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 RESUMEN 

El objetivo de esta investigación fue determinar si hay relación e influencia entre el 

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

productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019.Con base en los 

antecedentes y en el marco teórico se planteó como hipótesis principal que el marketing 

digital tiene influencia en el posicionamiento de marca de manera positiva y significativa. 

Esta investigación posee las siguientes características metodológicas: es de tipo básica, 

diseño no experimental transversal y de nivel correlacional causal. A fin de validar los 

instrumentos, los cuales fueron dos cuestionarios con la escala de Likert, se aplicó la prueba 

de Alfa de Cronbach y el juicio de expertos. La población estuvo compuesta por 55 clientes 

de la empresa, los cuales son mayoristas del calzado en Lima. Las hipótesis fueron 

contrastadas con la prueba de signos para la mediana, rho de Spearman y de regresión 

ordinal. Finalmente, la investigación concluyó que el marketing digital tiene relación e 

influencia positiva y significativa con el posicionamiento de marca en la empresa destacada. 

Esto fue comprobado mediante el coeficiente rho de Spearman al 98.5% y el coeficiente de 

Cox y Snell al 98.8 % con una significancia de 5% en ambos casos. 

Palabras claves: Marketing digital, posicionamiento, influencia, relación. 
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 CAPÍTULO I.  INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad Problemática 

Como muchos estudios demuestran, los sectores y empresas sin innovación tienden a 

desaparecer, esto se da porque actualmente nos encontramos en una economía globalizada 

donde el ciclo de vida de los productos y servicios se encuentra altamente relacionado con el 

cambio de hábitos del consumidor, quién se ubica en un paradigma de sobre comunicación, 

por lo cual es difícil llegar a ellos sin una información clara. De igual forma, destacar que el 

mundo se encuentra inundado por multinacionales, propietarios de diferentes marcas 

reconocidas como Nike, Reebok, Adidas, entre otros. PerúRetail (2019) señaló que una de las 

industrias más afectadas por lo anterior descrito es la industria del calzado que compite con 

los productos chinos, los cuales representan el 43% del consumo global. 

En Latinoamérica, Perú ocupa el quinto lugar como productor, sin embargo, su 

posicionamiento es insignificante en comparación con competidores como Brasil. En Perú, 

Lima y La Libertad concentran el 74,6% de las empresas de esta industria, siendo una de las 

actividades minoristas más importantes. Sin embargo, se compite injustamente con productos 

extranjeros, esta situación ha provocado una grave crisis entre las pymes peruanas. El alcance 

de su impacto se siente no solo en los principales mercados de exportación, sino también en 

los locales. 

De igual forma, convertirse en una empresa competitiva y alcanzar las expectativas del 

posicionamiento es y será un gran desafío continuo para las pequeñas empresas que operan en 

un mercado globalizado y compiten a escala global según tratados y hechos como lo son el 

Tratado de Libre Comercio (TLC), negociado por nuestro país. Además, se debe considerar 

que se carece de apoyo por parte del Ministerio de Producción y los gobiernos locales, ya que 
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 por mucho tiempo estos no han incluido planes que beneficien al sector calzado, como el 

programa “Cómprale a Myperú”. 

Pero, ¿qué se necesita para enriquecer a la industria de calzado peruano? Mabel Rittel, 

especialista de la Asociación Brasileña de Empresas de componentes para cuero, calzado y 

manufacturas (Assintecal), señala que es necesaria la diferenciación mediante la creación y 

búsqueda de una identidad en el mercado. También, enfatizó que la tendencia reciente de las 

cadenas a fin de asegurar el posicionamiento es trabajar con conceptos de marca. El enfoque 

ya no está en los zapatos, sino en la personalidad de la misma (Izaguirre, 2017).  

Es claro que ser selectos por los consumidores es el resultado de una buena estrategia 

de posicionamiento que nos permite destacar en el mercado y transmitir propuestas de valor 

que la competencia no tiene. Los consumidores están en constante cambio, por lo que las 

empresas deben adaptarse a sus nuevas características, lo que puede ser un desafío ya que 

necesitan comprender los nuevos requisitos de los clientes y tratar estos puntos como 

oportunidades de negocio. 

Carol Spieckerman, presidenta de la consultora Spieckerman Retail, señaló que las 

estrategias de posicionamiento se llevan a cabo en nuevas plataformas que van más allá del 

ámbito empresarial tradicional, por lo que es ineludible invertir en tecnología para entender la 

voz de los consumidores. En este sentido, es necesario tomar medidas estratégicas. Internet y 

la tecnología han revolucionado el marketing globalmente. En los últimos años, el marketing 

digital ya no es solo una opción a considerar, sino que se ha convertido en una parte clave u 

obligatoria de la estrategia (Peru Top Publications, 2019).  

Una encuesta realizada por Seminarium Perú muestra que el 68% de las empresas 

peruanas destinan del 10% al 30% de sus acciones a los medios digitales, y solo el 1% confía 

en el 90% de sus estrategias en el mundo online. El estudio denota que el márketing digital es 
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 incipiente en el país y que el grueso de las acciones aún se concentra en los medios offline o 

tradicionales (El Comercio Perú, 2015). Es claro que, las pequeñas y medianas empresas no 

tienen una definición real del concepto en sí y de su significado, por lo que no pueden 

posicionarse.  

