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Resumen

El objetivo de esta investigacion es descubrir como las estrategias de
comunicacion de marketing integradas se relacionan con el posicionamiento de marca en
las agencias de marketing digital. El disefio de la investigacion es no experimental y
transversal; la poblacion estuvo conformada por una muestra de 80 clientes, los datos de
la encuesta se recolectaron a través de Google Forms y se exportaron a SPSS para su
analisis en profundidad. Durante el andlisis se pudo notar que los clientes prefieren
estrategias de marketing directo y venta personal con relacion al servicio que solicitaron,
ademas se sienten seguros y confiados en la imagen creada por la agencia; respecto a los
resultados de Spearman, mostraron que existia una correlacién positiva moderada de
0,785 con un valor de significancia de 0,000. Asimismo, se concluye que existe
correlacion significativa entre las dimensiones de publicidad, promocion de ventas,
marketing directo, relaciones publicas, venta personal y la variable posicionamiento de

marca.

Palabras Claves

Posicionamiento, estrategias, comunicaciones integradas, marketing, empresas.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

Es importante resaltar los cambios que se observan en los negocios digitales y en
los nuevos modelos de negocio, donde la comunicacién de una empresa con sus
consumidores supera el modelo actual de comunicacion entre empresas (Saez, 2021;
Aguayo-Villodas et al., 2024). Actualmente, la transformacion digital ha permitido a
pequenas y medianas empresas subsistir e incrementar su cartera de clientes en este nuevo
campo de virtualidad y tecnologia, cambio que se dio con mayor fuerza durante la
pandemia e incluso después de ésta, siendo destinadas a su mejoramiento (Reuschl et al.,

2022; Verhoef et al., 2021; Cabrera-Cordova et al., 2023).

Las comunicaciones integradas de marketing contribuyen a que entidades puedan
consolidar vinculos eficaces con sus clientes y/o socios, con la finalidad de crear nexos
firmes, transparentes y mas solidos (Donoso, 2020; Nguyen-Viet, 2023; Rodriguez et al.,

2021; Rocha-Vallejos et al., 2022).

En herramientas y medios, las variables mas utilizadas para atraer la atencion del
cliente y aumentar los resultados son la publicidad, las relaciones publicas, la venta
personal, las promociones de ventas y el marketing directo; aunque algunas entidades
difieren en los tipos de herramientas utilizadas por dos aspectos: las necesidades o
percepciones de los clientes B2B (Li et al., 2023; Fong et al., 2023). Plantearon que la
creatividad en la publicidad como medio de estimulacion para la sociedad crea un
estimulo que produce reacciones positivas que impactan en los consumidores, por lo que

se necesitan los medios digitales interactivos como medio publicitario, ddndose cuenta de
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su impacto en los consumidores, agregue valor a sus campanas de marketing (Paredes et

al., 2023).

La era digital tiene un impacto en las empresas que no siguen las ultimas
novedades, como las estaciones de la radio (Kholis et al., 2023; Rafael-Baltazar et al.,
2023); los contenidos, las redes sociales y las estrategias de marketing se utilizan como
herramientas que se fusionan y aseguran llegar a la audiencia, porque cuanto mas fina sea
la comunicacion entre ambas partes, mas fidelizacion se logrard. Para las personas, estas
son plataformas de redes sociales donde encontramos diferentes patrones de usuario, lo
que nos permite encontrar un usuario que para nuestro cliente potencial es ese grupo de
usuarios que necesitan de nuestros servicios y buscan informacion o recomendaciones,
respecto a las comunicaciones integradas de marketing y el impacto e importancia de
integrarlas con las redes sociales (Hammoodi & Al-Azawei, 2023; Culqui-Salazar et al.,

2023).

La promocién de ventas es uno de los medios mas comunes en las campaias para
atraer la atencion de los clientes, ya que es aqui donde la decision de comprar o no un
producto, se toma en funcion del impacto visual que crean los elementos fisicos como
banners, stands o merchandising; una de las ventajas mas importantes es el incremento
de las ventas a corto plazo (Kethiida, 2023; Vasquez et al., 2023). Y, el marketing directo
se basa en la relacion directa entre la marca y el cliente, sin necesidad de utilizar un
intermediario. Es la herramienta mas importante para ampliar la base de datos, ya que
dirige y centra el impacto para lograr un mejor retorno de inversion, siempre que sea
mensurable; algunos especialistas utilizan el correo electronico, dispositivos moviles,
telemarketing o herramientas que pueda llevarse de forma personal u organizacional

