plataformas digitales basadas en accesibilidad electrónica del cliente, 

de modo que el mismo perciba la diferenciación del contenido digital y ventaja. 

El marketing es considerado como una herramienta indispensable para 

proporcionar un lugar comercial a las empresas, donde se puede utilizar canales 

como el internet y a otras redes sociales que se encuentran en su mayor auge, lo 

que brinda el lugar propicio para publicitar productos o servicios y que su marca 

obtenga un alto posicionamiento en los segmentos de mercado.  

En el contexto internacional, Rodríguez (2015) presentó el trabajo de 

investigación “Influencia del marketing online en el comportamiento del consumidor: 

análisis comparativo de dos casos en España”. Determinando como objetivo si la 

actividad de las empresas en la web influye en el comportamiento del consumidor 

en términos de compra de sus productos e implicación, en especial, de las redes 

sociales, las usan frecuentemente para revisar la actualidad, conocer las 

tendencias, publicar y compartir contenidos, es relevante la presencia de las 

empresas en la web, especialmente y de forma destacada en una página web y en 

la red social Facebook, asimismo, la más frecuente generación de contenidos frente 
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a la sola presencia en los sitios web provoca mayor conocimiento y recuerdo de 

estos, además de contribuir a la buena valoración de la marca, a su vez que el 

comportamiento de los consumidores; con respecto al marketing online de las 

empresas se reproduce de forma similar en hombres y mujeres, y finalmente, sin 

posibilidad de aislar el efecto que la publicidad tradicional puede generar en el 

consumidor, se estima que una mayor actividad de la empresa en la red y una mejor 

adaptación al cliente y segmentación de su público se traduce en una mayor 

aceptación de sus productos y mejor opinión de la marca y sus espacios web. 

En el contexto nacional, Herrera (2015) presento "Metodologías de publicidad 

computarizada y su impacto en la ubicación del MCH Grupo Inmobiliario S.A. en el 

área de Trujillo 2015". Plantearon como objetivo determinar cuál es la influencia de 

las estrategias de marketing digital en el posicionamiento de la empresa MCH grupo 

inmobiliaria S.A.C. De la cual obtuvieron a modo de conclusión que la empresa 

después de haber invertido y utilizado de forma exitosa las estrategias de marketing 

digital, ha podido posicionarse en el segundo lugar del sector inmobiliario. Esto 

confirma la hipótesis de que las estrategias de marketing digital influyen en el 

posicionamiento de la marca. 

En el contexto local, Las organizaciones han tomado conciencia de cuán 

importante es el papel del posicionamiento que logra ganar un prestigio a las 

marcas, en el caso de la empresa Eventos Real Dreams  se encarga del diseño, 

producción y ejecución de sus eventos de entretenimiento para fiestas sociales, la 

empresa ha identificado la reducción de clientes, falta de vinculación con ellos y la 

falta de información accesibles y rápidas que se dan mediante plataformas digitales, 

de manera que no puede fidelizarlos como quisieran por la alta demanda que hay 

en el rubro, Real Dreams presenta una ambiciosa visión de incrementar su mercado 

por ello ha decidido ser parte del mundo virtual y realizar campañas de marketing 

no solo por medios convencionales sino a través  de canales digitales y lograr una 

mejor experiencia en sus eventos que serán realizados. 

El problema general y problemas específicos son: ¿Qué relación existe entre el 

marketing y el posicionamiento de la empresa eventos Real Dreams EIRL, 

Independencia, 2020?; problemas específicos: ¿Qué relación existe entre la 
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accesibilidad publicitaria y el posicionamiento de la empresa Eventos Real Dreams 

EIRL, Independencia,2020?; ¿Qué relación existe entre las plataformas digitales y 

el posicionamiento de la empresa Eventos Real Dreams EIRL, Independencia, 

2020?; ¿Qué relación existe entre el contenido digital y el posicionamiento de la 

empresa Eventos Real Dreams EIRL - Independencia 2020? 

Se consideró pertinente realizar la investigación, con el propósito de determinar 

la relación que existe entre el marketing y el posicionamiento, porque son partes 

esenciales del desarrollo de toda empresa, así como proponer alternativas de 

solución, buscando mejoras que beneficien a la empresa y a los clientes; cabe 

constatar que si existe una relación pertinente entre las variables se aportará un 

crecimiento sostenible dentro de la empresa a nivel interno y se reflejará por el 

incremento de ingresos generados por causa de la eficiencia del manejo de los 

medios. Es relevante la investigación ya que se quiere conocer si el marketing tiene 

relación con el posicionamiento dentro del mercado y si la interacción entre estas 

crea relaciones de manera positiva o negativa dentro de la empresa. Por esta razón, 

la presente investigación tiene la finalidad de informar a la organización y a sus 

colaboradores sobre la importancia que tiene el poseer un adecuado manejo de la 

publicidad para impactar positivamente en el desarrollo de las actividades dentro 

del mercado llegando a generar así un adecuado posicionamiento. Con respecto a 

la importancia metodológica, la trascendencia de los resultados que arroje este 

estudio nos podrá afirmar la eficiencia del marketing y como su manejo estrategias 

de marketing y publicidad que logre captar la atención del público logrando un 

posicionamiento adecuado en los nichos de mercado ayudándonos a contrastar los 

beneficios que se pueden generar. 

Objetivo general: Determinar la relación entre el marketing y el 

posicionamiento de la empresa Eventos Real Dreams EIRL, Independencia 2020. 

Objetivos específicos: Determinar la relación entre la accesibilidad publicitaria y el 

posicionamiento de la empresa Eventos Real Dreams EIRL; Determinar la relación 

entre las plataformas digitales y el posicionamiento de la empresa Eventos Real 

Dreams EIRL; Determinar la relación entre el contenido digital y el posicionamiento 

de la empresa Eventos Real Dreams EIRL. 
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Hipótesis general: El marketing tiene una relación significativa con el 

posicionamiento de la empresa Eventos Real Dreams EIRL - Independencia 2020. 

Hipótesis específica: La accesibilidad publicitaria tiene una relación significativa con 

el posicionamiento de la empresa Eventos Real Dreams EIRL; Las plataformas 

digitales tienen una relación significativa con el posicionamiento de la empresa 

Eventos Real Dreams EIRL y el contenido digital tiene una relación significativa con 

el posicionamiento de la empresa Eventos Real Dreams EIRL. 

II. MARCO TEÓRICO

Los artículos científicos considerados como antecedentes de la variable 

marketing son: Tomás (2016) concluye que las empresas necesitan medir la 

efectividad de sus actos de marketing, estas se están dirigiendo a través de los 

canales digitales, que les permite obtener información de sus consumidores. Rosés 

& Vivancos (2016) Mencionan que la tecnología ha logrado transformar el 

comportamiento del consumidor, el entorno online ha permitido obtener información 

de productos para compra y consumo, de tal manera que el cliente puede 

influenciar en otros para poder vivir la misma experiencia que obtuvo. Deusto (2018) 

define que la técnica del marketing se basa únicamente en emocionar al cliente, 

que el contacto del consumidor con los productos y servicios creen experiencias de 

manera positiva. Llopis (2019) menciona que el marketing su objetivo principal es 

el de la creación, comunicación y entrega de valor. Tiene un papel importante en la 

planificación estratégica empresarial. Gonzales & Alvareda (2015) definen que las 

empresas que emplean innovación podrán desarrollar productos, servicios, según 

la necesidad del cliente logrando una ventaja competitiva. 