North Beach SAC es una productora de sandalias con una trayectoria de 25 años. Su 

misión es comercializar productos innovadores en cuanto a calidad y diseño. Está ubicada en 

el Cono Norte de Lima. El posicionamiento actual de la marca enfrenta una seria crisis 

debido a la imposibilidad de establecer claramente su propuesta de valor y al no poder 

establecer y comunicar los principales puntos que lo distinguen de la competencia. 

Asimismo, parte de esta problemática es la atracción de clientes inadecuados y el 

desconocimiento de sus razones de compra, lo que demuestra su incapacidad de reconocer al 

mercado meta.  

Durante mucho tiempo, North Beach S.A.C consideró que sus ingresos se mantendrían 

constantes al contar con clientes recurrentes y un sector del mercado ganado. Sin embargo, se 

evaluó el ingreso percibido durante el primer semestre del año 2019 en contraste con los 

ingresos percibidos en el año 2018, se apreció un claro descenso, como se puede observar en 

la Figura 1. 

 

Figura 1. Ingresos del primer semestre en el año 2018-2019 North Beach S.A.C. 

Fuente: Data institucional North Beach. 
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A fin de determinar la principal razón de la caída en los ingresos, es importante 

destacar que se examinaron todos los problemas, dentro de los cuales resaltaron la 

participación de mercado, la rentabilidad y el posicionamiento. Sin embargo, después de 

realizar la investigación teórica pertinente, se estableció que un buen posicionamiento de 

marca conllevará a una buena participación de mercado y rentabilidad (William, Michael y 

Bruce J, 2007). 

Durante la etapa previa a la presente investigación, se realizó una encuesta empírica a 

los clientes, la cual evaluó el posicionamiento de marca durante el primer semestre del 2019. 

 

Figura 2. Posicionamiento de marca en el primer semestrel del 2019 North Beach S.A.C. 

Fuente: Data institucional North Beach. 

 

Como se puede evaluar en la Figura 2, se estableció una escala de medición del 

posicionamiento de marca dentro de la cual, el valor máximo de puntuación es 20, 
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 A partir de este análisis previo se plantea la siguiente pregunta “¿De qué manera el 

marketing digital influye en el posicionamiento de marca en los clientes mayoristas de la 

empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019?”. Con el objetivo 

principal de “Demostrar si el marketing digital influye en el posicionamiento de marca en los 

clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, año 

2019.”.  

Esta investigación brinda una base sólida para comenzar a implementar estrategias de 

marketing digital y mejorar el posicionamiento de la marca de la empresa en relación con los 

principales competidores. Demostrar la influencia del marketing digital en el posicionamiento 

de marca de una empresa servirá a muchos profesionales como sustento teórico y práctico 

para el cambio de las estrategias organizacionales de sus compañías. Estos cambios 

permitirán en muchos una mayor visibilidad y reconocimiento entre sus clientes. 

1.1.1. Marco Teórico 

Antecedentes 

Nacionales 

Peralta (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y su relación con 

el posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios Consulting S.A.C., Miraflores, 2018”, 

tuvo como objetivo general determinar la relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios, Miraflores, 2018. Esta investigación tuvo un 

enfoque cuantitativo, de tipo básico, con un método no experimental, de corte transversal y 

de diseño descriptivo correlacional. Asimismo, consideró una población de 63 clientes y la 

muestra fue la misma población. Se utilizó como técnica la encuesta y como instrumento el 

cuestionario. Finalmente, la prueba Rho de Spearman obtuvo un nivel de significancia menor 

a 5%, por lo que se rechaza la hipótesis nula. Ambas variables poseen una correlación de 
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 95.3%, lo cual indica que es una relación positiva muy fuerte. A partir de estos resultados 

quedó contrastada la hipótesis de esta investigación y se logró el objetivo general, indicando 

que existe relación positiva muy fuerte entre el marketing digital y el posicionamiento en la 

empresa Marx Sanitarios, Miraflores, 2018. 

Ayala (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y el 

posicionamiento de la marca Teo Importaciones – Comas, 2018”, tuvo como objetivo general 

determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca Teo 

importaciones. Esta investigación tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, con un 

método no experimental, de corte transversal y de diseño descriptivo correlacional. 

Asimismo, consideró una población conformada por 70 clientes de la empresa con una 

muestra censal conformada por los mismos. Además, utilizó como técnica la encuesta y como 

instrumento el cuestionario, para lo cual dimensionó a la variable marketing digital como 

marketing online, servicios, redes sociales y a la variable posicionamiento como producto, 

diferenciación y consumidor. Finalmente, la investigación cumplió su objetivo principal 

demostrando que existe relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca. 

Los resultados obtenidos estadísticamente revelaron que existe relación entre las variables de 

estudio con un nivel de correlación de rho de Spearman del 73%. Un nivel de significancia 

menor al 5% valida esta afirmación y confirma la relación entre las variables. 

Julca (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y posicionamiento 

de la Institución Educativa Privada Benedicto XVI, Carabayllo, 2018”, tuvo como objetivo 

determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la Institución 

Educativa Privada Benedicto XVI, Carabayllo 2018. Esta investigación tuvo un enfoque 

cuantitativo, de tipo aplicado, con un método no experimental y de diseño descriptivo 

correlacional. Asimismo, consideró una población conformada por 85 padres de familia que 



   

 
Alarcón Solórzano, Nicole Aracelli Pág. 13 

 

“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en 

los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North 

Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019.” 

 integran las secciones del nivel inicial y primaria de la Institución. La muestra, la cual fue 

calculada por un muestreo censal fue la misma población. Además, utilizó como técnica la 

encuesta, como instrumentos la observación directa y el cuestionario, para lo cual dimensionó 

a la variable marketing digital como comunicación, promoción y publicidad y a la variable 

posicionamiento como imagen, servicios y la diferenciación.  La investigación concluye 

indicando que existe relación entre el marketing digital y el posicionamiento y lo demuestra 

con un resultado para la prueba de Rho Spearman de 56.6%. Este resultado indica que la 

correlación entre las variables es positiva moderada. 

