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Resumen 

 
 
 

La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar la relación del 

marketing digital y el posicionamiento de marca de la tienda online Kompralos, 2021. 

La investigación fue de enfoque cuantitativo de tipo básica y de nivel descriptivo de 

corte correlacional porque evaluó la relación de ambas variables. El diseño es de 

investigación no experimental de corte transversal debido a que no se manipulan las 

variables. La población estuvo conformada por 113 clientes que adquirieron productos 

de la tienda online Kompralos en el mes de diciembre del año 2021, con la técnica de 

la encuesta y como instrumento el cuestionario, esto permitió la recolección de datos, 

la cual las dos variables están conformadas por 16 ítems, estos dos instrumentos 

fueron validados por juicio de 3 expertos, se comprobó la fiabilidad mediante el 

coeficiente del Alfa de Cronbach cuyo resultado fue favorable para la primera variable 

que dio a conocer con éxito 0,84 y para la segunda variable se dio a conocer también 

con éxito 0,96, por lo que el resultado salió que el Marketing Digital si existe relación 

con el Posicionamiento de marca de la tienda online Kompralos, 2021, (Rho = 0,314 

p<0.005) con una correlación positiva. Se concluyó que el marketing digital de la tienda 

online Kompralos se relaciona con el posicionamiento de marca, por lo que es 

necesario tener ideas y cambiar estrategias tanto en las redes sociales como en 

páginas web para mejorar y mantener el posicionamiento en el mercado. 

 
 

Palabras Clave: Marketing Digital, Posicionamiento de marca, clientes. 
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Abstract 

 
The main objective of this research was to determine the relationship between digital marketing and 

the brand positioning of the Kompralos online store, 2021. The research had a basic quantitative 

approach and a descriptive correlational level because it evaluated the relationship between both 

variables. The design is non-experimental cross-sectional research because the variables are not 

manipulated. The population consisted of 113 customers who purchased products from the Kompralos 

online store in the month of December 2021, with the survey technique and the questionnaire as an 

instrument, this allowed the collection of data, which the two variables are made up of. by 16 items, 

these two instruments were validated by the judgment of 3 experts, reliability was verified by means 

of the Cronbach's Alpha coefficient whose result was favorable for the first variable that successfully 

revealed 0.84 and for the second variable it was given also successfully released 0.96, so the result 

came out that Digital Marketing is related to the Brand Positioning of the Kompralos online store, 2021, 

(Rho = 0.314 p <0.005) with a positive correlation. It was concluded that the digital marketing of the 

Kompralos online store is related to brand positioning, so it is necessary to have ideas and change 

strategies both in social networks and on web pages to improve and maintain market positioning. 

 
 
 
 
 

Keywords: Digital Marketing, brand positioning, customers. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

 
Actualmente habitamos en un mundo lleno de tecnología la cual seguirá 

superando nuestras expectativas e irá cambiando tras avance los años, la forma en 

que hoy nos comunicamos es mucho más rápida, mediante el internet podemos 

obtener información en cuestión de segundos, así como también a todas nuestras 

preguntas, el internet se ha transformado en nuestro mejor socio y debido a ello el 

marketing digital es un elemento fundamental para las distintas marcas. Según Vega 

(2015) las redes sociales están tomando importancia al Marketing Digital, es por ello 

que las empresas usan en un 60% las herramientas digitales y a su vez el lanzamiento 

de promociones es un 71%. 

En la economía, las empresas están tomando posición a través de sus 

productos y/o servicios con un vínculo entre ambas, por lo tanto, el Marketing Digital 

ha generado que las personas naveguen por internet con mayor frecuencia, con el fin 

de posicionar la marca con credibilidad (Horna, 2017). 

Por otro lado, en Perú existen muchas tiendas online ecommerce que buscan 

posicionar su marca a través de publicaciones pagadas o contenido orgánico, es el 

caso de la tienda online Kompralos que tiene 3 años en el mercado y que cuenta con 

muchos seguidores tanto en la página de Facebook como en la página de Instagram, 

en la cual muchas de sus publicaciones orgánicas no cuentan con interacciones 

teniendo un gran número de consumidores que no dejan de seguir los medios digitales 

de la tienda, por lo que se opta por realizar publicaciones o campañas pagadas para 

obtener más vistas, comentarios, likes, seguidores y sobre todo tener más ventas en 

la página web. Cuenta si, con clientes potenciales que adquieren los productos de la 

tienda con frecuencia o cada que llegue un producto nuevo, pero son muy pocos, la 

diferencia es que hay también clientes que sólo compran una vez, y de estos si son 

muchos, por lo que se necesita tener ideas para poder llamar más la atención y se 

vuelvan clientes potenciales asegurando mayores ventas. 



2  

Situar una marca tiene como objetivo que los individuos puedan percibir las 

cualidades de la misma, por lo que la publicidad en Internet investiga los mejores 

elementos que permiten rastrear metodologías para avanzar en la situación de la 

organización. (Horna et al, 2017). 

En el Perú existen empresas que se reúsan a utilizar las herramientas digitales 

como lo son la página web y fan page, dándole mayor importancia a las herramientas 

tradicionales, lo que genera gastos innecesarios y culminan sin éxito. La marca no 

logra captar la atención del consumidor, convirtiéndose en un desconocido (Argumedo, 

2018). 

En cuestión de la tienda online Kompralos se desea saber si el marketing digital 

permite que este se posicione en el mercado. 

Ante lo expuesto se formula la siguiente pregunta general: ¿Cuál es la relación 

del marketing digital en el posicionamiento de marca de la tienda online Kompralos, 

2021? Del cual se considera los siguientes problemas específicos: ¿Cuál es la relación 

del marketing en redes sociales en el posicionamiento de marca de la Tienda online 

Kompralos, 2021? Asimismo, ¿Cuál es la relación del Marketing de contenidos en el 

posicionamiento de marca de la Tienda online Kompralos, 2021? Por último ¿Cuál es 

la relación del Social Media en el posicionamiento de marca de la Tienda online 

Kompralos, 2021? 

En esta investigación se planteó determinar la relación del marketing digital y el 

posicionamiento de marca de la tienda online Kompralos, 2021. Asimismo, se planteó 

objetivos específicos, determinar la relación del marketing en redes sociales y el 

posicionamiento de marca de la tienda online Kompralos, 2021, asimismo, determinar 

la relación del marketing de contenidos y el posicionamiento de marca de la tienda 

online Kompralos, 2021 y, por último, determinar la relación del social media y el 

posicionamiento de marca de la tienda online Kompralos, 2021. 
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En el aspecto teórico, el presente trabajo de investigación aportará directamente 

a la teoría, puesto que va a brindar una profundización en la observación del fenómeno 

de estudio, de modo que, futuros investigadores podrán tener acceso a información 

actual sobre las variables presentadas en esta tesis. 

En el aspecto practico, aportará a la sociedad, debido a que el marketing digital 

contribuirá con las empresas para que las mismas se posicionen en el mercado como 

personas jurídicas competitivas. Asimismo, permitirá explicar la importancia del 

marketing digital para el posicionamiento de marca, esto se debe a que los datos les 

servirán para emplear acciones de mejoría para la empresa. 

Como justificación metodológica, se brindará un aporte directo a la investigación 

científica en aras de ser usada por futuros investigadores, quienes tendrán el acceso 

a revisar los datos implementados en la presente. Del mismo modo, aportará como 

antecedente a futuras tesis logrando profundizar discusiones de los investigadores. 

A fin de dar continuidad, se tuvo como hipótesis general, existe relación entre 

el marketing digital y el posicionamiento de marca de la tienda online Kompralos, 2021. 

Asimismo, existe relación entre el marketing de redes sociales y el posicionamiento de 

marca de la tienda online Kompralos, 2021, continuando, existe relación entre el 

marketing de contenidos y el posicionamiento de marca de la tienda online Kompralos, 

2021, finalmente, existe relación entre el Social Media y el posicionamiento de marca 

de la tienda online Kompralos, 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 
Existen diferentes investigaciones que nos contribuyen a tener una definición 

más clara sobre el problema que se analiza, esto nos da a entender con más 

profundidad las distintas nociones de marketing digital y el posicionamiento de marca, 

como los antecedentes nacionales: 

Moreno (2021), tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing 

digital y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas EIRL, Jaén – 

2021. El modelo de estudio fue básico, de diseño no experimental, de nivel 

correlacional, Su población es de 1500 clientes y su muestra fue de 306. Recolectó 

sus datos mediante la encuesta y aplicó el cuestionario. Su realidad problemática se 

debe a que la empresa no maneja los medios digitales para relacionarse con sus 

consumidores, por lo que no brinda opción de ver la información y detalles de la 

empresa en medios digitales, por ello los compradores no lo buscan como primera 

alternativa. Tuvo como resultado Rho de 0,305, concluyendo que hay relación entre 

las dos variables. La autora concluyó que los cambios que se pueden dar en el 

marketing digital ayudarán a mejorar el posicionamiento. 