Asimismo, Hair, Harrison & Risher (2018) detallan que el marketing ha 

evolucionado y está en constante cambio por la tecnología e innovación, siendo 

una oportunidad en la organización para desarrollar habilidades con la necesidad 

de satisfacer al cliente. Petru, kramolis & Stuchlik (2020) concluyen que se enfocara 

en consolidar la fuerza de ventas y generar tendencia publicitaria incluyéndose al 

mundo en línea, buscando respuestas rápidas en base a las expectativas del 
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consumidor, generando valor para los clientes con el fin de obtener a cambio 

fidelidad de ellos. Oliveira & Souza (2016) definen que el marketing es una 

estrategia comercial en las organizaciones, para poder ganar una parte del 

mercado. Bosch (2019) concluye que generar valor hacia el cliente es la base que 

puede sumar a una retribución por parte de este hacia la compañía, la empresa 

tiene un rol importante que cumplir como es el de la responsabilidad y comunicación 

para poder influir en el desarrollo de su marca para poder lograr ser exitoso.Gimeno 

(2019) Concluye que se intenta comprender el nuevo mundo que está en constante 

cambio global, por un lado, surgen nuevos paradigmas como es el dominio y el 

conocimiento del entorno digital, dando la posibilidad de emplear nuevas 

estrategias para la empresa, pero también es complicado para las marcas salir de 

su forma tradicional zona de confort para emplear el contacto en el proceso de 

compra. Soler & Catello (2019) concluyen que el marketing es la mejor herramienta 

de crecimiento que tienen las empresas, es primordial generar vínculos con los 

clientes, aquí las organizaciones deberán escoger la orientación administrativa de 

marketing más adecuada, enfocadas al concepto de producción que señale el 

interés del consumidor por lo más accesible y de calidad. Partal (2017) menciona 

que el marketing es una herramienta administrativa dirigida a la venta, su objetivo 

se encuentra en la relación sólida con los clientes según sus expectativas, para ello 

requiere hacer un estudio de mercado analizando a situación externa e interna. 

Asimismo, Martínez (2016) concluye que el marketing debe enfocarse en el 

bienestar de la organización y de la mano también por el consumidor, tomando en 

cuenta la tecnológico lo social y ambiental para obtener un mejor desarrollo 

sostenible en el mercado. Apolo, Altamirano & Vasconez (2015) concluyen que los 

colaboradores de una empresa son representantes de las actividades de 

planificación de estrategias que hacen fortalecer la marca, imagen y reputación de 

la misma, las organizaciones al crear centro de contactos digitales o sociales logra 

una mayor comunicación con los consumidores, siendo que esta sea la pieza clave 

para poder influenciar. 

La tesis nacional relacionada con la variable Marketing: Ordoñez (2017) 

concluye que el marketing es la realización de aquellas actividades que tienen por 



6 

objeto cumplir las metas de una organización, al anticiparse a los requerimientos 

del consumidor o cliente. 

La tesis internacional relacionada con la variable Marketing: Gonzales (2018) 

concluye que es importante la capacitación constante de sus colaboradores para 

que puedan emplear de forma efectiva programas publicitarios y un plan de 

promociones para un mejor desarrollo de estrategias de marketing. Paladines 

(2018) Determina para realizar un plan de marketing se debe realizar un análisis 

externo e interno y de la mano entender las necesidades del cliente, crear 

relaciones agradables con el cliente y construir un programa de marketing que 

proporcione un valor superior. 

Los artículos científicos considerados como antecedentes de la variable 

Posicionamiento son: Entrala (2017) concluye que la organización primero debe 

identificar qué lugar ocupa en el mercado, para poder implementar estrategias de 

marketing que ayuden a poder gestionar el posicionamiento de su marca según lo 

desee, de manera que pueda situarse en la mente del consumidor. Abril & Recio 

(2016) definen que el posicionamiento debe cumplir importantes características: ser 

único, relevante y creíble, esta estrategia de posicionamiento puede construir 

positivamente la relación de su marca hacia los consumidores; es fundamental 

dedicar tiempo, no solo a la toma de decisiones de como posicionar sus marcas 

sino también analizar constantemente si se encuentra en lo correcto dentro del 

mercado. García (2016) concluye que es importante que el usuario conozca y 

entienda lo que ofrece la organización y porque deberían escoger su producto y 

marca por encima de la competencia, utilizando estrategias de marketing como 

publicidad y promociones, será reconocida y única ante la vista del consumidor, 

posicionando sus servicios y productos que permitirá ser reconocida en el mercado. 

Asimismo, Izquierdo (2019) concluye que la empresa realizando un buen plan 

de publicidad permite la mejora del posicionamiento, es importante saber que desea 

el consumidor por ello se realiza recolección de datos como una estrategia y cubrir 

las expectativas, para poder captar la atención del público objetivo logrando un 

mayor posicionamiento de la organización. Iturralde (2018) menciona que se debe 

analizar la competencia y sus clientes, para que su marca y producto sea 
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reconocida en la mente del consumidor puesto que esa necesidad sea obtenida 

como un beneficio en el comprador, de esta manera lograr posicionar su empresa. 

Gutiérrez & Romero (2018) definen que el posicionamiento se alcanza según la 

estrategia que se adopte, los colaboradores de la organización deben incrementar 

la actualización constante de las condiciones del producto, la innovación dándole 

un valor agregado y accesibilidad para los usuarios. Galarza & Caicedo (2019) 

detallan que las redes sociales son una estrategia de marketing, para una nueva 

red de comunicación ante una búsqueda concreta de sus consumidores, 

obteniendo estos resultados con el estudio de observación, entrevista y la encuesta, 

por ello es factible utilizar las redes sociales como una estrategia para posicionarse 

en el mercado. Álvarez & Erazo (2019) concluyen que las organizaciones deben 

tomar un enfoque distintivo para el desarrollo social, de esta manera pueda lograr 

un avance para la empresa tomando una posición de mayor valor en el mercado. 

Miranda (2017) detalla que se necesita construir una identidad digital para 

relacionarse con los usuarios, de manera eficaz logrando influir dentro de ellas 

como una estrategia que ayudara a la empresa posicionarse. Muñoz (2019) 

determina que el posicionamiento se refiere a estrategias orientadas a crear y 

mantener de los clientes un concepto del producto o servicio de la organización en 

relación con la competencia. Merodio (2019) concluye que hay una suma de 

factores que influye en posicionar una organización, siendo la misma un producto 

o servicio de calidad y la experiencia que crea en el cliente dependerá de eso para

que logre ocupar un lugar en la mente del consumidor. 

Asimismo, Altamirano (2018) define que implemento estrategia comercial de 

servicios y promoción mediante marketing digital, para poder incrementar su 

participación en el mercado, realizando un análisis de factores externos e internos. 

Cortez (2018) determina que el trabajo principal que debe realizar para una posición 

de mayor valor es la diferenciación con su marca en el mercado establecido, de 

manera que obtenga una ventaja competitiva. Riera (2018) concluye que es una 

oportunidad para que la empresa pueda desarrollarse de manera pueda resolver 

problemas y proporcionar beneficios al cliente logrando una reacción y toma de 

decisión ante la competencia. 
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La tesis nacional relacionada con la variable Posicionamiento: Astupiña (2018) 

concluye que existe relación del marketing digital con el posicionamiento de la 

empresa, impulsando con plataformas digitales sus productos y servicios logrando 

un mejor posicionamiento empresarial. 

La tesis internacional relacionada con la variable posicionamiento: Valencia 

(2017) concluye que el posicionamiento de la marca influye en la decisión de 

compra y consumo de productos porque se caracterizan por la calidad e integridad 

de su marca que ofrece la organización en un determinado segmento. Velarde 

(2015) concluye que la universidad san francisco de quito logro posicionarse, por 

cumplir de manera eficiente sus valores, excelencia e innovación y ofreciendo 

beneficios para un mejor servicio de los estudiantes, de esta manera se diferencia 

en el mercado. 

Las Teorías científicas relacionados con el tema son: McCarthy (2003) se basa 

en las 4P´s para sus objetivos comerciales estas son: Producto: lo que la empresa 

diseña para satisfacer una necesidad; Precio: esencial para los clientes y para la 

empresa como ingreso económico, lo importante es determinar el precio que los 

consumidores estén dispuestos a pagar de manera que también sea un beneficio 

para la organización; Distribución: acción que realiza la empresa para que el 

producto llegue al destino de los compradores y Promoción: la empresa llevara a 

cabo la publicidad, elegirá la localización y relaciones públicas para aumentar sus 

ventas y dar a conocer su producto o servicio. 

Según Gioffre (2006) Plantea la existencia de tres tipos principales de 

posicionamiento los cuales son:Posicionamiento Indiferenciado: Está enfocado 

a obtener la más alta cantidad de consumidores; Posicionamiento Concentrado: 

Está enfocado a obtener la más alta cantidad de consumidores basado en un 

componente en específico de producto o servicio utilizado en grandes compañías 

y el Posicionamiento Diferenciado: Está enfocado a obtener la más alta cantidad de 

consumidores basado en un componente en específico de producto o servicio 

utilizados para el público en general. 
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Las teorías relacionadas con la variable Marketing son: Kotler & Keller (2006) 

concluyen que el marketing de relaciones lleva como objetivo principal establecer 

conexiones satisfactorias que se den a largo plazo con los agentes del mercado en 

el que se encuentra la organización. kotler & Armstrong (2003) definen el marketing 

como un proceso social y administrativo; la venta y la publicidad solo es una 

herramienta estratégica de marketing, pero sin embargo es más importante 

entender y satisfacer las necesidades del cliente para poder incrementar un mayor 

valor al producto y se promueva de manera eficaz. 