En el caso puntual de la investigación de Julca, destaca como aporte la propuesta del 

plan de marketing digital debidamente estructurado para la empresa analizada. Sin embargo, 

la propuesta no incluye un análisis costo beneficio de la misma. 

Francia (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Influencia del marketing digital en 

el posicionamiento de las instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en 

Lince 2018”, tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing digital en el 

posicionamiento de las instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en 

Lince 2018. Esta investigación tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, con un método 

no experimental y de diseño descriptivo correlacional. Asimismo, consideró una población 

conformada por 46 directores de las instituciones educativas particulares del nivel inicial y 

primaria en el distrito de Lince en el año 2018. La muestra, que fue calculada por un 

muestreo probabilístico aleatorio simple, fue de 41. La investigación utilizó como técnica la 

encuesta y como instrumento el cuestionario. Los indicadores para la variable marketing 

digital fueron funcionalidad (interactividad y usabilidad), feedback (personalización y 

utilidad) y fidelización (satisfacción y valor agregado), mientras que para la variable 

posicionamiento fueron diferenciación (marca), relevancia (utilidad) y estima (calidad). 
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 Finalmente, la investigación logró demostrar que el marketing digital tiene influencia sobre el 

posicionamiento de las instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en 

Lince en el año 2018 debido a que se obtuvo una correlación de Pearson de 95.6%, siendo 

una correlación moderada y con un nivel de significancia menor a la barrera estipulada del 

5% que se exige en la prueba. 

Astupiña (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y el 

posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C. – San Isidro, 2017”, tuvo como objetivo 

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

Peri Peruana S.A.C. Esta investigación tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo básico, con un 

método no experimental y de diseño descriptivo correlacional. Asimismo, consideró una 

población conformada por cien clientes de la empresa. La muestra, la cual fue calculada por 

un muestreo no probabilístico, fue de 100. La técnica utilizada fue la encuesta física y el 

instrumento fue un cuestionario de 72 ítems. En cuanto a la fiabilidad de los instrumentos 

desarrollados para ambas variables utilizadas, estos fueron evaluados y validados mediante el 

sistema de Alfa de Cronbach, obteniendo una alta confiablidad. Los resultados obtenidos 

denotan una semejanza moderada entre las dos variables de estudio con el estadístico de 

Pearson al 34.6% y un p-valor al 3%, por lo tanto, existe relación significativa entre el 

marketing digital y el posicionamiento en la empresa Peri Peruana S.A.C, 2017. 

La tesis de Astupiña consideró la teoría de las “4 F” expuesta por Fleming para el 

dimensionamiento de la variable marketing digital, la cual considera los ítems funcionalidad, 

feedback, fidelización y flujo. 

Rabines (2018), en su tesis de licenciatura titulado “Estrategias de marketing digital y 

el posicionamiento de marca de las operadoras móviles en la ciudad de Trujillo-2018” en la 

Universidad César Vallejo, tuvo como objetivo determinar la relación entre las estrategias de 
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 marketing y el posicionamiento de la marca de las empresas operadoras de telefonía móviles 

de la ciudad de Trujillo, 2018. Esta investigación tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo 

básico, con un método no experimental y de diseño descriptivo correlacional. Consideró una 

población conformada por los jóvenes entre 18-34 años de edad de la ciudad de Trujillo. La 

muestra, la cual fue calculada por un muestreo no probabilístico, fue de 384. Como criterio de 

inclusión consideró poseer un teléfono móvil, residir en la ciudad de Trujillo y ser cliente las 

siguientes operadoras móviles: Movistar, Claro, Entel y Bitel. La técnica utilizada fue la 

encuesta física y el instrumento un cuestionario. El investigador dimensionó a la variable 

marketing digital como red social facebook y a la variable posicionamiento como 

conocimiento de marca y valoración de marca. Finalmente, se determinó que existe una 

relación significativa entre las estrategias del marketing digital y el posicionamiento de 

marca, por lo cual, se concluye que el marketing digital repercute en el posicionamiento de 

marca, resaltando que las buenas decisiones de estrategias del marketing digital que apliquen 

las empresas va hacer que tengan un mayor posicionamiento de marca. 

En el caso puntual de la investigación de Rabines, lo que más resalta como aporte es la 

propuesta de la variable “estrategias de marketing digital”, puesto que la considerada en la 

presente investigación es únicamente “marketing digital”. Por otra parte, esta tesis solo indica 

que se consideró la prueba de chi cuadrado y que existe una relación significativa entre las 

variables considerada, mientras que la presente investigación indica el nivel de significancia 

y analiza la relación entre las variables expuestas. 