Campos y Vargas (2019), tuvo como objetivo en su investigación determinar la 

relación del marketing digital con el posicionamiento en el mercado peruano de la 

tienda de ropa Sharon Trend del distrito de Jesús María en el periodo 12, 2019. El 

modelo de estudio es aplicado, diseño no experimental y corte transversal 

correlacional. Su realidad problemática se enfoca que esta empresa no cuenta con 

redes sociales, mientras que sus competencias si, por lo que no le permite 

posicionarse en el rubro. Su población fue de 12 trabajadores de la tienda, teniendo 

como muestra 12 personas debido a que no cuenta con más personal a su servicio. 

Tuvo un resultado Rho de 0,826 con un p valor 0,001 concluyendo que, existe relación 

entre la primera variable relacionándose significativamente con la segunda variable en 

el mercado peruano de la tienda de ropa, mostrando una relación positiva fuerte Rho 

de 0,826. 
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Argumedo (2018), tuvo como objetivo en su investigación analizar la relación 

existente entre el marketing digital y posicionamiento de mercado en la tienda de ropa 

Fire Style – Villa el Salvador, 2018. Su estudio es aplicada, diseño no experimental, su 

enfoque fue cuantitativo y a un nivel descriptivo - correlacional. Su realidad 

problemática se basa en que la empresa solo cuenta con una red social que es 

Facebook y que esta no cuenta con una buena gestión por lo que no se responde los 

mensajes a tiempo y esto hace que los clientes se aburran y no capten la atención, 

causando que esta empresa no sea reconocida ni posicionada. Su población fue de 

384 clientes y su muestra es de 108 clientes. Se recolectó los datos mediante una 

encuesta. Se dio como resultado un Rho de 0.833 con un p valor de 0,000, entre las 

dos variables de la tienda de ropa. Se decretó que hay una relación fuerte que 

promueve el marketing digital para alcanzar la finalidad que es la ampliación de la 

tienda. 

 
Ramos (2018), tuvo como objetivo describir la relación que existe entre el 

marketing digital y el posicionamiento del consultorio estético Almaplasty, Lima, 2018. 

Su modelo de estudio fue básico y de nivel descriptivo correlacional, de diseño no 

experimental y de corte transeccional correlacional. Recolectó datos mediante la 

encuesta. Su realidad problemática se enfoca en que la empresa no es muy conocida, 

por ello el mercado opta por otras empresas que, si están posicionadas, por lo que 

busca fidelizar y lograr el posicionamiento deseado. Su población fue de 35 pacientes, 

ya que su muestra fue censal. Tuvo como resultado Rho de 0,450 con un p valor 0,007, 

concluyendo que, hay una correlación positiva moderada. La autora finalizó que, si la 

primera variable se perfecciona, la segunda variable aumentará. 

Aquino (2017) Tuvo como objetivo en su investigación establecer la relación que 

existe entre Marketing digital y el posicionamiento del Centro Comercial Arenales, 

Jesús María, año 2017. Fue aplicada con enfoque cuantitativo, con diseño no 

experimental y de nivel descriptivo – correlacional. Su población fue de 90 personas. 

Su resultado fue, si hay correlación significativa de Rho = 0.730 entre las variables de 
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dicho estudio, con una sig. inferior a 0,05. Se precisa que hay relación significativa y 

que mediante el marketing digital puede alcanzar posicionarse y distinguirse de otros. 

 
Para los trabajos previos a nivel internacional como el de Calle (2020), tuvo 

como objetivo, diseñar un plan de marketing digital para incrementar el 

posicionamiento de marca. Fue de diseño no experimental, tipo descriptiva explicativa. 

Su población fue 287 habitantes, donde su muestra fue 204. Su realidad problemática 

fue la baja rentabilidad de ventas y el poco manejo de las herramientas digitales. Los 

resultados indicaron que el posicionamiento fue bajo, ya que el 84.3% de los clientes, 

el 60% de los clientes sólo conoce la marca, el 35% sólo compró, 45% llamaron su 

atención por redes sociales, el 36% de los encuestados indican que no motivadores 

las publicaciones, el 67% sólo recibe publicidad por la red social Facebook y el 16% 

por Whatsapp. La autora concluyó que al ejecutar las estrategias de marketing ayuda 

al posicionamiento a ser más conocida la empresa. 

 
Bedón (2018), tuvo como objetivo promover la posición de la marca de la 

entidad organizativa de los eventos académicos “GIVE, gracias a las estrategias de 

marketing. El estudio fue descriptivo y observatorio. Su población está compuesta por 

los asistentes de los eventos que fueron un total de 90, que fue de marzo hasta agosto. 

Se efectuó como recolección de datos la encuesta. Su realidad problemática es 

basada en que sus ventas son escasas, ya que esta empresa cuenta con personal que 

no está capacitado ni cuenta con experiencia, por lo que no le permite generar buenos 

resultados. Su investigación concluye que 49% utiliza las redes sociales por 

costumbre, 36% por información y el 15% por entretenimiento. Por lo que, se 

implementó estrategias digitales para originar más impacto y alcanzar mantener por 

bastante tiempo. 

 
Vega et al. (2018) Su finalidad fue distinguir en qué estado se encuentran las 

pymes mexicanas en cuanto a beneficios financieros y prácticas de mercadotecnia. 

Tuvo enfoque cualitativo no experimental, su recolección de datos fue por medio del 

análisis documental. Como resultado obtuvieron que las empresas que han sabido 
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aprovechar las herramientas del marketing digital fueron beneficiadas, De igual 

manera, las organizaciones que no tienen un emprendimiento esencial a través de 

Internet, tienden a no crear. En consecuencia, existe a partir de ahora una valiosa 

oportunidad de mostrar a las PYMES cada comunidad informal, en esta reunión hay 

una tonelada de olvido de estos temas desperdiciando la increíble ocasión de avanzar 

sus artículos, posicionar la marca y la metodología con los consumidores. Se ha 

resuelto que las empresas tengan más probabilidades de supervisar la intensidad 

deben tener una presencia informática. Ya que pueden lograr tener audiencias más 

segmentadas, incluyendo una baja inversión, así como aumentar las ofertas. 

 
Torres (2017), tuvo como objetivo en su investigación percibir los niveles de uso 

de Instagram, las preferencias y motivaciones que hacen a las personas ser usuarias 

de esta red social. Su tipo de estudio es Descriptivo – transversal, su recolección de 

datos fue mediante el cuestionario, su muestra fue de 170 personas, hombre y mujeres 

y su muestreo fue no probabilístico de un total de 205 encuestados. Su escenario de 

estudio fue el Marketing Digital en la ciudad de Chile. Su realidad problemática consta 

en que la red social Instagram cuenta con gran potencial para promocionar productos 

y servicios, pero las empresas u organizaciones tienen un bajo conocimiento de la 

aplicación Instagram por ello que se quiere realizar este estudio para que sea más 

eficiente al impactar en los usuarios o consumidores a través de esta plataforma. Se 

midió el coeficiente a través de Chi-cuadrado, mostrando como resultado un nivel de 

significancia de 0,449. Concretando que, con un 96% Facebook es la más acogida por 

los usuarios, por lo que, de ser esta red social influyente, se conoció que el 62% de los 

encuestados utilizan también la red social Instagram, inicialmente las fotos y videos, 

otra conclusión que llegó a tener el autor fue que para conocer mejor esta plataforma 

se debe saber las preferencias de los usuarios. 

 
Anchundia y Solís (2017) en su investigación tuvo como objetivo determinar las 

estrategias del Marketing digital y como incide en el posicionamiento de productos 

nuevos en los supermercados del sector Tarqui de la Ciudad de Guayaquil. De 

investigación exploratorio, descriptivo de diseño correlacional de enfoque mixto, se 
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recolectó datos mediante la encuesta, siendo la muestra 246 clientes. Su realidad 

problemática se basa en ponerse acorde a la tecnología debido a que está en 

constante cambio, por ello los usuarios con el tiempo son cada vez más exigentes, 

ellos deciden que ver, que no ver, si opinar o no. Concluyó adaptar estrategias 

informativas por medio de los medios digitales que reduzcan la escasez de 

entendimiento a través de los usuarios del sector, con el objetivo de repercuir 

positivamente en los supermercados. 