Las teorías relacionadas a la variable Posicionamiento son: Según Kotler (2006)  

Plantea la existencia de cuatro tipos principales de posicionamiento los 

cuales son: Posicionamiento de una vía: valor agregado; Posicionamiento de tres 

vías: Producto, Calidad de Atención e Contacto con el consumidor; Posicionamiento 

de cinco vías: producto, precio, accesibilidad, valor agregado y experiencia del 

consumidor y el Posicionamiento emotivo: Las experiencias del cliente. Kotler & 

Keller (2012) definen el posicionamiento como la actividad de diseñar la oferta e 

imagen de la organización para ocupar un espacio distintivo en la mente del 

consumidor. 

III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación  

      El estudio fue una investigación de tipo aplicada, la misma que se sustentó 

en el libro de Bahena (2017) donde define que la investigación aplicada hace uso 

de métodos de estudios, teorías o investigaciones para resolver un problema 

existente en la sociedad, aplicando soluciones prácticas. 

3.1.2 Diseño de investigación 

 Diseño: No experimental de corte transversal

     Dicha información se sustentó con Hernández et al., (2014) quien detalla 

que no se puede manipular las variables y solo se realizará una vez. Se describirá 
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los hechos tal y como se presentan y se medirá el nivel de relación que existe entre 

las dos variables. 

 Nivel: Descriptivo correlacional

    Dicha afirmación se sustenta en el libro de metodología de Hernández et al., 

(2014) definen que la investigación descriptiva pretende detallar características, 

propiedades y rasgos importantes del problema a investigar; referente a la 

investigación correlacional este tipo de estudio nos define que tiene como finalidad 

conocer la relación que existe entre dos o más variables. 

 Enfoque: Cuantitativo

Dicha afirmación se sustentó con Hernández et al., (2014) quienes detallan 

que las investigaciones de enfoque cuantitativo se utiliza la recopilación de datos 

numéricos para probar hipótesis con ayuda del análisis estadístico, para poder 

probar teorías. 

 Método: Hipotético deductivo

     Dicha información se sustenta en el libro de metodología de investigación 

de Bernal (2010) define que, a través del método hipotético deductivo se llega a 

establecer la verdad de dicha hipótesis, para luego confrontarla con la realidad. 

3.2  VARIABLES Y OPERALIZACIÓN 

3.2.1 Variable 1: MARKETING  

 Definición conceptual

Según kotler & Armstrong (2003) definen el marketing como un proceso social 

y administrativo; la venta y la publicidad solo es una herramienta estratégica de 

marketing, pero sin embargo es más importante entender y satisfacer las 

necesidades del cliente para poder incrementar un mayor valor al producto y se 

promueva de manera eficaz. 
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 Definición operacional

Para medir las variables de investigación se ha determinado las dimensiones 

con sus respectivos indicadores e ítems que conforman el instrumento para recoger 

los datos en la población establecida. La información que sustenta dicha acción 

está contenida en el Anexo n°3 para la primera variable. 

Dimensión 1: Accesibilidad Publicitaria 

Según Prato (2010) menciona que es una red muy usada e importante, lo cual 

es beneficioso y provechoso para las empresas para obtener clientes y acercarse 

a su mercado objetivo, de tal manera que incrementa la facilidad de recepción y 

comprensión del mensaje que quiere dar a conocer. 

 Indicador servicio electrónico: es una herramienta que requiere la empresa

para prestar sus servicios a través de internet o red electrónica y esta pueda

ser accesible para el cliente.

 Indicador contacto inmediato: las relaciones inmediatas que se dan con el

consumidor.

 Indicador satisfacción: lo que experimenta el consumidor con respecto a un

producto o servicio y esta cubra las expectativas.

Dimensión 2: Plataformas Digitales 

Según Chaffey y Chadwick (2014) detallan que las plataformas digitales son 

una herramienta digital que incluyen sitios web, blogs, Facebook, twitter, entre 

otros, utilizado como un medio de comunicación en el sentido de inversión de 

formatos publicitarios donde se ofrece y promueve productos de la organización. 

 Indicador comercial online: son anuncios de información sobre productos y

servicios que se vende por internet.

 Indicador redes sociales: es una estructura social con el objetivo de

establecer comunicación e intercambiar información por comunidades de

usuarios con intereses comunes.
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 Indicador sitios web: es un espacio virtual que contiene documentos y

archivos con temas en específicos.

Dimensión 3: Contenido Digital 

Según Marti (2009) expresa que son los diferentes formatos que implementara 

la empresa para atraer a sus consumidores, puesto que el marketing es una 

afiliación que recibe un porcentaje de las ventas. 

 Indicador consumo de servicio: es la acción de usar un bien o servicio según

la necesidad del usuario.

 Indicador promoción: es el ofrecimiento y oportunidad de conocer algo

nuevo.

 Indicador oferta: es uno de los elementos que influye en la formación de

precios de los bienes y servicios.

3.2.2 Variable 2: POSICIONAMIENTO 

 Definición conceptual

 Según Kotler & Keller (2012) definen el posicionamiento como la actividad de 

diseñar la oferta e imagen de la organización para ocupar un espacio distintivo en 

la mente del consumidor. 

 Definición operacional

Para medir la variable de investigación se ha determinado las dimensiones con 

sus respectivos indicadores e ítems que conforman el instrumento para recoger los 

datos en la población establecida. La información que sustenta dicha acción está 

contenida en el Anexo n°3 para la segunda variable. 

Dimensión 1: Marca 

Según Cubillo (2010) define que la marca son características como un nombre, 

termino o imagen que representan de forma verbal o visual asociadas producto o 

servicio de la organización siendo la diferencia de la competencia  
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 Indicador diferenciación: son las características de un producto que lo hace

distintivo de la competencia.

 Indicador logotipo: es un diseño gráfico que hace representar una

organización.

 Preferencia del consumidor: cuando el usuario observa todas las expectativas

de lo desea obtener en un producto.

Dimensión 2: Valor Agregado 

Según Prieto (2013) determina que las organizaciones luchan constantemente 

en atraer y seleccionar a personas con una capacidad de crear mejores ideas con 

el fin de dar un mayor valor comercial al producto o servicio que se diferencie y 

supere a la competencia en el mercado. 

 Indicador calidad: la capacidad que posee un objeto.

 Indicador atención: el desarrollo de impresionar al cliente, teniendo una

relación comunicativa eficaz.

 Indicador servicios personalizados: se establece una relación directa con el

cliente para acercarse a sus intereses.

Dimensión 3: Ventaja Competitiva 

Según Beltramino (2004) determina que son las característica o atributos de la 

empresa para distinguirse de los demás tipos de planeación estratégicos y tomar 

una posición superior a la de la competencia incluyendo el procedimiento 

corporativo que realiza para modificar los poderes de la organización. 

 Indicador diversificación: cuando las empresas ingresan a nuevos sectores

comerciales o nichos de mercado.

 Indicador valor superior: donde se quiere clientes legales y fieles.

 Indicador precios accesibles: el valor económico por el que un cliente estaría

dispuesto a pagar.
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3.2.3 Escala de medición 

La escala de medición es ordinal, la misma que se sustenta en el libro de Bernal 

(2010) donde nos detalla que la escala de medición ordinal tiene como objetivo 

clasificar y dar orden de los datos de forma ascendente y descendente. 

3.3  Población 

Para la investigación la población total estuvo conformada por 30 colaboradores 

de la empresa Eventos Real Dreams EIRL, al respecto Carrasco (2005) define que 

la población es un conjunto de personas y elementos que pertenecen a un ámbito 

específico donde se desarrolla el trabajo de investigación. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1 Técnica: Encuesta 

La técnica que se desarrolló en la investigación para recolectar datos de los 

trabajadores se empleó la encuesta, dicha afirmación se sustentó por Bernal (2010) 

menciona que es una técnica que se utiliza con frecuencia, con el objetivo 

recolectar y obtener información. 