Ramírez (2017), en su tesis de licenciatura titulado “Plan de marketing digital y su 

relación con el posicionamiento de la empresa Gargano Mt SAC de la provincia de San 

Martín, periodo 2016”, tuvo como objetivo establecer la relación entre el plan de marketing 

digital y el posicionamiento de la empresa Gargano Mt SAC. Esta investigación tuvo un 
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 enfoque cuantitativo, de tipo básico, con un método no experimental y de diseño descriptivo 

correlacional. Asimismo, consideró una población de un total de 12 480 personas. La 

muestra, que fue calculada por un muestreo probabilístico aleatorio simple, fue de 67 

personas. La técnica utilizada fue la encuesta física y  el instrumento fue un cuestionario. 

Finalmente, se logró determinar una relación significativa entre el plan de marketing digital y 

el posicionamiento de la empresa pues el valor de la correlación de la prueba Rho de 

Spearman es igual a 84.3%, lo que permite inferir que el plan de marketing digital es 

determinante para contar con una cartera de clientes establecidos y de aplicarse el 

mencionado plan conllevará que la empresa adquiera posicionamiento. 

En el caso puntual de la tesis de Ramírez, lo que más resalta como aporte para es 

considerar la variable “plan de marketing digital”, mientras que variable que considera la 

presente investigación es únicamente “marketing digital”. Además, dentro de sus 

recomendaciones plantea un de plan de marketing digital correctamente estructurado para la 

empresa. Sin embargo, no realiza un análisis de costo-beneficio del mismo. 

Internacionales 

Anchudia y Solis (2017) en su tesis de pregrado titulado “Análisis de estrategias del 

marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de 

Guayaquil, tuvo como objetivo determinar las estrategias de marketing digital y su incidencia 

en el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados del sector Tarqui de la 

Ciudad de Guayaquil. Esta investigación tuvo un enfoque cualitativo, de tipo básico, con un 

método no experimental y de diseño descriptivo. Asimismo, consideró una población 

conformada por 1,050.826. La muestra, la cual fue calculada por un muestreo probabilístico 

aleatorio simple, fue de 246 personas. La técnica utilizada fue la encuesta, como instrumentos 

cuestionarios y entrevistas. Con el análisis establecido de las encuestas realizadas se 

identificó los jóvenes entre la edad de 17 a 25 años tienen una idea inapropiada del marketing 
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 digital, mientras que aquellos de entre 26 a 60 años carecen de conocimiento. Finalmente, se 

concluyó aplicar estrategias informativas a través de herramientas digitales que disminuyan el 

déficit de conocimiento. Por otra parte, en las entrevistas realizadas a especialistas del área de 

marketing y encargados de los supermercados se concluye que una de las mejores opciones es 

aprovechar las estrategias promocionales, ya que pueden ser difundidas por medio de las 

redes sociales, correo electrónico entre otras más ahorrando recursos para los nuevos 

empresarios.  

En el caso puntual de la tesis de Anchudia, lo que más destaco como aporte para esta 

tesis es la propuesta de la variable “estrategias de marketing digital”, puesto que la expuesta 

en esta tesis es únicamente “marketing digital”. 

Quijije y Arteaga (2015) en la tesis de pregrado titulado “Diseño de estrategias de 

marketing digital para el posicionamiento de marca de la empresa dulcería y cafetería La 

Palma de la Ciudad de Guayaquil” en la Universidad de Guayaquil, Guayaquil 2015 tuvo 

como objetivo principal realizar un análisis del posicionamiento digital que posee la empresa 

y realizar un rediseño de sus herramientas digitales de ser necesario. Esta investigación tuvo 

un enfoque mixto, de tipo aplicado, con un método no experimental, con corte transaccional y 

de diseño descriptivo. Asimismo, consideró una población conformada por 294382. La 

muestra, la cual fue calculada por un muestreo probabilístico aleatorio simple, fue de 384 

personas. La técnica utilizada fue la entrevista, se realizó un estudio de mercado cuantitativo 

y cualitativo. El método cuantitativo constó de encuestas, el método cualitativo se realizó a 

través de entrevistas a expertos. Se determinó que el 80,73% de los encuestados gustaría de 

interactuar con la empresa a través de Internet. Además, el 89,58% cree que las redes sociales 

son una forma de informarse sobre el producto que ofrece la empresa. Considerando que el 

objetivo general de esta investigación fue analizar el posicionamiento de la marca y las 
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 estrategias de marketing digital, luego del análisis correspondiente el proyecto fue factible 

porque cumple con las expectativas propuestas. 

La mayoría de las investigaciones realizadas no se han centrado en un determinado tipo 

de empresa ni rubro, existen estudios generales de la problemática asimismo en ninguna de 

las tesis abordadas han dimensionado, correlacionado y determinado la influencia entre las 

variables expuestas en este proyecto. Sin embargo, son de interés apoyo debido a que muchas 

de estas focalizan muchos de las dimensiones consideradas en este proyecto. 

Es por esto, que los problemas que deben de ser abordados en esta investigación serán 

la influencia y relación de las dimensiones del marketing digital en el posicionamiento y sus 

correspondientes dimensiones en la empresa North Beach SAC. 

Posicionamiento 

Definición 

El posicionamiento es el alcance de la posición específica y determinada en la mente de 

los sujetos a los que se canaliza una propuesta. De tal manera que, frente a un requerimiento, 

los sujetos le den la preferencia ante otras propuestas semejantes. Por tanto, esto es lo que 

pasó o se produjo, no en el sector comercial, taller o supermercado, sino en la mente de las 

personas. Además, el enfoque principal del posicionamiento no es de conceptos diferentes, 

sino de manipular los existentes. La sociedad actual se encuentra en un paradigma de sobre 

comunicación y de ahí nace la premura de un nuevo enfoque en la mercadotecnia en general, 

lo que es bien conocido como la “conquista de posiciones” (Trout y Ries, 2002). 