ademas el objetivo de cambiar impresiones, conductas, convicciones y lograr mejorar el
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comportamiento o simplemente alcanzar aceptacion y comprension (Zepeda et al., 2018).
Asimismo, la venta personal es un tipo de comunicacion verbal que se produce
directamente entre el vendedor y el comprador, cuyo objetivo es informar a los
consumidores sobre las caracteristicas del producto o servicio ofrecido, asi como
argumentarles y convencerles de que lo recibirdn los bienes, producto, presenta
caracteristicas como captacion rapida de clientes, sugerencias basadas en el cliente,
participacion constante del cliente y aclaracion de dudas que surgen instantdneamente a

través de la retroalimentacion (Sogn-Grundvag & Zhang, 2023).

Para Paley (2021) el posicionamiento de marca es una herramienta indispensable
en el mundo empresarial por los resultados que entrega para impulsar o incrementar el
crecimiento de la marca de una manera sin precedentes en el mercado. Una empresa o
una marca debe centrarse en el publico objetivo al que se dirige y en base a ello se deben
implementar estrategias de acuerdo con los grupos demograficos o atributos que asocian
al cliente, para que sean mas faciles de recordar y que a su vez interactue directamente

con el target (Narvaez et al., 2019).

Los criterios y procedimientos utilizados para medir el funcionamiento de las
estrategias implementadas a través de herramientas de marketing permiten alcanzar
objetivos y superar obstaculos que dificultan el crecimiento y visibilidad de una marca
(Lazo & Hernandez 2019). Cabe sefalar que el posicionamiento comienza a cobrar mayor
importancia al utilizar objetivos de marketing en diferentes procedimientos (Cueva-

Estrada et al., 2020).

Posicionar una marca requiere de un determinado lapso de tiempo, en el que los
cambios directos e indirectos se aplican de manera paulatina, siempre basandose en como

se da la evolucion del mercado dentro de las cuatro fases siendo: inmersion, desarrollo,
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florecimiento y decadencia para el producto, por el cual transite una marca (Lee & Cho,

2023; Orellana-Trevinos et al., 2023).

En la comunicacion el marketing de precision determina que debemos centrarnos
en un posicionamiento preciso e integrando herramientas que comuniquen la marca y
creando una comunicacion que se adapte (Xue & Hu, 2022). Tener posicionamiento en
redes sociales crea una buena reputacion digital, que atrae mads visitantes y por ende
mayores oportunidades para nuevos clientes, dado que estas no tienen condicionamientos
que impidan a las personas compartir informacién, también se debe utilizar una
plataforma que se adapte al modelo de negocio, mejorar la interaccidon con los perfiles
sociales para que el cliente pueda investigar antes de tomar una decision de compra, pero
sobre todo se debe crear contenido con el mismo mensaje (Urrutia-Ramirez & Napan-

Yactayo, 2021).

En definitiva, el posicionamiento SEO en cualquier negocio que publique
contenidos en la web debe contar con estrategias o técnicas de optimizacidn, las
respuestas a los clientes deben ser sencillas y directas, en cuanto a palabras clave deben
ser similares a los términos utilizados en la busqueda principal de los clientes, utilizar la

voz o la escritura (Chen & Sénéchal, 2023).

Autores como Burgos & Sanchez (2021) confirman que los usuarios del servicio
creen que no existe una buena comunicacion empresarial externa que dirija
consistentemente sus acciones a los diferentes segmentos, ya que los consumidores
conocen muy poco sobre los canales que tiene la empresa y por tanto no utilizan los
medios que emplea ya que ain no proporcionan una experiencia completamente
satisfactoria en cuanto a la experiencia del cliente con el servicio. Miranda et al. (2022)

sostienen que las empresas de yoga utilizan elementos de disefio como logotipos, calidad
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de imagen, slogans y colores institucionales para obtener una comunicacion unificada, en
paralelo, en la publicidad digital, son las imagenes, tipologia, actitud y temas publicitarios
los que permiten mejorar el posicionamiento de marca en comparacion a los

competidores.

Para Laroussi (2020) apostar por herramientas de comunicacion integrada de
marketing produce un considerable impacto en el agrado del cliente cuando el mensaje es
coherente, entendible y sencillo, ya que transmiten una buena imagen y generan una
mayor interactividad. Por otro lado, para Ramos & Neri (2022), el disefio del producto se
basa en el conocimiento del cliente de los costos y canales de venta, y el posicionamiento
de la marca transmite un atributo diferenciador que satisface las necesidades del cliente.
Larraga et al., (2022) sostiene que la personalidad de una marca se forja desde la
manifestacion grafica, que se encuentra asociada a la figura proyectada de cara al publico
en diversos medios, en el caso de los mercados, se valora mucho la experiencia vivencial
del cliente durante el proceso de adquisicién de un producto, ya que se considera factor

primordial en la decision, para la compra final del cliente.