3.4.2 Instrumento: Cuestionario 

El instrumento fue un cuestionario de escala Likert constara por 20 preguntas 

con relación a los indicadores de las variables, dicha afirmación se sustentó por 

Bernal (2010) quien detalla que el cuestionario es un conjunto de preguntas 

estructuradas de acuerdo a una o más variables que se van a medir, con el objetivo 

de obtener información necesaria para la investigación. Dicha acción se sustenta 

en el anexo n°4. 
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3.4.3 Validez del instrumento: Juicio de expertos 

La investigación se validó a través del método de juicio de expertos el mismo 

que fue aprobado por docentes de la escuela de administración de la Universidad 

Cesar Vallejo, Dr. Costilla Castillo Pedro, Dr. Rossel Cesar Alva Arce y Dr. María 

Martínez Zavala, la información está argumentada en el Anexo n°5; dicha acción 

tiene como sustento a Hernández et al. (2014) quienes definen que la validez de 

expertos se refiere al grado en el que el instrumento mide las variables, de acuerdo 

con los expertos calificados. 

3.4.4 Confiabilidad del instrumento: Alfa de Cronbach 

La confiabilidad del instrumento para la variable 1 y variable 2 es de 0.803 

considerada de acuerdo a la escala de fiabilidad contenida en el Anexo n°5 como 

muy alta; el resultado se logró mediante el estadístico de alfa de Cronbach con la 

ayuda del SPSS22, teniendo como fuente los resultados de una encuesta piloto a 

una muestra censal de 30 colaboradores de la empresa Eventos Real Dreams; 

dicha acción tiene como sustento a Hernández et al. (2014) donde afirma que la 

confiabilidad del instrumento de medición le permita obtener el mismo resultado de 

una o más veces al mismo individuo y objetos. 

3.5 Procedimientos 

3.5.1 Metodología para recoger los datos 

La recolección de la información se realizó a través de un cuestionario 

constituido por 20 ítems a los 30 colaboradores en su totalidad de la empresa 

Eventos Real Dreams EIRL, el mismo que se elaboró mediante 1 correo electrónico, 

10 llamadas telefónicas y 19 por vía WhatsApp. 

3.5.2 Autorización de contexto de estudio 

Se solicitó autorización al Gerente General Jaime Rodolfo Llenque Bazán para 

el recojo de datos con el propósito de elaborar la tesis titulada ¨ El Marketing y su 

relación con el Posicionamiento de la empresa Eventos Real Dreams EIRL, 
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Independencia, 2020; quien autorizo lo mencionado mediante un documento en el 

Anexo n°6. 

3.6 Método de análisis de datos 

en el método de análisis de datos de la investigación que se utilizó fue el 

método descriptivo e inferencial. 

3.6.1 Análisis descriptivo 

Dicha acción ha consistido en procesar los datos obtenidos a través del 

instrumento de investigación de la población que abarca el total de colaboradores; 

por medio del SPSS y estadístico Rho Spearman obteniendo los gráficos de 

frecuencia por variables y dimensiones, lo mencionado tiene como sustento a 

Hernández et al. (2014) quienes definen que el análisis descriptivo consiste en 

describir sus datos y valores, lo próximo a ello efectuar distribuciones de frecuencia, 

a través de tablas y gráficos. 

3.6.2 Análisis Inferencial 

Se realizó la prueba de hipótesis mediante el estadístico Rho de Spearman en 

el programa SPSS, logrando como resultados el nivel de correlación y significancia, 

los mismos que han permitido determinar la relación de las variables; lo 

manifestado tuvo como sustento Hernández et al. (2014) concluyen que el estudio 

inferencial se utiliza procedimientos de la inducción vinculadas, su objetivo es 

probar hipótesis, estimar parámetros para determinar propiedades de una 

población. 

3.7 Aspectos Éticos 

Como autor e investigador sobre los datos recolectados para el estudio, me 

comprometí en cumplir con la veracidad de los resultados, la confiabilidad de los 

datos brindados por la empresa Eventos Real Dreams EIRL y a mantener la 

identidad en reserva de los individuos que participan en este estudio. La 

honestidad, el respeto, la libertad, la autonomía, la justicia y la confidencialización 

son los aspectos éticos aplicadas en el informe de investigación. 
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IV. RESULTADOS

4.1 Análisis descriptivos 

4.1.1 Variable X: Marketing 

Tabla 1: Marketing 

Interpretación: Según los datos mostrados en la tabla n°1 de la encuesta aplicada 

a los colaboradores de la empresa Eventos Real Dreams, con respecto a la 

importancia de cómo se desarrolla el Marketing que incluye las dimensiones 

accesibilidad publicitaria, plataformas digitales y contenido digital; el resultado fue 

que el 48% están totalmente de acuerdo, 30% de acuerdo, 15% ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, 5% en desacuerdo y finalmente 2% totalmente en desacuerdo. 

Marketing 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 48% 40,0 40,0 40,0 

De acuerdo 30% 30,0 30,0 60,0 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15% 15,0 15,0 70,0 

En desacuerdo 5% 10,0 10,0 90,0 

Totalmente en desacuerdo 2% 5,0 5,0 100,0 

Total 100% 100,0 100,0 
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Interpretación: Según los datos mostrados en la tabla n°2 de la encuesta aplicada 

a los colaboradores de la empresa Eventos Real Dreams, con respecto a la 

importancia de cómo se desarrolla la accesibilidad publicitaria; el resultado fue que 

el 48% están totalmente de acuerdo, 30% de acuerdo, 15% ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 5% en desacuerdo y finalmente 2% totalmente en desacuerdo. 

Tabla 2: Accesibilidad Publicitaria 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 48% 40,0 40,0 40,0 

De acuerdo 30% 20,0 20,0 60,0 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15% 25,0 25,0 70,0 

En desacuerdo 5% 10,0 10,0 90,0 

Totalmente en desacuerdo 2% 5,0 5,0 100,0 

Total 100% 100,0 100,0 
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Interpretación: Según los datos mostrados en la tabla n°3 de la encuesta aplicada 

a los colaboradores de la empresa Eventos Real Dreams, con respecto a la 

importancia de cómo se desarrolla las plataformas digitales; el resultado fue que el 

48% están totalmente de acuerdo, 30% de acuerdo, 15% ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 5% en desacuerdo y finalmente 2% totalmente en desacuerdo. 

Tabla 3: Plataformas Digitales 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 48% 40,0 40,0 40,0 

De acuerdo 30% 30,0 30,0 60,0 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15% 15,0 15,0 70,0 

En desacuerdo 5% 10,0 10,0 90,0 

Totalmente en desacuerdo 2% 5,0 5,0 100,0 

Total 100% 100,0 100,0 
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Interpretación: Según los datos mostrados en la tabla n°4 de la encuesta aplicada 

a los colaboradores de la empresa Eventos Real Dreams, con respecto a la 

importancia de cómo se desarrolla el contenido digital; el resultado fue que el 48% 

están totalmente de acuerdo, 30% de acuerdo, 15% ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 5% en desacuerdo y finalmente 2% totalmente en desacuerdo. 

Tabla 4: Contenidos Digitales 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 48% 40,0 40,0 40,0 

De acuerdo 30% 25,0 25,0 60,0 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15% 20,0 20,0 70,0 

En desacuerdo 5% 10,0 10,0 90,0 

Totalmente en desacuerdo 2% 5,0 5,0 100,0 

Total 100% 100,0 100,0 
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4.1.2 Variable Y: Posicionamiento 

Interpretación: Según los datos mostrados en la tabla n°5 de la encuesta aplicada 

a los colaboradores de la empresa Eventos Real Dreams, con respecto a que si el 

Posicionamiento es parte esencial e importante para el desarrollo de toda empresa 

que incluye las dimensiones marca, valor agregado y ventaja competitiva; el 

resultado fue que el 48% están totalmente de acuerdo, 28% de acuerdo, 14% ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 6% en desacuerdo y finalmente 4% totalmente en 

desacuerdo. 