Lovelock y Wirtz (2009) afirma “una estrategia de posicionamiento explícita sirve para 

ayudar a que los clientes potenciales se formen una “idea” mental sobre lo que pueden 

esperar” (p. 165). 
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 Por otra parte, Mullins, Walker, Boyd y Larréché (2007) refieren que es la posición que 

ocupan los productos y/o servicios en la mente de los clientes y es superior a la de los demás, 

pero también incluye las medidas que toma la organización para hacer atractivos sus 

productos, por lo que el concepto de posicionamiento está muy relacionado con estos dos 

términos incluye la consideración de la competitividad y las necesidades del cliente. Se debe 

considerar que el posicionamiento y la diferenciación están fundamentalmente vinculados, 

pues se busca promover la creación de un posicionamiento diferente a través de estrategias 

innovadoras, mejorando así la marca de la organización frente a la competencia.  

En correlación con lo ya expuesto, Kotler y Keller (2012) respecto al posicionamiento 

mencionan que se requiere conocer y dominar información del consumidor a profundidad, 

percibir y entender cuáles son sus deseos y necesidades; fundamentalmente que estén en línea 

con las capacidades y el comportamiento competitivo de la organización. El autor señala y 

enfatiza que el posicionamiento es la dirección básica de una estrategia de marketing porque 

puede difundir la esencia de la marca y permitir que los clientes y / o consumidores obtengan 

preferencialmente los bienes y / o servicios brindados por la organización. Es importante 

señalar que, bajo la premisa de este método, se debe considerar que el posicionamiento solo 

se realiza en las personas llamadas clientes y / o consumidores, es decir, solo en las personas 

que compran el producto, no en los futuros clientes. 

Finalmente, el concepto de posicionamiento más referido es cómo hace una institución 

para que su oferta atraiga al mercado meta (Mullins et al., 2007). 

Marca 

Una marca es la asociación de un producto o servicio, debido a una determinada forma 

en la que se puede satisfacer las mismas necesidades, agrega ciertas características que la 

distinguen de otros productos o servicios. Estas diferencias pueden ser funcionales, 

razonables o intangibles. Los consumidores suelen evaluar el mismo producto de manera 
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 diferente según su marca. Asimismo, interactúan con las marcas a través de la experiencia del 

producto o servicio. De esta forma, pueden descubrir qué marcas pueden satisfacer sus 

necesidades y cuáles no. La capacidad de la marca radica en simplificar el proceso de 

decisión de compra. (Kotler y Keller, 2006). 

Características 

El posicionamiento es la apreciación de un producto, marca o empresa por parte de un 

público objetivo específico.Por lo cual, el posicionamiento es subjetivo, comparativo y 

depende las personas a la cuales esta enfocado. Una vez que la empresa delínea su estrategia 

de posicionamiento, debe estar alineada con una serie de aspectos para poder desarrollarse de 

manera sostenible en el tiempo a medida que la percepción del público objetivo se desarrolla 

y cambia. De esta forma, en el tiempo, las propuestas de posicionamiento de la entidad deben 

ser notorias, distintivas, relevantes, consistentes y sostenibles (Villacorta, 2010). 

 Notorio: tiene que ser apreciable , es decir visible por el cliente. De hecho , las marcas de 

posicionamiento más consolidado son comunmente las de más alta notoriedad. 

 Diferenciador : ayuda al cliente a discernir entre otras ofertas.No se trata de ser la mejor 

organización, sino de ser la única que puede hacer lo que hace, es decir, ser diferente. 

 Relevante: debe aportar un valor al cliente. 

 Coherente: lo expuesto y hecho deben ser semejantes. 

 Sostenible en el tiempo: hablamos de una concepción dinámica pues las expectativas que 

acojan dependen del público objetivo , lass cuales varian en el tiempo.  

Tipos 

Las estrategias de posicionamiento que señalan Ries y Trout (2002) son: 

 Posicionamiento como líder  
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 Este concepto se basa en que históricamente, la primera marca que entra en la mente de 

los consumidores suele ganar el doble de cuota de mercado porque domina sus gustos y 

preferencias. En algunas categorías, las dos marcas más destacadas son casi iguales, pero 

tarde o temprano una avanzará y ampliará la brecha. 

 Posicionamiento del segundo en el mercado   

Este concepto se basa en que el concepto de  “líder” no necesariamente funciona para 

los demás, por lo que la estrategia establece que los vacíos deben buscarse y llenarse. A fin 

de hallarlo hay que tener la competencia de pensar a la inversa, ir contra la corriente y 

dominarlo.  

 Reposicionamiento de la competencia  

Siguiendo los preceptos de exposición, es bien sabido que la posibilidad de encontrar 

huecos es muy rara, o incluso nula. Por tanto, es conveniente reposicionar la estrategia 

competitiva, es decir, introducir nuevos conceptos o productos en la mente de los 

consumidores para reemplazar los existentes.Una vez que se rompen las viejas ideas, la 

expresión de las nuevas es más fácil porque son los propios consumidores quienes buscan 

nuevas ideas para llenar los vacíos. 

Clasificación 

Como indican Kotler y Keller (2012) deben evitarse cuatro errores de posicionamiento: 

 Subposicionamiento. Los clientes potenciales solo tienen ideas vagas sobre la propuesta 

única de la marca. No persiven nada especial. 