 
En cuanto a la primera variable se tiene a Kotler & Armstrong (2012) mencionan 

que el Marketing Digital incluye directamente al consumidor en cualquier momento a 

través de dispositivos digitales, ya que las empresas utilizan herramientas como 

revistas web, aplicaciones para cautivar y establecer una conexión. 

Selman (2017) mencionó que el marketing digital es considerado un grupo de 

plan vinculadas a las tecnologías digitales, estas ganan las perspectivas que se tuvo 

en el marketing tradicional, debido a que sólo se enfocan en el territorio digital. 

Para Hassan et al. (2015) indican que través de la web ayuda a las 

organizaciones a comunicarse con sus clientes. El vínculo entre los clientes y las 

organizaciones ayuda a decidir más allá de las técnicas habituales mediante el avance 

de las administraciones y los artículos. Asimismo, la comunicación con el cliente 

proporciona a la organización nuevos medios para aumentar la conciencia de marca, 

revisión de marca y la situación de marca. 

Richardson et al. (2013) tienen como teoría de “Los usuarios de las redes 

sociales y su marca”. Indican que, están triunfando en cualquier tipo de marcas, por 

lo que necesita de la suficiencia que se dio a conocer, tanto del mercado como de las 

diversas empresas, por lo que la comunicación del marketing tradicional es 

indispensable, Su finalidad es utilizar el buen juicio para desarrollarse dentro de las 

etapas innovadoras, a la vez afirmar que el poder de persuasión está conectado con 

el efecto que los anuncios logran adquirir, para la percepción del público objetivo, 
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logrando que estas organizaciones alcancen perfeccionar situaciones dentro de la 

web. 

Para la presente investigación se sustenta con la teoría de Kotler y Armstrong 

(2012) la teoría del marketing, indica las siguientes dimensiones como es el marketing 

en redes sociales, esto se define porque los compradores, más que conformarse con 

los datos que les proporciona la promoción, pueden utilizar la web y diferentes 

innovaciones para localizarlos por sí mismos, por lo que están obligados a asociarse 

con diferentes clientes para intercambiar datos relacionados con marcas, artículos o, 

en todo caso, mensajes publicitarios, por otro lado, tenemos al social media que indica 

que las estrategias del marketing están cambiando continuamente, a medida que los 

sectores comerciales masivos se han dividido, por lo que los anunciantes están 

creando cierta distancia de la promoción masiva y creando estrategias de promoción 

centradas y preestablecidas para establecer interfaces más cercanas con los 

compradores, el marketing de contenidos indica que los avances tecnológicos de las 

comunicaciones están provocando alteración observables, haciendo un alcance de 

nuevos instrumentos de correspondencia y datos, como celulares y teléfonos 

inteligentes. Estas dimensiones tienen incidencia en las comunicaciones de marketing. 

Kotler & Armstrong (2018) nos indica que el Marketing de redes sociales incluye 

la conexión directa con los compradores elegidos para lograr una reacción rápida y 

adquirir conexiones de clientes que duren a largo plazo. Las asociaciones supervisan 

la exhibición de entretenimiento basado en la web para aplicar su sustancia y ofertas 

según lo indicado por la prima y la necesidad de las porciones establecidas o clientes 

individuales, de esta manera el establecimiento de pacto con los clientes, el área local 

de marca y ofertas, por lo que, la promoción de entretenimiento basado en la web 

alude a la administración de los instrumentos avanzados, por ejemplo, destinos web, 

comunidad informal, anuncios, aplicaciones versátiles, grabaciones en línea, mensajes 

electrónicos, revistas web y otras etapas computarizadas para participar en mejores 

sitios y / o tiempos a los clientes a través de PC, teléfono celular, televisores 

preparados para Internet, y otros gadgets computarizados. 
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Colicev et al. (2019) indican que, el marketing en la red social depende de la 

forma en que las organizaciones están impartiendo progresivamente más datos sobre 

sus marcas a través de ejercicios que realizan en sus comunidades informales, 

recordando para los destinos, por ejemplo, YouTube, Facebook y la publicidad de 

revistas en línea, todos totalmente destinados a la construcción de la conciencia, por 

lo tanto, hacer que la marca aparente, siendo positiva en las personalidades de los 

clientes, aparte de afectar significativamente las perspectivas de estos. Los expertos 

en promoción fomentan las publicaciones de páginas marcadas, añadiendo contenido 

de vídeo, imágenes de calidad con sustancia inventiva, coordinando estrategias de 

narración avanzadas para impartir historias convincentes, para fortificar la conciencia 

de marca en los clientes, pero la utilización convincente del entretenimiento virtual en 

los esfuerzos de publicidad puede crear un cambio, hacer que la situación de la marca 

sea más sencilla y mantenerse al día con el progreso de la comida de la marca. 

Kotler & Armstrong (2012) nos menciona acerca del Marketing de Contenidos 

están provocando cambios perceptibles en la forma en que las organizaciones 

transmiten un pensamiento, haciendo un alcance de nuevos instrumentos de 

correspondencia y datos, desde los iPods y los teléfonos móviles hasta la 

programación de la correspondencia y de enlace a las numerosas características de 

los escenarios web. 

San Agustín (2010) en la creación de contenidos hay algunos puntos de vista 

que deben ser explicados para ver la distinción entre ellos, por ejemplo, el marketing 

de contenidos que debe crear la discusión en torno a la sustancia, por ejemplo, el 

método más eficaz para utilizarlo para destacar, el compromiso y el apoyo, el otro es 

ver la técnica de la sustancia que debe ser organizado, organizar, supervisar y hacer 

que el contenido por último el procedimiento de publicación se refiere a lo que decir, a 

quién y cómo comunicarlos. 

Kotler & Armstrong (2012) expone sobre el Social Media, nos dice que estas 

estrategias del marketing están con muchos intercambios, esto debido a que los 

anunciantes se están alejando de la promoción masiva y creando técnicas de 
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exhibición centradas y preestablecidas para establecer vínculos más cercanos con los 

compradores. 

Nadda (2015) define el Social Media como escenarios de distribución 

satisfechos donde se trabaja con la alteración y el intercambio de datos. Los clientes 

se reúnen y participan en el entretenimiento virtual, haciendo y compartiendo 

información y añadiendo estima en la edad satisfecha. 

En cuanto a la segunda variable Baños y Rodríguez (2012) mencionan que el 

posicionamiento de marca trabaja a través del discernimiento que el cliente tiene, 

comienza en una asistencia, artículo o cosa, organización, establecimiento o incluso 

una persona, con el objetivo de proceder a superar un valor esperado, teniendo la 

excentricidad de dar la marca en la psique del comprador, para separarse de la 

oposición. 

Montaña & Moll (2013) Indica que el posicionamiento muestra un 

emplazamiento con la marca que satisface el anhelo o escasez con respecto al 

comprador, en este sentido la fama de la marca se comunica por la capacidad del 

cliente de distinguir la marca en condiciones más favorables. 

García (2016) cuenta con la teoría denominada el “valor de marca”, que expresa 

que, estas organizaciones se comprometen hacer la relación de marca acerca de los 

atributos separados del artículo, de esta manera, averiguar cómo imbuir la marca en 

el olvido de los consumidores, dispuesta en torno a las propiedades reales de este 

artículo, que, a pesar de que no son difíciles de duplicar por la oposición, el cliente 

querrá reconocer realmente un artículo de otro a largo plazo. 

La presente investigación se sustenta por Baños y Rodríguez (2012) Plantean 

la teoría denominada “cuatro categorías de posicionamiento de marca”, se obtiene las 

diferentes dimensiones Fidelidad del cliente, demuestra que la inclinación de una 

reunión es usar constantemente una marca similar dentro de la clase de un artículo 

específico. La Asociación de la marca alude a la disposición de las implicaciones que 

se conectan a la marca, para convencer al cliente, la calidad aparente, por ejemplo, no 
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es ninguna naturaleza de un artículo sin embargo la forma en que el cliente ve el 

artículo. La Notoriedad de la marca, alude a la técnica de tener presente y percibida 

por un mayor número de clientes específicos, implica los resultados concebibles de 

ser expuesta, con todas sus implicaciones, a pesar de la información, viene dada por 

la progresión de perspectivas que forma la reputación, en particular la conexión con el 

artículo, así como la marca continuará vigente en la personalidad de los consumidores. 