Tabla 5: Posicionamiento 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 48% 40,0 40,0 40,0 

De acuerdo 28% 25,0 25,0 60,0 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14% 20,0 20,0 70,0 

En desacuerdo 6% 10,0 10,0 90,0 

Totalmente en desacuerdo 4% 5,0 5,0 100,0 

Total 100% 100,0 100,0 
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Interpretación: Según los datos mostrados en la tabla n°6 de la encuesta aplicada 

a los colaboradores de la empresa Eventos Real Dreams, con respecto a que si la 

marca es importante para el desarrollo de la empresa; el resultado fue que el 48% 

están totalmente de acuerdo, 28% de acuerdo, 14% ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 6% en desacuerdo y finalmente 4% totalmente en desacuerdo. 

Tabla 6: Marca 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 48% 40,0 40,0 40,0 

De acuerdo 28% 30,0 30,0 60,0 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14% 15,0 15,0 70,0 

En desacuerdo 6% 10,0 10,0 90,0 

Totalmente en desacuerdo 4% 5,0 5,0 100,0 

Total 100% 100,0 100,0 
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Interpretación: Según los datos mostrados en la tabla n°7 de la encuesta aplicada 

a los colaboradores de la empresa Eventos Real Dreams, con respecto a que si el 

valor agregado es importante para el desarrollo de la empresa; el resultado fue que 

el 48% están totalmente de acuerdo, 28% de acuerdo, 14% ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 6% en desacuerdo y finalmente 4% totalmente en desacuerdo. 

Tabla 7: Valor Agregado 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 48% 40,0 40,0 40,0 

De acuerdo 28% 25,0 25,0 60,0 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14% 20,0 20,0 70,0 

En desacuerdo 6% 10,0 10,0 90,0 

Totalmente en desacuerdo 4% 5,0 5,0 100,0 

Total 100% 100,0 100,0 
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Interpretación: Según los datos mostrados en la tabla n°8 de la encuesta aplicada 

a los colaboradores de la empresa Eventos Real Dreams, con respecto a que si la 

ventaja competitiva es importante para el desarrollo de la empresa; el resultado fue 

que el 48% están totalmente de acuerdo, 28% de acuerdo, 14% ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, 6% en desacuerdo y finalmente 4% totalmente en desacuerdo. 

Tabla 8: Ventaja Competitiva 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente de acuerdo 48% 40,0 40,0 40,0 

De acuerdo 28% 25,0 25,0 60,0 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14% 20,0 20,0 70,0 

En desacuerdo 6% 10,0 10,0 90,0 

Totalmente en desacuerdo 4% 5,0 5,0 100,0 

Total 100% 100,0 100,0 
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4.2 Análisis Inferencial  

4.2.1 Prueba de normalidad 

Tabla 9: Prueba de normalidad 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

MARKETING .125 30 .042 .939 30 .005 

POSICIONAMIENTO .195 30 .000 .889 30 .000 

a. Corrección de la significación de Lilliefors

Hipótesis: 

Ho: La población tiene distribución normal 

Ha: La población no tiene distribución normal 

Luego se comparó la significancia pre establecida de T= 0,05, de acuerdo con el 

95% de nivel de confianza establecido con la significación determinada en la tabla 

N°9 de prueba de normalidad según columna Sig. 

Regla de desición: 

a) Si Sig p >Sig T, se acepta la Hipótesis Nula (Ho) y se rechaza Ha.

b) Si Sig p <Sig T, se rechaza la Hipótesis Nula (Ho) y se acepta Ha.

Interpretación: 

De acuerdo al resultado que se aprecian en la tabla N°9 la prueba de normalidad, 

la significancia encontrada de acuerdo al estadístico Shapiro Wilk es de 0,005; así 

mismo de acuerdo a la regla de decisión p<0.05 se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna por lo tanto la distribución de la población es no normal 

o no paramétrica.
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4.2.2 Coeficiente de correlación y reglas de decisión 

Tabla 10: Coeficiencia de correlación 

Rango Relación 

-1.00 Correlación negativa perfecta 

- 0.90 Correlación negativa muy fuerte 

- 0.75 Correlación negativa considerable 

- 0.50 Correlación negativa media 

- 0.25 Correlación negativa débil 

- 0.10 Correlación negativa muy débil 

0.00 No existe correlación alguna entre las variables 

+0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.25 Correlación positiva débil 

+0.50 Correlación positiva media 

+0.75 Correlación positiva considerable 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+1.00 Correlación positiva perfecta 

Nota: Tomado de Metodología de la investigación, quinta edición, por Hernández, 

 R., Fernández, C., y Baptista, P., 2010, México D.F., México: McGraw-Hill 

Condiciones: 

El nivel de significación teórica es α = 0.05, que corresponde a un nivel de 

confiabilidad del 95%, Z=1.96 

Regla de decisión 

a) Si valor p > 0.05, se acepta la Hipótesis Nula y se rechaza la Hipótesis
alterna.

b) Si valor p < 0.05, se rechaza la Hipótesis Nula y se acepta la Hipótesis
alterna.

4.2.3 Prueba de Hipotesis General: 

Ha: Si existe relación entre el marketing y el posicionamiento de la empresa 

Eventos Real Dreams EIRL - Independencia 2020. 
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Ho: No existe relación entre el marketing y el posicionamiento de la empresa 

Eventos Real Dreams EIRL - Independencia 2020. 

Tabla 11: Prueba de hipótesis general 

Correlaciones 

Marketing Posicionamiento 

Rho de 

Spearma

n 

Marketing 

Coeficiente de correlación 1,000 ,611** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

Posicionamient

o 

Coeficiente de correlación ,611** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

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

Interpretación: 

Los resultados que se muestran en la tabla N°11, de acuerdo a la prueba estadística 

Rho Spearman el coeficiente de correlación es 0,611 y la significancia es 0,000; 

considerando la tabla N°10 el nivel de correlación es positiva media, teniendo en 

cuenta la regla de decisión Sig. T p<0,05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis alterna; por lo tanto, se ha determinado que existe relación significativa 

entre las variables Marketing y Posicionamiento. 

4.2.4 Hipótesis Específica 1: 

H0: No existe relación entre la accesibilidad publicitaria y el posicionamiento de la 

empresa Eventos Real Dreams EIRL - Independencia 2020. 

Ha: Si existe relación entre la accesibilidad publicitaria y el posicionamiento de la 

empresa Eventos Real Dreams EIRL - Independencia 2020. 
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Tabla 12: Prueba de hipótesis específica 1 

Marketing Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Accesibilidad 

Publicitaria 

Coeficiente de correlación 1,000 ,701** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

Posicionamient

o 

Coeficiente de correlación ,701** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

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

Interpretación: 

Los resultados que se muestran en la tabla N°12, de acuerdo a la prueba estadística 

Rho Spearman el coeficiente de correlación es 0,701 y la significancia es 0,000; 

considerando la tabla N°10 el nivel de correlación es positiva media, teniendo en 

cuenta la regla de decisión Sig. T p<0,05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis alterna; por lo tanto, se ha determinado que existe relación significativa 

entre la accesibilidad publicitaria y Posicionamiento. 

4.2.5 Hipótesis Específica 2: 

H0: No existe relación entre las plataformas digitales y el posicionamiento de la 

empresa Eventos Real Dreams EIRL - Independencia 2020. 

Ha: Si existe relación entre las plataformas digitales y el posicionamiento de la 

empresa Eventos Real Dreams EIRL - Independencia 2020. 

Tabla 13: Prueba de hipótesis específica 2 

Marketing Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Plataformas 

Digitales 

Coeficiente de correlación 1,000 ,530** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

Posicionamient

o 

Coeficiente de correlación ,530** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

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

Los resultados que se muestran en la tabla N°13, de acuerdo a la prueba estadística 

Rho Spearman el coeficiente de correlación es 0,530 y la significancia es 0,000; 

considerando la tabla N°10 el nivel de correlación es positiva media, teniendo en 

cuenta la regla de decisión Sig. T p<0,05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis alterna; por lo tanto, se ha determinado que existe relación significativa 

entre las plataformas Digitales y Posicionamiento. 

4.2.6 Hipótesis Específica 3: 

Ho: No existe relación entre el contenido digital y el posicionamiento de la empresa 

Eventos Real Dreams EIRL - Independencia 2020. 

Ha: Si existe relación entre el contenido digital y el posicionamiento de la empresa 

Eventos Real Dreams EIRL - Independencia 2020. 