 Sobreposicionamiento. Los clientes tienen una impresión muy reducida de la marca 

porque piensan que la marca es demasiado especializada o difícil de obtener. 
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  Posicionamiento confuso. Los clientes están confundidos porque la empresa hace 

demasiadas declaraciones o cambia con frecuencia su posicionamiento. 

 Posicionamiento dudoso. A los clientes potenciales les resulta difícil creer las 

afirmaciones de la marca. 

Importancia 

El posicionamiento puede desarrollar atributos competitivos y obtener una comprensión 

más profunda de los intereses del cliente, estableciendo así una base de segmentación 

específica.Por lo tanto ,los clientes elegirán porque se brindan más atributos y se satisfacen 

sus necesidades mucho mejor que los competidores. Es así que esa ventaja sobre los clientes, 

se convierte en el activo más importante de la empresa (Kotler y Keller, 2009). 

Según Cravens y Piercy (2009) el posicionamiento eficaz ayuda a guiar las estrategias 

de marketing por lo tanto es una fuente importante de la ventaja competitiva. 

Beneficios 

La elección de la estrategia de posicionamiento proporciona un concepto unificado para 

el plan de marketing, que es uno de los pasos más críticos en la implementación del 

marketing estratégico, porque la empresa debe decidir cómo distinguir mejor su marca de sus 

competidores. Por tanto,se de elegir uno o más beneficios que la marca debe presentar para 

poder ganar un posicionamiento distintivo en el mercado (Kotler y Keller, 2012). 

Ventajas y desventajas 

Ventajas: 

El posicionamiento oportuno de la marca es la estrategia que guía el desarrollo del 

marketing, porque puede transmitir la esencia de la marca y confirmar los beneficios a 

obtener. Se establece una propuesta de valor centrada en el cliente, una razón preponderante 

por la cual el mercado meta debería adquirir el producto. Es importante señalar que según 
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 casi todas las definiciones, el posicionamiento requiere diferencias y similitudes, pero al 

mismo tiempo, es esencial la comunicación de ellas. (Kotler y Keller, 2012). 

Según Chowdhury, Sarwari y Chowdhury (2013) el posicionamiento coadyuva a que la 

empresa pueda captar nuevos clientes por medio de las referencias de aquellos clientes que se 

sienten satisfechos con los productos ofrecidos por la empresa. 

 

Desventajas: 

Adquirir una conveniente propuesta de posicionamiento es una tarea ardua, que 

requiere mucha dedicación y trabajo continuo, porque debe realizarse en el tiempo es decir, 

muchos años. Asimismo, incluso en unos pocos minutos se puede perder el posicionamiento 

requerido. Para evitar esta situación, las organizaciones deben seguir procedimientos estrictos 

(Villacorta, 2010). 

Teorías 

La agencia de publicidad Young and Rubicam (Y&R) es una empresa de marketing y 

comunicación especializada en publicidad, medios digitales y sociales, promoción y 

consultoría en identidad de marca, que ha desarrollado un modelo para medir el 

posicionamiento de marca, denominado Brand Asset Valuator(BAV). Según un estudio a 

200.000 consumidores en 40 países / regiones, BAV puede arrojar medidas comparativas del 

valor de marca en cientos de categorías diferentes. El modelo se basa en cuatro componentes 

o pilares clave (Young y Rubicam, 2016). 

 Diferenciación: Mide el grado de diferencia entre la marca y otras, así como la 

percepción del liderazgo de la marca. 
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  Relevancia: Mida la idoneidad y la amplitud del atractivo de la marca. Si la marca es 

adecuada para una persona. 

 Estima: Mide las percepciones de calidad y lealtad, en otras palabras, evalúa cuánta 

consideración y respeto ha cultivado la marca. 

 Conocimiento: Mide la familiaridad del consumidor y el conocimiento de la marca. El 

conocimiento íntimo de la marca está relacionado con la percepción y experiencia de los 

consumidores de la marca. 

 

Figura 3. Dimensiones del posicionamiento de marca. 

Fuente: Kotler y Keller (2012) 

La relación entre estas cuatro dimensiones transmite información sobre el estado actual 

y futuro de la empresa. Nos dice cómo se percibe y qué tan saludable es por lo cual 

proporciona un completo conjunto de herramientas y análisis específicos, su contribución está 

en brindar una guía estratégica. Según el de BAV, los consumidores centran sus preferencias 

y poder adquisitivo en cada vez menos marcas,aquellas que están en constante evolución 

generando el anciado concepto de diferenciación.Al interactuar con los clientes, la marca crea 

un significado y/o valor interno de la compra, intangible pero considerable ya que no solo 

obtenemos productos, sino también experiencias, sensaciones, expresión e identidad. 
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 Finalmente, el objetivo de BAV es medir y comprender este valor para tomar decisiones 

estratégicas que permitan avanzar en la dirección correcta (Kotler y Keller, 2012). 

Marketing Digital 

Definición 

Calvé (2010) señaló que el marketing digital es el uso de las herramientas digitales 

disponibles que permiten la adaptación de las características del marketing al mundo digital, 

por lo que es un método eficiente para crear valor. En este nuevo concepto, el producto es 

solo un medio para que el cliente se conecte con la marca. Esta es, la llamada "experiencia de 

marca" conocido como brand edgament.  