Alcaide (2015) refiere que la fidelización del cliente alude a que la dedicación al 

cliente es un conjunto de condiciones que permiten que el cliente se sienta satisfecho 

con el artículo o la administración que requiere y esto le impulsa a comprarlo una vez 

más. 

Sánchez (2017) refiere que a la fidelización de clientes produce menos costes 

de publicidad. Un comprador que nos ha comprado anteriormente conoce 

definitivamente nuestra imagen y está obligado a comprarnos de nuevo que otro 

comprador, y un cliente estándar requiere menos tareas en la interacción de las 

ofertas. 

Rengifo y Manfredi (2013) La asociación de marca es la asociación que se hace 

en la personalidad de los compradores entre un determinado artículo o administración 

y la clasificación en la que se agrupa. 

Philip & Kotler (2004) nos menciona que la asociación de marca alude a las 

características, cualidades, sentimientos o ideas relacionadas con una empresa. 

Villarroel et al. (2017) mencionan que, la notoriedad de la marca es administrada 

por la técnica sobresaliente de los compradores para tener presente o percibir una 

marca como individuo de una medida específica de artículo. 

Keller (1993) indica que la notoriedad de marca conecta con las empresas y la 

personalidad de los compradores, por lo que la fuerza se observa a través de la 

capacidad de los clientes para reconocer las marcas. 
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III. METOLOGÍA 

 

 
3.1. Tipo y diseño de investigación 

 
Esta investigación es cuantitativa porque se adjuntaron datos y examinaron 

para responder a las preguntas de investigación y así comprobar la hipótesis. Se basa 

en mediciones numéricamente planteadas en la utilización de estadísticas para fundar 

patrones de comportamiento de la población (Hernández, 2014). 

 
Su tipo de estudio es básico porque va a permitir demostrar que existe relación 

entre las dos variables. Es de tipo básica, aquella que averigua conseguir un 

conocimiento nuevo de modo sistemático, con el único objetivo de aumentar una 

realidad concreta (Risco, 2020). 

 
Su nivel de estudio es descriptivo correlacional por lo que averigua relacionar a 

las variables explicando el comportamiento de ambas en un análisis descriptivo. Su 

diseño es no experimental de corte transversal, según Hernández et al. (2014) afirma 

que, las peculiaridades estiman justo en casa y para ser reconocidas, los factores no 

pueden ser controlados. 

 

 
Figura 1 

 
Bosquejo de diseño de investigación 

 
 
 



14  

3.2 Variable y Operalización 

 
Definición conceptual de la primera variable Marketing Digital, se entiende que 

se implica de manera directa a los consumidores alrededor del mundo y en cualquier 

parte por medios digitales, en la cual las empresas aprovechan su uso para entablar 

relación con ellos. Kotler y Armstrong (2012). 

Definición operacional de la primera variable se operacionalizo mediante una 

encuesta de 16 preguntas. Como parte de los indicadores contiene, Incentiva (2 ítems), 

Llamativa (2 ítems), Promoción por medios digitales (2 ítems), Funcionalidad de 

contenidos (2 ítems), Flexibilidad de autoría (2 ítems), Social Media (2 ítems), 

Herramientas de Followers (2 ítems), Anuncios publicitarios en plataformas interactivas 

(2 ítems) e Interacción con los clientes (2 ítems). (Ver anexo 1, se adjunta Matriz de 

Operalización). 

Definición conceptual de la segunda variable, se construye a través de la 

sensación que causa en el consumidor, teniendo como objetivo conseguir captar un 

valor potencial, proporcionando la marca en el pensamiento de cada uno de los 

consumidores, con la finalidad de poder distinguirse de las demás empresas. Baños y 

Rodríguez (2012). 

Definición operacional de la segunda variable, se operacionalizo mediante una 

encuesta de 16 preguntas. Como parte de los indicadores contiene Lealtad (2 ítems), 

Satisfacción (2 ítems), Incentivos y Privilegios (2 ítems), Valor Percibido (2 ítems), 

Atributos diferenciados (2 ítems) Top of Mind (2 ítems), Recuerdo (2 ítems) y 

Reconocimiento (2 ítems). 
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3.3 Población Muestra y Muestreo 

Población 

Su población es disposición limitada o infinita de componentes con atributos 

normales a los que se ampliarán los fines del examen. (Arias, 2006) La población de 

nuestro estudio es de 113 clientes de la tienda online Kompralos en el mes de 

diciembre, 2021. 

Muestra 

 
Su muestra es una pequeña parte de la población dentro de la cual las 

cualidades deben ser recreadas tan intensamente como sea posible. (Palella y Martin, 

2008). Para esta investigación la muestra es de 87 clientes. 

Figura 2 

 
Fórmula para una población finita 

 
 
 

 

 
Muestreo 

 
Se empleó un muestreo probabilístico aleatorio simple. Según Hernández et al. 

(2014) caracteriza el subconjunto que garantiza que el mundo en la población tiene 

una posibilidad equivalente de ser elegido. 
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3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 
Se aplicó en esta investigación la técnica de la encuesta, Arias et al. (2012) nos 

dice que la encuesta son métodos, cuyo objetivo es conseguir datos por lo que, facilitan 

una muestra o conjuntos de personas referente a sí mismos, tal vez con un tema en 

particular. 

Se utilizó el cuestionario como instrumento conformado por 32 preguntas. La primera 

variable está constituida por tres dimensiones; Marketing de redes sociales, cuenta 

con 6 ítems; Marketing de contenidos, cuenta con 4 ítems, por último, Social media, 

cuenta con 6 ítems. Para la recopilación de datos se contó con un cuestionario que 

contenía la escala de Likert. 

Ficha técnica del instrumento de recolección de datos 

Cuestionario para Marketing Digital 

Autor: Adaptación propia 

Año: 2021 

Aplicación: Individual y anónima 

Cantidad de ítems: 16 

Duración: 5 minutos 

Estructura: Contiene cinco opciones de contestación en la escala ordinal de 

Likert por lo que: nunca es 1, casi nunca es 2, a veces es 3, casi siempre es 4 

y siempre es 5. 

Niveles de interpretación: Bajo (16-37), Medio (38-59) y Alto (60-80) 
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Tabla 1 

 
Niveles de interpretación de la variable Marketing Digital y sus dimensiones 

 

RANGO MARKETING 

DIGITAL 

MARKETING DE 

REDES SOCIALES 

MARKETING DE 

CONTENIDOS 

SOCIAL 

MEDIA 

BAJO 16 – 37 6 – 13 4 – 9 6 – 14 

MEDIO 38 – 59 14 – 21 10 – 15 15 – 23 

ALTO 60 – 80 22 – 29 16 – 20 24 - 30 

Elaboración Propia 

 
Para la variable Posicionamiento de marca que está conformado por tres 

dimensiones; Fidelización de Clientes, cuenta con 6 ítems; Asociación de marca, 

cuenta con 4 ítems y por último Notoriedad de Marca, cuenta con 6 ítems. Para la 

recopilación de datos se contó con un cuestionario que contenía la escala de Likert, 

bajo (20-40), medio (41-61) y alto (62-80). 

Ficha técnica del instrumento de recolección de datos 

Cuestionario para Posicionamiento de Marca 

Autor: Adaptación propia 

Año: 2021 

Aplicación: Individual y anónima 

Cantidad de ítems: 16 

Duración: 5 minutos 

Estructura: Contiene cinco opciones de contestación en la escala ordinal de 

Likert por lo que: nunca es 1, casi nunca es 2, a veces es 3, casi siempre es 4 

y siempre es 5. 

Niveles de interpretación: Bajo (20-40), Medio (41-61) y Alto (62-80) 
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Tabla 2 

 
Niveles de interpretación de la variable Posicionamiento de marca y sus dimensiones 

 

RANGO POSICIONAMIENTO 

DE MARCA 

FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES 

ASOCIACIÓN 

DE MARCA 

NOTORIEDAD 

DE MARCA 

BAJO 20 – 40 10 – 16 4 – 9 6 – 14 

MEDIO 41 – 61 17 – 23 10 – 15 15 – 23 

ALTO 62 – 80 24 – 30 16 – 20 24 - 30 

Elaboración Propia 

 
La validez y confiabilidad 

 
Validez: 

 
Las validaciones del cuestionario fueron elaboradas mediante el juicio de 3 

expertos quienes evaluaron los instrumentos y concediendo la aprobación de ello. Se 

procesaron los puntajes obtenidos con un Coeficiente V de Aiken de 1.00, lo que 

señaló una validez fuerte en el instrumento (Ver anexo 4). 