Inga (2020) sostiene que la utilizacion de ofertas, propaganda, campaiias, etc.,
deben ser constantes en una empresa para mantener una adecuada participacion en el
mercado. Maza (2021) analizando la influencia de las comunicaciones integradas de
marketing en el desarrollo de las organizaciones, pudo encontrar que las promociones y/o
descuentos empresariales, asi como el marketing directo, contribuyen al posicionamiento
en los buscadores. Finalmente, para Caicay (2022) el uso de medios online y offline en
estrategias publicitarias, ventas personales, marketing directo o promociones de ventas

son determinantes para llegar al alto posicionamiento en el mercado.
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Este articulo cientifico se argumenta como un apoyo para las empresas
pertenecientes a cualquier rubro y que estén dedicadas a utilizar marketing digital, en este
analisis se puede identificar algunas estrategias comunicacionales que le funcionaron a
una agencia de marketing digital, para su inmersion y posicionamiento dentro del

mercado online, asi, como creacion de soluciones rapidas que fortalezcan la relacion.

1.2 Formulacion del problema
(De qué forma se relacionan las estrategias de comunicaciones integradas de
marketing y el posicionamiento de marca de una agencia de marketing digital en Lima,

20227

1.3 Objetivos
Determinar la relacidon que tienen las estrategias de comunicaciones integradas de

marketing y el posicionamiento de marca en una agencia de marketing digital.
1.4 Hipéotesis
Hipotesis General:

Existe una relacion significativa entre las comunicaciones integradas de marketing

y el posicionamiento de marca.
Hipotesis especificas:

H1: Existe correlacion significativa entre la publicidad y el posicionamiento de

marca.

H2: Existe correlacion significativa entre la promocion de ventas y el

posicionamiento de marca.

H3: Existe correlacion significativa entre el marketing directo y el

posicionamiento de marca.
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H4: Existe correlacion significativa entre relaciones publicas y posicionamiento
de marca.
HS: Existe correlacion significativa entre venta personal y el posicionamiento de

marca.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

El enfoque de investigacion es cuantitativo con un disefio no experimental porque
no hay manipulacion de variables independientes, transversal debido a que el acopio de
data se ejecuta en un periodo y a nivel correlacional porque intenta analizar interacciones
entre variables (Arias-Gomez et al., 2016). La poblacion estd conformada por 80 clientes
actuales de una agencia de marketing digital de Lima que cuentan con experiencia en
servicios de disefio e imagen corporativa, hosting y servidores web, disefio de sitios web
y marketing digital. Novaweb presta diversos servicios: Bocetos, apariencia, papeleria,

servidores web, entre otros.

La muestra es probabilistica y se consideraron los siguientes parametros: 95% de
nivel de confianza, 5% de margen de error, 50% de probabilidad de ocurrencia 'y 50% de
probabilidad de no ocurrencia. Para obtener su confiabilidad se tomé una muestra, la cual
segun el coeficiente Alfa de Cronbach recibié un nivel aplicable al estudio de 0.915
(Mweshi & Sakyi, 2020). Para la recoleccion de datos se utilizo Google Forms, donde se
realizd la introduccion del tema, se pidi6o el consentimiento de los encuestados y
finalmente un cuestionario. La tarea de campo se desarrolld en el lapso septiembre a
diciembre de 2022 el cual fue enviado via correo electronico debido a que la base de datos

se encontraba a disposicion del titular de la Agencia.

Desde un punto de vista ético, el estudio es anonimo y no revela los nombres de
los encuestados, la muestra especificada en el apartado metodologico se aplicd
integramente, los encuestados respondieron voluntariamente, sin presion alguna, se
citaron todas las ideas presentadas en el estudio, con el debido respeto a los autores que

apoyaron su desarrollo, los datos presentados son consistentes con la fecha indicada.
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3.1. Analisis de confiabilidad

Segun Benitez & Pedraza (2023) la consistencia interna del instrumento afirma
que existe correlacion entre los items para su aplicacion con una prueba piloto de 15
encuestados.