Tabla 14: Prueba de hipótesis específica 3 

Marketing Posicionamiento 

Rho de 

Spearman Contenido 

Digital 

Coeficiente de correlación 1,000 ,611** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

Posicionamient

o 

Coeficiente de correlación ,611** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

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

Interpretación: 

Los resultados que se muestran en la tabla N°14, de acuerdo a la prueba estadística 

Rho Spearman el coeficiente de correlación es 0,611 y la significancia es 0,000; 

considerando la tabla N°10 el nivel de correlación es positiva media, teniendo en 

cuenta la regla de decisión Sig. T p<0,05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis alterna; por lo tanto, se ha determinado que existe relación significativa 

entre el contenido digital y Posicionamiento. 
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V. DISCUSIÓN

5.1 Objetivo General 

 Considerando que el objetivo general de la investigación ha sido 

determinar la relación entre el marketing y el posicionamiento de la empresa 

Eventos Real Dreams EIRL, Independencia 2020; los resultados obtenidos han 

permitido concluir que existe relación significativa entre ambas variables, lo que se 

evidencia con el coeficiente de Rho Spearman que es de 0,611. 

Dichos resultados tienen coherencia con las siguientes teorías científicas de 

McCarthy (2003) quien determina las 4P´s para sus objetivos comerciales estas 

son: Producto: lo que la empresa diseña para satisfacer una necesidad; Precio: 

esencial para los clientes y para la empresa como ingreso económico, lo importante 

es determinar el precio que los consumidores estén dispuestos a pagar de manera 

que también sea un beneficio para la organización; Distribución: acción que realiza 

la empresa para que el producto llegue al destino de los compradores y Promoción: 

la empresa llevara a cabo la publicidad, elegirá la localización y relaciones públicas 

para aumentar sus ventas y dar a conocer su producto o servicio. Kotler (2006) 

quien plantea la existencia de tres tipos principales de posicionamiento 

los cuales son:Posicionamiento Indiferenciado: Está enfocado a obtener la más 

alta cantidad de consumidores; Posicionamiento Concentrado: Está enfocado a 

obtener la más alta cantidad de consumidores basado en un componente en 

específico de producto o servicio utilizado en grandes compañías y el 

Posicionamiento Diferenciado: Está enfocado a obtener la más alta cantidad de 

consumidores basado en un componente en específico de producto o servicio 

utilizados para el público en general. 

Asimismo, tienen coherencia con los resultados y/o conclusiones de los artículos 

científicos de: Soler & Catello (2019) quienes concluyen que el marketing es la mejor 

herramienta de crecimiento que tienen las empresas, es primordial generar vínculos 

con los clientes, aquí las organizaciones deberán escoger la orientación estratégica 

de marketing más adecuada, enfocadas al concepto de producción que señale el 
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interés del consumidor por lo más accesible y de calidad para establecer su 

posicionamiento en el mercado. Entrala (2017) Concluye que la organización primero 

debe identificar el lugar que ocupa en el mercado, para poder implementar funciones 

estrategias de marketing que ayuden a poder gestionar el posicionamiento de su 

marca, de manera que se crea un vínculo y relación entre ellas, que contribuirá 

situarse en la mente de consumidor. Bosch (2019) Concluye que generar valor hacia 

el cliente es la base que puede sumar a una retribución por parte de ellos hacia la 

compañía, por lo mismo que la organización tiene un rol importante que cumplir como 

es la responsabilidad y comunicación para poder influir en el desarrollo de su marca 

de manera que logre el éxito. 

Por otro lado, también existe una coherencia de las tesis de Astupiña (2018) 

concluye que existe relación del marketing digital con el posicionamiento de la 

empresa Peri Peruana S.A.C, ya que obtuvo semejanza moderada entre sus 

variables, desarrollando un plan anual propuestal y no solo estratégico, impulsando 

con plataformas digitales sus productos y servicios logrando un crecimiento 

económico y un mejor posicionamiento de la empresa. Paladines (2018) Donde 

determina que para realizar un plan de marketing se debe realizar un análisis 

externo e interno y de la mano entender las necesidades del cliente, crear 

relaciones agradables con el cliente y construir un programa de marketing que 

proporcione un valor superior. 

5.2 Objetivos Específicos 

5.2.1 Objetivo específico 1 

Considerando el primer objetivo específico de la investigación fue determinar la 

relación entre la accesibilidad publicitaria y el posicionamiento de la empresa Eventos 

Real Dreams EIRL, Independencia, 2020; de acuerdo a los resultados obtenidos han 

permitido concluir que existe relación significativa entre la accesibilidad publicitaria y 

el posicionamiento, lo que se evidencia con el coeficiente de Rho Spearman que es 

de 0,701. 
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Dichos resultados tienen coherencia con las siguientes teorías científicas de Prato 

(2010) quien menciona que es una red muy usada e importante, lo cual es 

beneficioso y provechoso para las empresas para obtener clientes y acercarse a su 

mercado objetivo, de tal manera que incrementa la facilidad de recepción y 

comprensión del mensaje que quiere dar a conocer. 

Asimismo, tienen coherencia con los resultados y/o conclusiones de los artículos 

científicos de Petru, kramolis & Stuchlik (2020) quienes concluyen que se enfocaran 

en consolidar la fuerza de ventas y generar tendencia publicitaria incluyéndose al 

mundo en línea, buscando respuestas rápidas en base a las expectativas del 

consumidor, generando valor para los clientes con el fin de obtener a cambio fidelidad 

de ellos. García (2016) quien concluye que es importante que el usuario conozca y 

entienda lo que ofrece la organización y porque deberían escoger su producto y marca 

por encima de la competencia, utilizando estrategias de marketing como publicidad y 

promociones, será reconocida y única ante la vista del consumidor, posicionando sus 

servicios y productos que permitirá ser reconocida en el mercado. Gutiérrez & Romero 

(2018) quienes definen que el posicionamiento se alcanza según la estrategia que 

adopte la empresa, los colaboradores de la organización deben incrementar la 

actualización constante de las condiciones del producto, la innovación dándole un 

valor agregado y accesibilidad para los usuarios. 

5.2.2 Objetivo específico 2 

 Considerando el segundo objetivo específico de la investigación fue determinar 

la relación entre las plataformas digitales y el posicionamiento de la empresa Eventos 

Real Dreams EIRL, Independencia, 2020; de acuerdo a los resultados obtenidos han 

permitido concluir que existe relación significativa entre las plataformas digitales y el 

posicionamiento, lo que se evidencia con el coeficiente de Rho Spearman que es de 

0,530. 

Dichos resultados y/o conclusiones tienen coherencia con los siguientes 

artículos científicos de Galarza & Caicedo (2019) quienes detallan que las redes 

sociales son una estrategia de marketing, para una nueva red de comunicación ante 

una búsqueda concreta de sus consumidores, obteniendo estos resultados con el 

estudio de observación, entrevista y la encuesta, por ello es factible utilizar las redes 
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sociales como una estrategia para posicionarse en el mercado. Miranda (2017) Detalla 

que se necesita construir una identidad digital que almacena información de la 

organización, en espacios virtuales para relacionarse con los usuarios de manera 

eficaz logrando influir dentro de ellas como una estrategia que ayudara a la empresa 

a posicionarse. 

5.2.3 Objetivo específico 3 

Considerando el primer objetivo específico de la investigación fue determinar la 

relación entre el contenido digital y el posicionamiento de la empresa Eventos Real 

Dreams EIRL, Independencia,2020; de acuerdo a los resultados obtenidos han 

permitido concluir que existe relación significativa entre el contenido digital y el 

posicionamiento, lo que se evidencia con el coeficiente de Rho Spearman que es de 

0,611. 