Según Escobar y Cuervo indican que el juicio de expertos se concluye con el 

juicio hecho por los individuos con alta información sobre un tema en particular. (2008). 

Confiabilidad: 

 
Se hizo una prueba piloto a 20 usuarios quienes formaron luego parte de la 

investigación para luego aplicarlos en los datos obtenidos, mediante la prueba de 

confiabilidad y coeficiente Alpha de Cronbach se determina el uso de ambos 

cuestionarios. 
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Tabla 3 

 
Coeficiente Alfa de Cronbash 

 

Cuestionario Alfa de Cronbash Ítems 

Marketing Digital 0,84 16 

Posicionamiento de Marca 0,96 16 

Elaboración Propia 

 
 

Para los resultados de análisis de la primera variable se obtuvo un coeficiente 

Alfa de Cronbach = 0,84 por consecuencia el instrumento cuenta con alta credibilidad, 

se consigue emplear el instrumento. Para la segunda variable se determina un 

coeficiente Alfa de Cronbach de 0,96 por lo que obtiene una alta credibilidad y se puede 

emplear el instrumento. 

3.5 Procedimientos 

 
La Recolección de datos se dio teniendo en cuenta la coyuntura de la pandemia 

de la Covid-19, para recolectar la información requerida, de tal motivo la encuesta se 

llevó a cabo de forma virtual mediante la plataforma Google Forms para obtener los 

datos de la muestra. Para aplicar este instrumento se tuvo que presentar un permiso 

dirigido a la empresa para poder encuestar a los consumidores de la tienda online 

Kompralos. 

3.6 Método de Análisis de datos 

 
Una vez que culminó las encuestas se colocaron los datos en Excel 2016, para 

luego introducir los mismos datos al programa estadístico SPSS, para procesar, validar 

y comprobar las hipótesis. El análisis en el programa estadístico se realizó de la 

siguiente manera (Ver anexo 9). 

Se utilizaron estadísticas descriptivas a través de la técnica de baremación por 

cada variable y sus dimensiones, en ese contexto se determinó que para la primera 

variable sean las categorías alto, medio y bajo y para la segunda variable se usó las 



20  

mismas categorías, alto, medio y bajo. Se calcularon las variables y sus 6 dimensiones 

agrupándolas para luego recodificarlas en distintas variables y luego de ello se hizo 

una agrupación visual con los baremos establecidos realizados en Excel, se hizo el 

análisis descriptivo mediante frecuencias, estableciendo gráficos de tablas para cada 

variable y dimensión. 

Para comprobar las hipótesis se dictaminó que, p < 0.05, se deniega la hipótesis 

nula, si p ≥ 0.05 se afirma la hipótesis alterna. 

Para correlacionar las hipótesis se utilizó el análisis inferencial con el 

Coeficiente de Correlación Rho de Spearman. 

Análisis Inferencial 

 
Se realizó la estadística inferencial con una prueba de normalidad utilizando la 

prueba Kolmovorov Smirnov tanto la primera variable como la segunda variable, para 

así decidir la distribución de los datos obtenidos. 

Tabla 4 
 

Prueba de Kolmovorov Smirnov para una muestra 
 

Kolmovorov Smirnov 
 Estadístico 

Gl 
 

Sig 

Marketing Digital 87 0,005 

Posicionamiento de Marca 87 0,014 

Fuente: Elaborado con el programa SPSS   

 
 

 
La tabla 4 da como resultado una distribución no normal y no paramétrica entre las 

variables de estudio, por lo que cuenta con un Sig (bilateral) menor al alfa = 0.05, esto 

quiere decir que, se deniega la hipótesis nula, esto indica que los datos obtenidos 

serán procesadas para la prueba de hipótesis utilizando la correlación de Spearman. 
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3.7 Aspectos Éticos 

 
La investigación fue verídica, intachable y acertada, toda la información 

contenida se realizó gracias a artículos científicos debidamente citados a nivel 

internacional, nacional y regional, del mismo modo la presente información cumple con 

respetar los derechos de autor de los anteriores investigadores. 

Se respetó la libre participación de los encuestados, permitiendo así, llevar a 

cabo mejores resultados a la investigación. De igual manera, se consideró lo planteado 

en las normas APA 7ª edición de la universidad Cesar Vallejo. 
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III. RESULTADOS 

Análisis Descriptivo 

Tabla 5 
 

Percepción del Marketing Digital 
 

 Frecuencias (f) Porcentajes % 

Bajo 5 5,7 

Medio 63 72,4 

Alto 19 21,8 
Total 87 100,0 

 
 

Figura 3 
 

Distribución porcentual del Marketing Digital de la tienda online Kompralos 
 

 

 
Fuente: Elaboración Propia 

 

En la tabla 5 y la figura 3 muestra los datos obtenidos de la primera variable, 

señala que un 72.41% de los clientes encuestados de la tienda Kompralos indican un 

marketing digital medio, mientras el 21.84% hace mostrar un marketing digital alto y 

un 5.75% insinúa que el marketing digital es bajo. 
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Tabla 6 
 

Percepción del Posicionamiento de marca 
 

  Frecuencias (f) Porcentajes %  

Bajo 3 3,4  

Medio 34 39,1  

Alto 50 57,5  

 Total 87 100,0  

 

 
Figura 4 

 

Distribución porcentual del Posicionamiento de marca de la tienda online Kompralos 
 
 

 

Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 

En la tabla 6 y la figura 4 demuestra los datos que pertenecen a la segunda 

variable, indicando, un 57.47% de los clientes encuestados de la tienda Kompralos 

señalan un posicionamiento de marca alto, mientras el 39.08% muestra un 

posicionamiento de marca medio y el 3.45% denota un posicionamiento de marca bajo. 
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Planteamiento de la Hipótesis 

 
Hipótesis General: 

 

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

tienda online Kompralos, 2021 

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

tienda online Kompralos, 2021 

Se trabajó con un nivel de significancia α = 0.05 con un nivel de confianza con 95% 

 
Se asignó el coeficiente de correlación rho de Spearman para reconocer la 

correlación entre las dos variables cuantitativas. 

Tabla 7 
 

Correlación entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de marca 
 

 Marketing 

Digital 

Posicionamiento 

de marca 

Rho Marketing Digital Coeficiente 1,000 ,314 

Spearman  correlación 

Sig. (bilateral). 

  

,003 

  N 87 87 

 Posicionamiento Coeficiente ,314 1,000 

 de marca correlación 

Sig. (bilateral). 

 

,003 

 

  
N 87 87 

 
La tabla 7 indica el resultado del análisis del coeficiente de Spearman, para 

determinar si existe relación entre las dos variables, indicando que, el valor del 

coeficiente de correlación (rho = 0,314) comprobó una relación positiva entre ambas, 

señalando que el Sig. (bilateral) es de 0,003 siendo inferior que el valor p = 0.05, 

denegando la hipótesis nula y afirmando la hipótesis alterna, determinando que, hay 
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una relación entre Marketing Digital y Posicionamiento de marca de la tienda online 

Kompralos, 2021. 

Hipótesis Específica 1: 
 

H0: No existe relación entre el marketing de redes sociales y el posicionamiento de 

marca de la tienda online Kompralos, 2021 

H1: Existe relación entre el marketing de redes sociales y el posicionamiento de 

marca de la tienda online Kompralos, 2021 

Tabla 8 
 

Correlación entre dimensión de Marketing de Redes Sociales y Posicionamiento de 

Marca 
 

 Marketing de 

Redes Sociales 

Posicionamiento 

de marca 

Rho Marketing de Coeficiente 1,000 ,333 

Spearman Redes Sociales correlación 

Sig. (bilateral). 