Tabla 1
Indice de fiabilidad - Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos
,926 17
,863 12

Nota: Coeficiente que mide la solidez interna del instrumento

Dentro de la tabla 1 se evidencia un resultado de 0,926, siendo el nimero de
elementos 17y 0,863 con 12 nimeros de elementos. Determinado por el alfa de Cronbach,
lo que demuestra que el nivel de confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos

fue excelente.
3.2. Datos demograficos

Segun Semple & Fountas (2023), la poblacion de investigacion y las condiciones

socioeconomicas deben investigarse estadisticamente.

Tabla 2

Datos demogrdficos

Demografico Dato Frecuencia
Género Masculino 78.8%
Femenino 18.8%
No responden 2.5%
Rango de edad Desde 18 a 30 afios 28.7%
Desde 31 a 45 anos 47.5%
Desde 46 a 60 afios 18.8%
Desde 61 a mas afios 5.0%

Nota: Rango de edades por género
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En base a los datos demograficos se identifico) que el 78.8% de los clientes son
varones, el 18.8% son mujeres y el 2.5 no responde a que género pertenecen. Asimismo,
en base al rango de edades se observé que el 28.7% de las edades oscilan entre 18 — 30
afos, el 47.5% oscilan entre 31 — 45 afos, el 18.8% oscilan entre 46 - 60 afios y el 5%
oscilan entre 61 a mas; asimismo, las edades del target oscilan en un rango de 30 a 40

anos.
3.3. Analisis descriptivo

Segun Silva et al., (2023), conocer la conducta permite conocer el comportamiento
de un individuo o en este caso de una variable.

Tabla 3

Distribucion de frecuencias de las variables y dimensiones

Variable Dimensién Alta Media Baja

Comunicaciones 55.0% 42.5% 2.5%

integradas de Venta personal 53.% 40.0% 6.25%

marketing Publicidad 42.5% 52..5% 5.0%
Promocion de venta  52.5% 42.5% 5.0%
Marketing directo ~ 57.5% 38.7% 3.75%
Relaciones publicas  43.7% 50.0% 6.25%

Posicionamiento

de marca 71.2% 28.7% 0%
Por imagen 68.7% 28.7% 2.5%
Del personal 61.2% 31.2% 7.5%
Por servicio 47.5% 36.2% 16.2%

Nota: Percepcion de los encuestados sobre las variables y dimensiones

De acuerdo con las variables estudiadas se identific6 que la variable
comunicaciones integradas de marketing obtuvo una aceptacion alta del 55%, en base a
sus dimensiones se considerd: publicidad una aceptacion alta del 43% y media del 53%,
promocion de ventas una aceptacion alta del 53% y media del 43%, marketing directo
una aceptacion alta del 58% y media del 39%, y relaciones publicas una aceptacion alta

del 44% y media del 50%, la venta personal una aceptacion alta del 54% y media del
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40%. Asi pues, la variable posicionamiento de marca obtuvo una aceptacion alta del 71%
en cuanto a sus dimensiones se considerd dentro del posicionamiento por imagenes una
aceptacion alta del 69% y media del 29%, posicionamiento por servicio una aceptacion
alta del 48% y media del 36%, posicionamiento profesional del personal una aceptacion

alta del 48% y media del 36%.

3.4. Analisis correlacional

Ventas personales
p_valor=0,00
R=10, 663
— p valor=0,00 w7
Publicidad R =0, 607
Comunicaciones integradas de p_valor=0,00 Posicionamiento de marca
arketi — —>
marketing R = 0,785 p valor=0,00
R=10, 626
Promocion de ventas
p_valor=0,00
R=0, 528
p_valor=0,00

Marketing directo

Relaciones piiblicas

Figura 1. Variables y dimensiones de las comunicaciones integradas de
marketing y posicionamiento de marca.

Dentro de la figura 1 se alcanza concluir que el 55% de los encuestados se
encuentran en un grado alto de la variable comunicaciones integradas de marketing. Esto
significa que los clientes de las agencias de marketing digital reaccionan en un alto nivel
a la estrategia integrada de comunicaciones de marketing ejecutada por la agencia. En
cuanto a las dimensiones estudiadas se puede apreciar una relacidon positiva segun el
coeficiente de Spearman al 0,607 en publicidad, 0,626 en promociones de ventas, 0,528
en marketing directo, 0,682 en relaciones publicas y 0,663 en venta personal, y con un

valor de significancia de 0,000.
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La intencion del estudio fue estipular si existe conexion entre las estrategias
integradas de comunicacion de marketing de una agencia de marketing digital de Lima y
su posicionamiento de marca. En un segundo desafio especifico relacionado con el
posicionamiento del servicio y su relacion con las estrategias integradas de comunicacion
de marketing, se observo que los clientes de una agencia de marketing respondieron con

alta aprobacion de la calidad del servicio.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion

Los resultados exponen que los consumidores valoran el posicionamiento de la
agencia de marketing digital en un nivel alto y las estrategias comunicacionales como la
venta personal, promocion de ventas y el marketing directo son muy valoradas pues tienen

altas tasas de aceptacion entre sus clientes.