Dichos resultados y/o conclusiones tienen coherencia con los siguientes 

artículos científicos de Rosés & Vivancos (2016) quienes mencionan que la tecnología 

ha logrado transformar el comportamiento del consumidor, el entorno online ha 

permitido obtener información de productos para compra y consumo, de tal manera 

que el cliente puede influenciar positivamente en otros para poder vivir la misma 

experiencia que obtuvo. Tomás (2016) concluye que las empresas necesitan medir la 

efectividad de sus funciones de marketing, estas se están dirigiendo a través de los 

canales digitales que se encuentra en su mayor auge y más rápida, que les permite 

obtener información de sus consumidores, asimismo poder satisfacer sus 

necesidades, captando la atención del cliente y así ampliar su mercado. Hair, Harrison 

& Risher (2018) detallan que el marketing ha evolucionado y está en constante cambio 

por la tecnología e innovación, siendo una oportunidad en la organización porque hay 

una mayor facilidad para encontrar información y adquirir detalles específicos de lo 

que necesitan los consumidores o compradores de esta manera los colaboradores de 

la empresa podrán desarrollar habilidades de innovación estratégicas que serán 

expuestas, con una visión de expandir su mercado. 
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5.3 Hipótesis 

5.3.1 Hipótesis general 

La hipotesis general ha sido, que existe relacion de marketing con el 

posicionamiento en la empresa eventos Real Dreams, Independencia,2020; para 

probar dicha hipotesis primero se determino si la distribucion de la poblacion es 

normal o no normal, la misma que se logro mediante la prueba de normalidad 

utilizando el estadístico Shapiro Wilk arrojando como resultado Sig. 0.000; 

comprobándose con ello que la distribución de la poblacion es no normal o no 

parametrica; por ello se determino utilzar el estadistico no parametrico Rho 

Spearman; obteniendo como resultado el nivel de correlacion de 0,611 y la 

significancia de 0,000 como se muestra en la tabla N°11; en consecuencia, teniendo 

en cuenta dichos resultados se ha probado que la hipotesis planteada es verdadera 

por lo que se confirma que la variable marketing tiene relacion significativa con la 

variable posicionamiento. 

5.3.2 Hipótesis específica 1 

La primera hipótesis específica ha sido, que existe relación de la accesibilidad 

publicitaria con el posicionamiento en la empresa eventos Real Dreams, 

Independencia 2020; considerando que la poblacion tiene una distribución no 

normal se determinó utilzar el estadístico no paramétrico Rho Spearman; 

obteniéndose como resultado el nivel de correlación de 0,701 y la significancia de 

0,000 como se muestra en la tabla N°12; en consecuencia, teniendo en cuenta 

dichos resultados se ha probado que la hipótesis planteada es verdadera por lo que 

se confirma que existe relación significativa entre la accesibilidad publicitaria y  el 

posicionamiento. 

5.3.3 Hipotésis específica 2 

La segunda hipótesis específica ha sido, que existe relación de las 

plataformas digitales con el posicionamiento en la empresa eventos Real Dreams, 

Independencia 2020; considerando que la poblacion tiene una distribución no 

normal se determinó utilzar el estadístico no paramétrico Rho Spearman; 

obteniéndose como resultado el nivel de correlación de 0,530 y la significancia de 

0,000 como se muestra en la tabla N°13; en consecuencia, teniendo en cuenta 
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dichos resultados se ha probado que la hipótesis planteada es verdadera por lo que 

se confirma que existe relación significativa entre las plataformas digitales y  el 

posicionamiento. 

5.3.4 Hipotésis específica 3 

La tercera hipótesis específica ha sido, que existe relación del contenido 

digital con el posicionamiento en la empresa eventos Real Dreams, Independencia 

2020; considerando que la poblacion tiene una distribución no normal se determinó 

utilzar el estadístico no paramétrico Rho Spearman; obteniéndose como resultado 

el nivel de correlación de 0,611 y la significancia de 0,000 como se muestra en la 

tabla N°14; en consecuencia, teniendo en cuenta dichos resultados se ha probado 

que la hipótesis planteada es verdadera por lo que se confirma que existe relación 

significativa entre el contenido digital y el posicionamiento. 

5.4 Estadística descriptiva 

5.4.1 Variable X: Marketing 

La información que contiene la tabla de frecuencia con respecto a que, si la 

empresa eventos Real Dreams desarrolló el marketing que agrupa la dimensiones 

accesibilidad publicitaria, plataformas digitales y contenido digital, los resultados 

son que, 15% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 5% en desacuerdo y finalmente 2% 

totalmente en desacuerdo. 

Considerando dichos resultados identificamos que un importante porcentaje 

considera que no hay un buen manejo de marketing en lo referente al indicador 

servicio electrónico que está en la dimensión accesibilidad publicitaria, en el 

indicador sitios web de la dimensión plataformas digitales y en el indicador consumo 

de servicios de la dimensión contenido digital; los mismos que requieren propuestas 

de solución para superar los aspectos negativos hallados en el contexto de estudio. 

5.4.2 Variable Y: Posicionamiento 

La información que contiene la tabla de frecuencia con respecto a que, si la 

empresa eventos Real Dreams obtuvo posicionamiento que agrupa la dimensiones 

marca, valor agregado y ventaja competitiva, los resultados son que, 14% ni de 
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acuerdo ni en desacuerdo, 6% en desacuerdo y finalmente 4% totalmente en 

desacuerdo. 

De acuerdo a dichos resultados identificamos que un importante porcentaje 

considera que no logra un mayor posicionamiento referente al indicador preferencia 

del consumidor que está en la dimensión marca; en el indicador servicios 

personalizados de la dimensión valor agregado; y en el indicar diversificación de la 

dimensión ventaja competitiva; los mismos que requieren propuestas de solución 

para superar los aspectos negativos hallados en el contexto de estudio. 
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VI. CONCLUSIONES

6.1 Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de colaboradores que 

consideran que se desarrolla el marketing y el posicionamiento; existe un 

coeficiente Rho Spearman es 0,611 y el sig es 0.000; resultados que permiten 

probar que nuestra hipótesis planteada es verdadera; así mismo dichos 

resultados están dentro de los alcances de la teoría de McCarthy (2003) y tienen 

coherencia con las conclusiones de los artículos científicos de Soler & Catello 

(2019) y Bosch (2019), por lo expuesto se concluye que el marketing tiene 

relación significativa con el posicionamiento, con lo que se logra el objetivo 

general de la investigación. 

6.2 Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de colaboradores que 

consideran que se obtiene posicionamiento tomando en cuenta la accesibilidad 

publicitaria; existe un coeficiente Rho Spearman es 0,701 y el sig. es 0.000; 

resultados que permiten probar que nuestra hipótesis planteada es verdadera; 

así mismo dichos resultados están dentro de los alcances de la teoría de Prato 

(2010) y tienen coherencia con las conclusiones de los artículos científicos de 

Petru, kramolis & Stuchlik (2020) y Gutiérrez & Romero (2018), por lo expuesto 

se concluye que la accesibilidad publicitaria tiene relación significativa con el 

posicionamiento, con lo que se logra el objetivo específico 1. 

6.3  Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de colaboradores que 

consideran que se obtiene posicionamiento tomando en cuenta las plataformas 

digitales; existe un coeficiente Rho Spearman es 0,530 y el sig. es 0.000; 

resultados que permiten probar que nuestra hipótesis planteada es verdadera; 

así mismo dichos resultados tienen coherencia con las conclusiones de los 

artículos científicos de Galarza & Caicedo (2019) y Miranda (2017), por lo 

expuesto se concluye que las plataformas digitales tienen relación significativa 

con el posicionamiento, con lo que se logra el objetivo específico 2. 
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6.4 Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de colaboradores que 

consideran que se obtiene posicionamiento tomando en cuenta el contenido 

digital; existe un coeficiente Rho Spearman es 0,611 y el sig. es 0.000; 

resultados que permiten probar que nuestra hipótesis planteada es verdadera; 

así mismo dichos resultados tienen coherencia con las conclusiones de los 

artículos científicos de Rosés & vivancos (2016), Tomás (2016) y Hair, Harrison 

& Risher (2018), por lo expuesto se concluye que el contenido digital tiene 

relación significativa con el posicionamiento, con lo que se logra el objetivo 

específico 3. 



39 

VII. RECOMENDACIONES

7.1 Con el propósito de superar los vacíos o cuellos de botella en el cumplimiento 

óptimo de las acciones que comprenden un buen manejo de marketing es 

necesario implementar estrategias, capacitación constante y motivación de los 

trabajadores con el fin que cumplan con eficiencia todas las acciones de su 

responsabilidad, construyan una mejor imagen a sus servicios; de esa manera 

lograr la satisfacción de cada uno de los usuarios y el posicionamiento en el 

mercado. 

7.2 Utilizar los canales digitales, para lograr la retroalimentación individualizada de 

sus necesidades, preferencias, gustos y opiniones con relación a los servicios 

que brinda la empresa; con el fin que los trabajadores del área de marketing 

puedan mejorar sus estrategias diferenciándose de las competencias y lograr la 

preferencia del usuario. 