 

,002 

  N 87 87 

 Posicionamiento Coeficiente ,333 1,000 

 de marca correlación 

Sig. (bilateral). ,002 

 

  
N 87 87 

 
 
 

La tabla 14 señala el resultado del análisis del coeficiente de Spearman, para 

determinar si existe relación entre el Marketing de Redes Sociales y el Posicionamiento 

de marca, ya que el valor del coeficiente de correlación (rho = 0,333) demostró una 

relación positiva entre la primera dimensión y la segunda variable, señalando que el 

Sig. (bilateral) es de 0,002 siendo inferior que el valor p = 0.05, denegando la hipótesis 

nula y afirmando la hipótesis alterna, determinando que hay una relación entre 
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Marketing de redes sociales y Posicionamiento de marca de la tienda online 

Kompralos, 2021. 

Hipótesis Específica 2: 
 

H0: No existe relación entre el marketing de contenidos y el posicionamiento de 

marca de la tienda online Kompralos, 2021 

H1: Existe relación entre el marketing de contenidos y el posicionamiento de marca 

de la tienda online Kompralos, 2021 

Tabla 9 
 

Correlación entre dimensión de Marketing de Contenidos y Posicionamiento de 

Marca 
 

  Marketing de 

Contenidos 

Posicionamiento 

de marca 

Rho Marketing de Coeficiente 1,000 ,264 

Spearman Contenidos correlación 

Sig. (bilateral). 

 

,014 

  N 87 87 

 Posicionamiento Coeficiente ,264 1,000 

 de marca correlación 

Sig. (bilateral). ,014 

 

  
N 87 87 

 
La tabla 15 muestra el resultado del análisis del coeficiente de Spearman, para 

determinar si existe relación entre la segunda dimensión y la segunda variable, por lo 

que, el valor del coeficiente de correlación (rho = 0,264) demostró una relación positiva 

entre ambas, señalando que el Sig. (bilateral) es 0,014 siendo inferior que el valor p = 

0.05, denegando la hipótesis nula y afirmando la hipótesis alterna, indicando que hay 

una relación existente entre Marketing de contenidos y Posicionamiento de marca de 

la tienda online Kompralos, 2021. 
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Hipótesis Específica 3: 
 

H0: No existe relación entre el Social Media y el posicionamiento de marca de la 

tienda online Kompralos, 2021 

H1: Existe relación entre el Social Media y el posicionamiento de marca de la tienda 

online Kompralos, 2021 

Tabla 10 
 

Correlación entre dimensión de Social Media y Posicionamiento de Marca 
 

 Social 

Media 

Posicionamiento 

de marca 

Rho 

Spearman 

Marketing de 

Contenidos 

Coeficiente 

correlación 

1,000 ,255 

  Sig. (bilateral).  ,017 

  N 87 87 

 Posicionamiento 

de marca 

Coeficiente 

correlación 

,255 1,000 

  Sig. (bilateral). ,017  

  
N 87 87 

 
La tabla 16 muestra el resultado del análisis del coeficiente de Spearman, para 

establecer si existe relación entre la tercera dimensión y la segunda variable, por lo 

que, el valor del coeficiente de correlación (rho = 0,255) demostró una relación positiva 

entre ambas, señalando que el Sig. (bilateral) es de 0,017 siendo inferior que el valor 

p = 0.05, denegando la hipótesis nula y afirmando la hipótesis alterna, indicando que 

hay una relación entre el Social Media y Posicionamiento de marca de la tienda online 

Kompralos, 2021. 
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IV. DISCUSIÓN 

 
 

Con referente a la relación del marketing digital y el posicionamiento de marca, 

se puede manifestar que, se relaciona con el Posicionamiento de marca en la tienda 

online Kompralos, 2021, se logra un Rho de Spearman con un coeficiente de 0,314 

siendo así menor a p = 0.05 denegando la hipótesis nula y afirmando la hipótesis 

alterna. Por lo que, se extiende con lo que indican Campos y Vargas (2020) en su 

investigación, mismo que obtuvo mismo resultado, donde hay una correlación de 0,826 

para ello, se concretó que, si existe una correlación positiva entre ambas variables. 

Por otro lado, Ramos (2018) tuvo como resultado Rho de 0,450 con un p valor 0,007, 

concluyendo que, si existe una correlación positiva moderada, ya que no siempre 

depende el posicionamiento de marca del marketing digital, sino de una serie de 

factores que pueden ser apreciados por el público. 

Por otro lado, García (2016) manifiesta que la marca si es pieza clave, debido 

a que el cliente se recuerda de la misma, es decir queda en los pensamientos de los 

consumidores del servicio o producto determinado. Sin embargo Alcaide (2015) 

consideró que, la marca y el conocimiento de la misma pese a su relevancia pública 

para atraer más consumidores, no es el único factor que puede lograr la fidelización 

del cliente, puesto que no es lo mismo tener clientes nuevos debido al marketing, 

quienes luego de recibir un determinado producto o servicio ya no regresan a la tienda, 

a comparar con clientes de años quienes siempre estarán pendientes de las 

novedades de la empresa, inclusive recomendando su servicio. 

Como primer comentario, el marketing digital si es importante para que exista 

un posicionamiento de marca. Sin embargo, no es del todo relevante para fidelizar 

clientes, puesto que el trato de los trabajadores y el buen servicio que se brinda para 

un sector de consumidores no siempre depende del marketing que se efectué por 

medio de la empresa, es por ello que también existen factores como habilidades 

gerenciales que tiene vinculo estrecho con el posicionamiento de marca. 
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Respecto a la relación del marketing en redes sociales y el posicionamiento de 

marca, se hizo una prueba de Rho de Spearman de coeficiente 0,333, denegando la 

hipótesis nula y afirmando la hipótesis alterna, debido a que, las variables tienen una 

correlación positiva débil, esto indica que se determina que se deniega la hipótesis 

nula para afirmar la hipótesis alterna, indicando que el Marketing de Redes Sociales 

repercute en el Posicionamiento de marca de los consumidores de la tienda online 

Kompralos. Por lo que, al análisis descriptivo se identificó el 65.52% de los clientes 

encuestados de la tienda online Kompralos indican un marketing de redes sociales. 

Por otro lado, Moreno (2021) tuvo resultado Rho de 0,305, determinando la existencia 

de relación entre ambas variables, asimismo que los cambios que se pueden dar en el 

marketing digital ayudarán a mejorar el posicionamiento. 

En ese sentido, Colicev et al. (2019) señalan que, las organizaciones están 

impartiendo progresivamente mayor fluidez de datos sobre sus marcas por medio de 

comunidades informales, como, por ejemplo, YouTube, Facebook y la publicidad de 

revistas en línea, lo que claramente puede ser beneficioso para el marketing en 

general, debido a que cualquier persona natural estará cercano al acceso de estas 

modalidades. Del mismo Aquino (2017), manifiesta según su tesis que, si hay 

correlación significativa de Rho = 0.730 entre el marketing por redes sociales y el 

posicionamiento de marca, con una sig. menor a 0,05, precisando que es una relación 

significativa y que mediante el marketing digital la tienda puede alcanzar a posicionarse 

y distinguirse de otros. 

Como segundo comentario, el marketing digital por redes sociales es bastante 

usado hoy en día, no solo por las personas jurídicas, sino también por las personales 

naturales con capacidad de ejercicio. Por lo tanto, las empresas que, si se encuentran 

formales conforme a ley, tienen gran competencia frente a estos individuos, quienes 

no encuentran limitaciones de tipo derecho de autor, o impuestos. Por lo que las 

personas, en general consumidores, se dejan llevar por el marketing a través de estas 

redes sin seleccionar que redes o páginas web se encuentran debidamente 

formalizadas para brindar atención al público. 
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Con referente al marketing de contenidos y el posicionamiento de marca de la 

tienda, se hizo la prueba de Rho de Spearman de coeficiente 0,264 siendo así menor 

a p = 0.05 denegando la hipótesis nula y afirmando la hipótesis alterna, debido a que 

las variables tienen una correlación positiva débil. Indicando así que la hipótesis nula 

queda descartada, se afirma que el marketing de contenidos repercute en el 

Posicionamiento de marca de los consumidores de la tienda online Kompralos. En ese 

mismo sentido, Argumedo (2018) en su investigación dio como resultado un Rho de 

0.833 con un p valor de 0,000, entre las dos variables del mercado en la tienda de ropa 

Fire Style, es decir, existe una relación fuerte que promueve el marketing digital 

alcanzando la finalidad que es la ampliación de la tienda. 