El objetivo del marketing digital es permitir que los clientes participen en la producción 

de la marca y brindarles una experiencia inolvidable. Además, convertirlos en seguidores o 

fans del producto o servicio. El desafío es convertirse en un proveedor de experiencia más 

allá de los productos o servicios. El enfoque es entablar un diálogo con los clientes, 

complementado con honestidad y sinceridad, para ganar capacidad de persuasión. A fin de 

que perciban que se comparte un estilo de vida con ellos, una forma de entender y conectar 

con el mundo. Para lo cual, deben construir una comunicación bidimensional. Es una nueva 

forma de relación entre empresas y clientes en un nuevo entorno, este se caracteriza por la 

globalización, y por la expansión de Internet como herramienta de comunicación interactiva 

entre empresas y consumidores. 

El marketing digital no pretende reemplazar el marketing tradicional. En la etapa inicial 

de interacción entre la empresa y sus clientes, el marketing tradicional juega un papel 

principal en el aumento de la visibilidad y el interés.Con el desarrollo de la interacción y los 

requisitos del cliente para establecer una relación más cercana con la empresa, el marketing 

digital se vuelve un complemento fundamental.  
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 Características 

Según Calvé (2010)  nacen peculiaridades que dinamizan al marketing en un entorno 

digital, por eso establece al marketing digital como un nuevo  marketing: 

 Personalizado: Permite realizar un marketing para casi todos los usuarios a la medida del 

mismo. La segmentación alcanza a cada cliente individual y personalmente.En el entorno 

digital, el usuario puede obtener una experiencia única y personalizada, lo cual no es 

práctico sin tecnología digital 

 Masivo o intensivo y no invasivo: Con muy poca inversión, se puede atraer a muchas 

personas. 

 Emocional: Dado que se trata de un marketing altamente personalizado, es necesario 

determinar qué ambitos se pueden vincular a los usuarios con sus propias experiencias, 

emociones y experiencias. 

 Medible: El nuevo entorno permite desarrollar aplicaciones para medir de forma rápida y 

precisa el impacto de las acciones. A diferencia de los medios offline se puede desarrollar 

encuestas online a fin de estudiar el mercado, evaluar la satisfacción del cliente, entre 

otros aspectos e incluso testear las opiniones de los consumidores en las redes sociales. 

Tipos 

Philip Kotler, quien es considerado el padre del Marketing moderno, divide el 

Marketing Digital en tres eras, Marketing 1.0, 2.0 y 3.0 (Peralta, 2020).  

 Marketing 1.0: Incluye adaptar el trabajo realizado por los medios tradicionales a las 

plataformas digitales. 

 Marketing 2.0: En este punto, la empresa no solo vende productos de alta calidad, sino 

que también comienza a investigar y comprender a sus clientes, estudia el 

comportamiento y las preferencias de los consumidores para brindarles el mejor servicio. 

https://www.genwords.com/blog/philip-kotler-padre-del-marketing


   

 
Alarcón Solórzano, Nicole Aracelli Pág. 27 

 

“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en 

los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North 

Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019.” 

 Además,analiza atentamente los datos a fin de entender a su audiencia, adaptándose a sus 

necesidades. 

 Marketing 3.0: En este punto la empresa no solo está interesada en vender productos, 

sino también en hacer del mundo un lugar mejor; las marcas ven a los consumidores 

como seres humanos completos con necesidades, deseos y valores. Por tanto, el 

comportamiento para la audiencia es personalizado, dejando de lado las simples 

estadísticas. 

Ventajas y desventajas 

Ventajas: 

Calvé (2010) señaló que el marketing digital ha introducido nuevos métodos de 

investigación de mercado porque la comunicación con los consumidores es bidireccional y 

proporciona más información a través de un diálogo abierto, flexible e innovador. 

 Todo se puede medir, te permite entender el impacto de la estrategia, su impacto en qué 

sectores e incluso el retorno de la inversión (ROI). 

 El resultado se obtiene en tiempo real mediante la interacción del usuario, lo que no 

ocurre en la publicidad tradicional. La información siempre es medible y accesible. 

 En comparación con los canales de marketing tradicionales, el marketing digital es 

relativamente fácil de obtener económicamente. 

 Permite adquirir una audiencia, ya que los usuarios tienen intereses similares, también te 

permite conocer e interactuar directamente con clientes y consumidores potenciales. 

 El marketing digital no es solo para grandes empresas. De hecho, esta es una excelente 

oportunidad para que las pequeñas y medianas empresas compitan , consecuentemente 

ganen mercado. Luchar ya no es una cuestión de espacio, sino de atención. El usuario 

quiere valor, quiere información útil. 
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 Desventajas: 

 Demasiada interacción, lo que significa tener un equipo dedicado y especializado. 

 Mantenimiento constante, es importante saber que la plataforma, el dominio, la cuenta de 

correo electrónico y el contenido deben actualizarse constantemente. 

 Crecimiento lento por desconfianza en todas las novedades, para posicionarse en el 

ámbito digital es importante notar que tomará tiempo y depende totalmente del esfuerzo. 

 La necesidad de tiempo es cada vez mayor y convertirse en un medio de comunicación 

necesita más tiempo para mantener a la audiencia entretenida e informada. 

Beneficios 

Calvé (2010) señala que el marketing digital permite potenciar la capacidad para 

recopilar y almacenar datos de los usuarios, segmentarlos y analizar su comportamiento para 

poder mantener una relación más personalizada con ellos. 