A los usuarios también les gusta que la publicidad ofrecida sea acorde con el
mensaje que quieren transmitir y las estrategias de marketing de la agencia en la
publicidad. Esto coincide con Soledispa et al. (2020) que plantea que se debe realizar un
estudio de mercado y por lo tanto se debe atraer a los clientes potenciales a través de
estrategias publicitarias como folletos, periddicos, radios, television y otros medios que
puedan ser utilizados masivamente y lograr distribucion y difusion de lo que se busca
ofrecer y Larraga et al. (2022) quienes mencionan la experiencia de compra como factor

en la decision final.

Huayllani (2020) menciona, la promocion de ventas como un espacio donde se
transmite la interaccion de las actividades de marketing propuestas con las
investigaciones realizadas, importantes para la promocion y segmentacion de ventas, las
cuales brindaran valor agregado, mientras que Ramos & Neri (2022) mencionan que el
disefio del producto se basa en el conocimiento de los clientes y considera el
posicionamiento como un ejercicio de comunicacidon que transmite caracteristicas

diferenciadoras que satisfacen las necesidades del cliente.

Huayllani (2020) afirma que, para lograr una comunicacion directa (marketing
directo) con la sociedad, el marketing mix como estrategia bésica ayudard a la

comunicacion y Huacho & Poves (2017) resaltan que si no tienes comunicacion seria
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imposible alcanzar el posicionamiento deseado. Suysuy & Taira (2019) plantearon que
se crearon estrategias para ayudar a las empresas mediante el uso de los medios y asi
lograr una conexidon entre clientes, mensajes, marcas y publico. Herrera (2019)
mencionan informacidn sobre marcas, empresas y servicios importantes para permitir una
correcta evaluacion y resolucion de problemas, y asi comercializar los recursos del

mercado con estrategias promocionales (Caicay, 2022; Laroussi, 2020).
4.2. Conclusiones

El proposito del estudio fue determinar si hay interrelacion entre las estrategias
utilizadas por la variable 1 y su firme posicionamiento en el mercado de una agencia de
marketing digital en Lima. Los resultados nos revelan que, para alcanzar un oportuno
posicionamiento es indispensable utilizar las dimensiones de las comunicaciones
integradas de marketing que estan relacionadas con el trato directo y personalizado, dado

que a los clientes les genera cercania y confianza con la marca.

En relacion con el primer objetivo especifico se registro la presencia de una
correlacion representativa entre la publicidad y el posicionamiento de marca, pues se
identificé un nivel alto de aceptacion en cuanto al tipo de publicidad utilizada por la
empresa. En el segundo objetivo especifico relacionado con la promocién de ventas y el
posicionamiento de marca, se examind que los clientes de la agencia de marketing
reaccionan en un nivel medio de aceptacion en cuanto a las promociones que brinda la
empresa en dias festivos como navidad, 28 de julio, entre otros. En el tercer objetivo
especifico relacionado con la mercadotecnia directa y el posicionamiento de marca, se
identificd que los clientes perciben esta dimension dentro de un rango alto, pues la
publicidad que les llega a través de sus correos permite crear vinculos entre marca y

cliente.
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En el cuarto objetivo especifico asociado a las relaciones publicas se identifico
que existe una relacion afirmativa con miras al posicionamiento de marca, gracias al
desempefio, ademas de la experiencia con las que cuenta el equipo de trabajo de la
empresa. En el quinto objetivo especifico relacionado con la venta personal y el
posicionamiento de marca, se identificd que los clientes perciben en un nivel alto el
desempefio, experiencia y resolucion de problemas por parte de los colaboradores de la
empresa. En el andlisis descriptivo se pudo observar que los clientes consideran al
posicionamiento de la marca en una escala alta del 70% lo cual nos indica que las
estrategias comunicacionales utilizadas por la empresa influyen de manera positiva en la
percepcion del target. Finalmente, se concluye que las estrategias planteadas son
rentables, debido a que mejoran la utilidad de recursos en cuanto a promocién de ventas,
marketing directo y venta personal, para estar mas presentes y en contacto directo con el

consumidor.
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