Por otro lado, Nadda (2015) manifiesta que el marketing de contenidos si tiene 

relevancia con el posicionamiento de marca, debido a que manifiesta por medio de las 

publicaciones en las redes el contenido en concreto, es decir no deja a la imaginación 

el servicio que está ofreciendo. Por lo tanto, el público es cada vez más selecto con 

este tipo de marketing. Sin embargo, San Agustín (2010) refiere que el marketing de 

contenidos se asocia a como se puede dar la comunicación con un público en concreto. 

Como tercer comentario, si bien es cierto el marketing de contenidos tiene como 

ventaja la selección de consumidores, también acarrea la desventaja de desplazar a 

determinadas personas que posiblemente se encuentran inseguras sobre si van a 

desear el producto o servicio. Sin embargo, el marketing de contenidos si es llevado 

de manera diligente puede llegar a ser considerado aún más fiable por establecer los 

servicios de manera directa. 

Respecto a la relación del social media y el posicionamiento de marca se tuvo 

en la presente investigación la prueba de Rho de Spearman de coeficiente 0,255 

siendo así menor a p = 0.05 denegando la hipótesis nula indicando que no hay relación 

entre la dimensión y la variable. Por otro lado, Torres (2017) según su cálculo de Chi- 

cuadrado en su investigación, demostró como resultado un nivel de significancia de 

0,449, donde a su vez se consideró un 96% Facebook es la más acogida por los 

usuarios, por lo que, de ser esta red social influyente, se conoció que el 62% de los 

encuestados utilizan también la red social Instagram, inicialmente las fotos y videos 
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Asimismo, Kotler & Armstrong (2012) expone sobre el Social Media, nos dice 

que estas estrategias del marketing están con muchos intercambios, esto debido a que 

los anunciantes se están alejando de la promoción masiva y creando técnicas de 

exhibición centradas y preestablecidas para establecer vínculos más cercanos con los 

compradores. Horna (2017) manifiesta que la tecnología ha logrado que más personas 

puedan tener acceso a diferentes aplicativos que a su vez son usados en su propio 

beneficio en aras de generar más ingresos, compitiendo en un mercado ya repleto de 

empresas y personas que también satisfacer necesidades por medio de sus productos 

o servicios. 

Como cuarto comentario, el social Media Manager debe de considerar que tiene 

el rol de ser un puente conector entre la marca y los consumidores. Por lo que el 

efectuar una buena gestión por medio de la Social Media puede generar diferencias 

significativas en el ámbito económico para esta empresa o persona natural con 

negocio. De modo que por medio de la Social Media se evalúa también el tipo de 

impacto que genera cada aplicación por medio de las redes sociales para con la 

audiencia, mejorando las estrategias de marketing, con lo que provoca popularidad y 

posicionamiento de marca. 
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V. CONCLUSION 

1. Se decretó, la existencia de una relación positiva significativa entre las 

dos variables estudiadas de la tienda online Kompralos, 2021, en la que se observa 

una correlación positiva de 0,314 y una significancia de p = 0,003 siendo inferior a 

0.05, denegando la hipótesis nula y afirmando la hipótesis alterna. Asimismo, esto 

demuestra la importancia del marketing digital para una empresa, ya que se podrá 

tener un mejor posicionamiento de marca frente a otros competidores. 

2. Se decretó, la existencia de una relación positiva significativa en la 

primera dimensión y la segunda variable de la tienda online Kompralos, 2021, en la 

que se observa una correlación positiva de 0,333 y una significancia de p = 0,002 

siendo inferior a 0.05, denegando la hipótesis nula y afirmando la hipótesis alterna. Del 

mismo modo, las redes sociales hoy en día son pieza fundamental para que haya un 

mejor posicionamiento de las empresas, ya que más personas podrán tener un 

conocimiento de estas. 

3. Se decretó, la existencia de una relación positiva significativa en la 

segunda dimensión y la primera variable de la tienda online Kompralos, 2021, en la 

que se observa una correlación positiva de 0,264 y una significancia de p = 0,014 

siendo inferior a 0.05, denegando la hipótesis nula y afirmando la hipótesis alterna. En 

ese sentido, el marketing de contenidos logra que exista mejor viabilidad para las 

empresas que la promueven. 

4. Se decretó, la existencia de una relación positiva significativa en la 

tercera dimensión y la segunda variable de la tienda online Kompralos, 2021, en la que 

se observa una correlación positiva de 0,255 y una significancia de p = 0,017 siendo 

inferior a 0.05, denegando la hipótesis nula y afirmando la hipótesis alterna. En ese 

lineamiento, el marketing de social media ha logrado ir más allá del marketing 

tradicional, obteniendo mejores resultados para las marcas de tienda. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 
 

1. El Marketing Digital puede lograr estar a la par, trabajando más en las 

redes sociales, siendo más interactivas y llamativas, además se recomienda tener más 

comunicación con los clientes para que sientan la confianza de tener una compra 

satisfactoria y de esa manera realzar la marca y posicionarla para que las personas 

que llegan a comprar en la tienda online puedan ser clientes potenciales. 

 
 

2. Se recomienda a la persona encargada de manejar las redes sociales 

que estas estén a la par, es decir que se manejen constantemente todas por igual y al 

mismo tiempo y no dejar de lado a una red social que no tiene mucha acogida, al 

contrario, se debe utilizar más para que tenga el mismo interés de las personas por las 

otras redes sociales. 

 
 

3. Se recomienda mejorar el formato, diseño, letra y copys de las 

publicaciones de las redes sociales para elevar el interés de los clientes y de las 

personas que aún no son clientes de la tienda online, tanto de contenido, de 

promociones y descuentos por cada compra. 

 
 

4. Se recomienda renovar las estrategias de marketing para poder llegar a 

su público objetivo y poder fidelizar a los clientes que ya han adquirido un producto en 

la tienda online, por lo que también se necesita que la atención al cliente sea constante 

y con una buena comunicación tanto para adquirir y recibir un producto. 
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ANEXOS 



 

 

Anexo 1: Matriz de Operalización de la variable Marketing Digital 
 
 
 

 

 
VARIABLE 

 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
 
DEFINICIÓN OPERACIONAL 

 
DIMENSIONES 

 
INDICADORES 

ESCALA DE 
MEDICIÓN 

 Se entiende por Marketing Digital   Incentiva  

 que se implica de manera directa a 

los consumidores en todo el mundo 

y en cualquier parte por medios 

La variable se medirá mediante el 

instrumento del cuestionario a través 

de las siguientes dimensiones; 

 
Marketing de 
Redes Sociales 

Llamativa 
 

Promoción por 
medios digitales 

 

 digitales, en la cual las empresas Marketing de redes sociales,    

 
 

MARKETING 
DIGITAL 

aprovechan su uso para entablar 

relación con ellos. Kotler y 

Armstrong (2012). 

Marketing de contenidos y Social 

media 

 
 
Marketing de 
Contenidos 

Funcionalidad de 
contenidos 

 

Flexibilidad de 
autoría 

 
 
 

Ordinal 

    Herramientas de 
Followers 

 

    

 
Social Media 

Anuncios 
publicitarios en 
plataformas 
interactivas 

 

    
Interacción con los 
clientes 

 

Fuente: Las dimensiones de la variable “Marketing digital” se sustenta teóricamente en Kotler y Armstrong (2012) 



 

 

Anexo 2: Matriz de Operalización de la Variable Posicionamiento de marca 
 
 

 

 

VARIABLE 

 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
 

DEFINICIÓN OPERACIONAL 
 

DIMENSIONES 
 

INDICADORES 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 

 El posicionamiento de marca se   Lealtad  

 construye a través de la sensación 

que causa en el consumidor, con el 

La variable será medida mediante el 

cuestionario como instrumento, por 
Fidelización de 
Clientes 

Satisfacción 
 

 
objetivo de lograr captar un valor medio de las siguientes dimensiones; 

 Incentivos y 
privilegios 

 

Posicionamiento 
de Marca 

potencial, proporcionando la marca 

en la mente de cada uno de los 

consumidores, con la finalidad de 

poder       distinguirse       de       la 

Fidelización de clientes, Asociación 

de marca y Notoriedad de marca. 