7.3 Crear plataformas digitales de comunicación como los sitios web o redes 

sociales, donde se pueda tener acceso a la información de los servicios que 

ofrece la empresa, por consiguiente, el área de marketing deberá mantener 

actualizado las referidas plataformas, los que permitirán atención más rápida 

para la entrega de información necesaria para los clientes.  

7.4 Con el propósito de lograr el posicionamiento de la empresa es necesario que 

la gerencia desarrolle acciones para optimizar los servicios e implementar 

estrategias de marketing con contenidos llamativos y promocionar por los 

medios de comunicación para mantener a los clientes actuales y atraer a los 

potenciales. 
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ANEXO N° 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 

VARIABLES 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIÓN INDICADOR ÍTEM 

Escala de 

Medición 

kotler & Armstrong 

(2003) definen el 

marketing como un 

proceso social y 

administrativo; la venta y 

la publicidad solo es una 

herramienta estratégica 

de marketing, pero sin 

embargo es más 

importante entender y 

satisfacer las 

necesidades del cliente 

para poder incrementar 

un mayor valor al 

producto y se promueva 

de manera eficaz. 

Para medir la variable 

de investigación se 

ha determinado las 

dimensiones con sus 

respectivos 

indicadores e ítems 

que conforman el 

instrumento para 

recoger los datos en 

la población 

establecida. 

Accesibilidad 

Publicitaria 

Servicio Electrónico 

1. ¿Considera usted que es necesaria la

implementación de un servicio de medios

electrónicos?

Likert 

Contacto inmediato 

2. ¿Considera usted que  es necesaria la

implementación de un servicio de medios de

telecomunicación?

Satisfacción 
3. ¿Cree usted que la satisfacción de una buena

atención virtual forma parte de la publicidad?

Plataformas 

digitales 

Comerciales Online 
4. ¿ Piensa usted que los comerciales online aportan

beneficios a la empresa?

Redes sociales 
5. ¿Usted cree que la presencia de la empresa en

redes sociales es indispensable?

MARKETING Sitios web 

6. ¿Usted cree que crear un sitio web de la empresa

generaría una mayor publicidad?

7.¿Usted cree que un sitio web incrementaría las

ventas de la empresa?

Contenido 

digital 

Consumo del servicio 
8. ¿Cree que es necesario crear compras o

adquisiciones de los servicios por redes sociales?

Promoción 
9. ¿Cree usted que es necesario presentar las

promociones de la empresa en un sitio web?

Ofertas 
10. ¿Cree usted que es necesario presentar las

ofertas de la empresa en un sitio web?



Kotler & Keller (2012) 

definen el 

posicionamiento como la 

actividad de diseñar la 

oferta e imagen de la 

organización para ocupar 

un espacio distintivo en 

la mente del consumidor. 

Para medir la 

variable de 

investigación se ha 

determinado las 

dimensiones con 

sus respectivos 

indicadores e ítems 

que conforman el 

instrumento para 

recoger los datos 

en la población 

establecida. 

Marca 

Diferenciación 
11. ¿Usted cree que el posicionamiento de la

empresa es parte de la diferenciación de la marca?

Likert 

Logotipo 
12. ¿Cree usted que un logotipo llamativo permite

captar la atención de más clientes?

Preferencia del 

consumidor 

13.¿Piensa que las preferencias de los compradores

es por la marca de la empresa reconocida en el

mercado?

Valor agregado 

Calidad 
14. ¿Piensa usted que la calidad del servicio

brindado es parte del valor agregado de la empresa?

POSICIONA- 

MIENTO 

Atención 
15.¿Cree que una buena atención asegura captar

una mayor cartera de clientes?

Servicios 

Personalizados 

16. ¿Cree que un servicio personalizado y diferente

es parte del posicionamiento de la empresa?

Ventaja 

competitiva 

Diversificación 
17. ¿Cree usted que una mayor diversificación de

servicios permitirá llegar a diferentes segmentos?

Valor superior 

18. ¿Piensa usted que el valor superior de la

atención brindada por la empresa le permite ser

competitiva en el mercado?

19. ¿Piensa usted que el valor superior de la

atención permite abarcar una amplia gama de

clientes?

Precios Accesibles 

20. ¿Cree usted que manejar precios accesibles

favorece a la empresa creando una ventaja

competitiva en el mercado?



Anexo N° 4: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Estimado(a): 

A continuación, se presenta una serie de enunciados a los cuales usted deberá responder 
marcando con un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente, siendo: 

1: Totalmente de acuerdo    2: De acuerdo    3: ni de acuerdo ni en desacuerdo  
4: En desacuerdo     5: Totalmente en desacuerdo 

1 2 3 4 5 

1 
¿Considera usted que es necesaria la implementación de un 

servicio de medios electrónicos? 

2 
¿Considera usted que  es necesaria la implementación de un 

servicio de medios de telecomunicación? 

3 
¿Cree usted que la satisfacción de una buena atención virtual 

forma parte de la publicidad? 

4 
¿ Piensa usted que los comerciales online aportan beneficios a la 

empresa? 

5 
¿Usted cree que la presencia de la empresa en redes sociales es 

indispensable? 

6 
¿Usted cree que crear un sitio web de la empresa generaría una 

mayor publicidad? 

7 
¿Usted cree que un sitio web incrementaría las ventas de la 

empresa? 

8 
¿Cree que es necesario crear compras o adquisiciones de los 

servicios por redes sociales? 

9 
¿Cree usted que es necesario presentar las promociones de la 

empresa en un sitio web? 

10 
¿Cree usted que es necesario presentar las ofertas de la 

empresa en un sitio web? 

11 
¿Usted cree que el posicionamiento de la empresa es parte de la 

diferenciación de la marca? 

12 

¿Cree usted que un logotipo llamativo permite captar la atención 

de más clientes? 



  FUENTE: Elaboración propia 

13 
¿Piensa que las preferencias de los compradores es por la 

marca de la empresa reconocida en el mercado? 

14 
¿Piensa usted que la calidad del servicio brindado es parte del 

valor agregado de la empresa? 

15 
¿Cree que una buena atención asegura captar una mayor cartera 

de clientes? 

16 
¿Cree que un servicio personalizado y diferente es parte del 

posicionamiento de la empresa? 

17 
¿Cree usted que una mayor diversificación de servicios permitirá 

llegar a diferentes segmentos? 

18 
¿Piensa usted que el valor superior de la atención brindada por 

la empresa le permite ser competitiva en el mercado? 

19 
¿Piensa usted que el valor superior de la atención permite 

abarcar una amplia gama de clientes? 

20 
¿Cree usted que manejar precios accesibles favorece a la 

empresa creando una ventaja competitiva en el mercado? 



ANEXO N° 5: VALIDEZ POR EL MÉTODO DE JUICIO DE EXPERTOS Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 

EXPERTO 1 



EXPERTO 2 



EXPERTO 3 



CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 

Resumen del procesamiento de 

los casos 

N % 

Casos 

Válidos 30 100,0 

Excluidosa 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Eliminación por lista basada en 

todas las variables del

procedimiento.

Resumen del procesamiento de 

los casos 

N % 

Casos 

Válidos 30 100,0 

Excluidos a 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Eliminación por lista basada

en todas las variables del

procedimiento.

 

Estadísticos de 

fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0,803 10 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0,803 10 

 Confiabilidad del Instrumento (Marketing) 

  Confiabilidad del Instrumento (Posicionamiento) 



Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach 

    Fuente: Elaborado en base a Hernández et al. (2014) 

Interpretación: De acuerdo a los resultados obtenidos con el estadístico de confiabilidad 

de Alfa de Cronbach en el programa SPSS22, se ha obtenido el coeficiente de 0.803, lo 

que representa de acuerdo al rango establecido una confiabilidad muy alta para las 

variables. Dichos resultados tienen como base una encuesta piloto a una muestra censal 

de 30 colaboradores de la empresa Eventos Real Dreams, utilizando la técnica de la 

encuesta y el instrumento conformado por 20 ítems. 

Coeficiente Relación 

0.00 a +/- 0.20 Despreciable 

-0.2 a 0.40 Baja o ligera 

0.40 a 0.60 Moderada 

0.60 a 0.80 Marcada 

0.80 a 1.00 Muy Alta 



ANEXO N° 6: AUTORIZACIÓN 



Permiso para la recolección de datos 