   

 
Ordinal 

 
 

Asociación de 
marca 

Valor percibido 
 
Atributos 
diferenciados 

 competencia. Baños y Rodríguez     

 (2012)  
  

 
 Top of mind 

   
Notoriedad de 
Marca 

Recuerdo 
 

    Reconocimiento  

Fuente: Las dimensiones de las variables “posicionamiento de marca” se sustenta teóricamente en Baños y Rodríguez (2012) 



 

 

 

Anexo 3: Matriz de Consistencia de El Marketing Digital y el Posicionamiento de marca de la tienda online Kompralos, 
2021 

 

 
PROBLEMA 
GENERAL 

OBJETIVO 
GENERAL 

HIPÓTESIS 
GENERAL 

 

VARIABLES 
 

METODOLOGÍA 
 

POBLACIÓN 
TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS 
DE RECOJO DE 

DATOS 

 
¿Cuál es la relación 
del marketing digital 
en el 
posicionamiento de 
marca de la tienda 
online Kompralos, 
2021? 

 
Determinar la relación 
del marketing digital y el 
posicionamiento de 
marca de la tienda 
online Kompralos, 2021 

 
Existe relación entre 
el marketing digital y 
el posicionamiento 
de marca de la 
tienda online 
Kompralos, 2021 

VARIABLE 1: 

 
 

Marketing Digital 
 

Dimensiones: 

 

 Marketing en Redes 
Sociales 

 Marketing de contenidos 

 Social Media 

 
(Kotler, Philip, Armstrong 

y Gary, 2012) 

 
 

VARIABLE 2: 

 
Posicionamiento de marca 

 
Dimensiones: 

 
 Fidelización del cliente. 

 Asociación de la marca. 

 Notoriedad de la marca. 

 

(Baños y Rodríguez, 2012) 

TIPO DE 
INVESTIGACIÓN: 

 
Básica 

 
 

NIVEL DE 
INVESTIGACIÓN: 

POBLACIÓN: 
 

113 clientes de 
la tienda online 
Kompralos en 
el mes de 
diciembre, 
2021 

TÉCNICA: 
 

Encuesta 

 
 

INSTRUMENTOS: 

 
Cuestionario 

    
Descriptivo – 
correlacional 

 
 

ENFOQUE DE 
INVESTIGACIÓN: 

 

Cuantitativo 

 
 

DISEÑO DE LA 
INVESTIGACIÓN: 

 

 
MUESTRA: 

 

87 clientes 

 
 

MÉTODOS DE 
ANÁLISIS DE 
DATOS: 
La estadística 
descriptiva: 

ESCALA DE 
MEDICIÓN: 

 
Escala Ordinal tipo 
Likert: 
1 nunca 
2 casi nunca 
3 a veces 
4 casi siempre 

5 siempre 

 
Niveles de 
Interpretación: 

PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 

HIPÓTESIS 
ESPECÍFICAS 

 

¿Cuál es la relación 
del marketing en 
redes sociales en el 
posicionamiento de 
marca de la Tienda 
online Kompralos, 
2021? 

 

Determinar la relación 
del Marketing en redes 
sociales y el 
posicionamiento de 
marca de la tienda 
online Kompralos, 2021 

 

Existe relación entre 
el marketing de 
redes sociales y el 
posicionamiento de 
marca de la tienda 
online Kompralos, 
2021 

   

¿Cuál es la relación 
del Marketing de 
contenidos en el 
posicionamiento de 
marca de la Tienda 
online Kompralos, 
2021? 

Determinar la relación 
del marketing de 
contenidos y el 
posicionamiento de 
marca de la tienda 
online Kompralos, 2021 

Existe relación entre 
el marketing de 
contenidos y el 
posicionamiento de 
marca de la tienda 
online Kompralos, 
2021 

 
Análisis de 
frecuencia a 
través de 
tablas y 
gráficos de 
frecuencia. 

Bajo 
Medio 
Alto 



 

 

 
 

¿Cuál es la relación 
del Social Media en 
el posicionamiento 
de marca de la 
Tienda online 
Kompralos, 2021? 

 

Determinar la relación 
del Social Media y el 
posicionamiento de 
marca de la tienda 
online Kompralos, 2021 

 

Existe relación entre 
el Social Media y el 
posicionamiento de 
marca de la tienda 
online Kompralos, 
2021 

 No experimental – 
Transversal 

 

 
 
 

La estadística 
inferencial: 

 
Coeficiente 
correlación Rho 
de Spearman. 

 

Fuente: Elaboración Propia 



 

Anexo 4: Datos de Expertos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 

 

 

Anexo 5: Respuesta a la solicitud 
 
 
 
 

 



 

 

 

Anexo 6: Instrumento de Recolección de datos 
 
 

 
VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL 

 

DIMENSIÓN 1: MARKETING DE REDES SOCIALES 
Escala de 

valorización 

1 2 3 4 5 

1 Considera que la publicidad en las redes sociales 
despierta su interés por la compra de ciertos 
productos 

     

2 Considera que la publicidad de ciertas empresas 
debe enfocarse en una determinada red social 

     

3 La publicidad en redes sociales logra captar su 
atención 

     

4 Los contenidos que se postean en medios digitales 
de la tienda online Kompralos son fundamentos 
suficientes para que reacciones con un like 

     

5 Está de acuerdo con las promociones o sorteos 
que brinda en sus redes sociales la tienda online 
Kompralos 

     

6 Considera usted que los clientes están más 
atraídos en su mayoría por las promociones que 
son lanzadas por vía web 

     

DIMENSIÓN 2: MARKETING DE CONTENIDOS 

7 Los anuncios en plataformas como en Youtube y 
Tik Tok son relevantes para usted 

     

8 Considera que Whatsapp Business es una 
herramienta que puede lograr que tenga una mayor 
comunicación con sus clientes 

     

9 Considera relevante que una empresa tenga 
página web 

     

10 Considera que las políticas de cada una de las 
redes sociales limitan la creatividad al momento de 
publicitar un producto 

     

DIMENSIÓN 3: SOCIAL MEDIA 

11 Suele compartir sus experiencias de compra a 
través de las redes sociales 

     



 

 

 

12 La cantidad de seguidores en las redes sociales 
que posee la tienda online Kompralos influye en su 
decisión de compra 

     

13 La publicidad en plataformas como Facebook 
influye en su decisión al momento de elegir un 
producto 

     

14 Los anuncios publicitarios en medio digitales 
influyen en su decisión de compra 

     

15 Preferiría la atención por medio de asistentes 
virtuales a comparación de la atención presencial al 
momento de comprar un producto 

     

16 Considera que la atención brindada por los 
asistentes virtuales es la mejor 

     

 
 
 

 
VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA 

 

DIMENSIÓN 1: FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
Escala de 

valorización 

1 2 3 4 5 

17 Considera que el servicio brindado en la tienda 
online Kompralos es de su agrado 

     

18 Si hubiera una rebaja en los precios de la 
competencia, usted preferiría los productos de la 
tienda online Kompralos 

     

19 Usted considera que la tienda Kompralos cumple 
con sus expectativas al momento de adquirir algún 
producto 

     

20 Los protocolos de seguridad por la covid-19 
establecidos al momento de la entrega del producto 
lo hacen sentir seguro al momento de recibir su 
pedido 

     

21 La atención brindada en la tienda online Kompralos 
los motiva a comprar nuevamente 

     

22 La página web de la tienda online Kompralos 
facilita su compra de los productos que ofrece 

     

DIMENSIÓN 2: ASOCIACIÓN DE MARCA 

23 Considera usted como cliente que los productos 
que se ofrecen en la tienda online Kompralos son 
de buena calidad 

     



 

 

 

24 Considera que los productos de la tienda logran las 
expectativas del consumidor cuando lo compran 

     

25 Considera que los productos son diferenciados por 
ser más llamativos y únicos y a un buen precio 

     

26 Considera que la tienda online Kompralos lograría 
diferenciarse más, si se involucra con las redes 
sociales 

     

DIMENSIÓN 3: NOTORIEDAD DE MARCA 

27 La atención brindada de compra y entrega le incita a 
recomendarlo 

     

28 Al momento de observar una buena oferta de la tienda 
online Kompralos, usted suele recomendarla con 
amigos 

     

29 Usted recuerda el logo de la tienda online 
Kompralos sin mayor esfuerzo 

     

30 El slogan de la tienda online Kompralos lo motiva a 
elegirlo sobre su competencia 

     

31 Sería capaz de distinguir el logo de la tienda online 
Kompralos sobre las otras 

     

32 Usted considera que el servicio brindado en la 
tienda online Kompralos es sinónimo de calidad 

     



 

 

 

Anexo 7: Alfa de Cronbash en excel 
 

 

 
 
 



 

 

 

Anexo 8: Base de datos de las encuestas en Excel 
 
 

 
 

 



 

 
 
 

 

 
 

 
 
 
 