El marketing digital asegura que todos puedan expresar libremente sus opiniones y 

hacer realidad el concepto de co-creación de valor, permitiendo así el uso de nuevas 

tecnologías para desarrollar entornos adecuados, crear comunidades, inspirar o recompensar a 

los consumidores y ganar confianza. Además, permite a los consumidores compartir su 

experiencia con los consumidores actuales y / o potenciales. 

Marco normativo y legal 

Ley N° 29733(2011), Ley de Protección de datos personales, esta ley tiene como 

objetivo proteger los derechos básicos de protección de datos personales. De acuerdo con la 

ley, las empresas y entidades públicas están obligadas a garantizar la protección de los datos 

en sus sistemas informáticos para evitar que terceros no autorizados accedan a ellos. No se 

aceptarán datos personales que identifiquen o identifique a personas naturales. La ley exige 

que las entidades gestionen los datos personales con el consentimiento del propietario y los 

recopilen de forma explícita. Para los menores de edad, esto debe hacerse con el 
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 consentimiento de sus padres o tutores. Asimismo, la organización es responsable de 

comunicar los datos que obtiene al Registro Nacional de Protección de Datos Personales. La 

protección de datos no es solo responsabilidad del gobierno o entidad, sino que es deber 

básico de los ciudadanos garantizar que sus datos estén protegidos y no sean utilizados por 

terceros sin autorización.  

Ley N° 28493(2005), la ley regula el envío de publicidad o promociones no solicitadas 

por correo electrónico. Los servicios de correo electrónico deben contar con sistemas de 

bloqueo de correos electrónicos no solicitados por los usuarios a través de sus servidores. El 

destinatario de un correo electrónico ilegal puede tomar medidas contra la persona que envió 

el correo electrónico para obtener una compensación, que equivale al uno por ciento (1%) de 

la unidad fiscal por cada correo electrónico enviado. 

Teorías 

Calvé (2010) se desenmarca de la teoria de las 4P y presenta los fundamentos de las "4 

F", teoria propuesta por Fleming,  para aprovechar el poder del marketing en Internet, 

especialmente la comunicación digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelización. 

 Flujo: Estado mental de los usuarios al sumergirse en páginas que aportan interactividad 

y valor añadido. Este estado mental es tan agradable que el usuario pierde toda la 

temporalidad. 

 Funcionalidad:Se refiere a proporcionar recursos digitales atractivos, claros y útiles. Por 

lo tanto, es importante considerar plataformas con un equilibrio entre un diseño atractivo 

y funcional. 

 Feedback: El diálogo debe ser mutuamente beneficioso. Solo los clientes pueden 

decirnos qué falta, qué les gusta y cómo hacerlo mejor. Se trata de entablar un diálogo y 

mostrarles que sus opiniones e interacciones son muy valiosas. 
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  Fidelización: Esta nueva interacción permite la posibilidad de crear una comunidad de 

usuarios ,de esta manera se genera un diálogo personalizado con los clientes y los hace 

más fieles. La feroz competencia en el mercado hace que sea más difícil retener clientes 

que adquirir nuevos. Los clientes necesitan que se les  recuerde todos los días que son y 

que es un socio muy especial para el crecimiento. 

Selman (2017) afirma acerca de la teoría de las 4F en el marketing digital:  

 Flujo: Los usuarios deben sentirse atraídos por la interfaz. 

 Funcionalidad: La navegación debe ser intuitiva y fácil de operar, para captar la atención 

y evitar abandonos. 

 Feedback: Las redes sociales brindan una excelente oportunidad para establecer una 

relación de confianza con el usuario. 

 Fidelización: Después de establecer una relación, la fidelidad significa mantener esta 

relación durante mucho tiempo. La fidelización se suele conseguir proporcionando a los 

usuarios contenido atractivo. 

Según Fleming (2000) en su libro “Hablemos de la Mercadotecnia Interactiva”, las 4 Fs 

de la mercadotecnia en Internet serían:  

 Flujo: Cuando el usuario está inmerso en la interfaz digital, entrará en un estado de 

anonadación, brindada por una experiencia llena de interacción y valor agregado. 

 Funcionalidad: Se refiere a una interfaz atractiva que proporciona a los usuarios una 

navegación clara y útil. 

 Feedback: Una vez establecida la comunicación, es hora de continuar dialogando con el 

cliente para comprenderlo mejor y construir una relación en función de sus necesidades. 

 Fidelización: Internet permite la creación de comunidades de usuarios, estableciendo así 

conversaciones personalizadas y aumentando la fidelización. 
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 1.1.2. Justificación 

La presente investigación aportará información sobre la influencia y relación entre 

marketing digital y el posicionamiento de marca. Se encuentra alineada a las tesis expuestas 

anteriormente. Es trascendental destacar que en ningún antecedente relacionado o acorde al 

tema han evaluado la influencia entre las variables expuestas. Por lo cual, pretendo adicionar 

este punto como aporte significativo. La satisfacción de realizar un estudio que proporcione 

orientaciones distintas a las abordadas en otras será un referente para futuras investigaciones. 

Además, aportará el conocimiento de la influencia de los pilares sobre los cuales se 

sostiene el marketing digital fundamentados en la teoría de las “4F” de Fleming (flujo, 

funcionalidad, feedback y fidelización) sobre los pilares del posicionamiento de marca 

fundamentados en la teoría de Young y Rubicam titulada “Brand Asset Valuator” 

(diferenciación, estima, relevancia y conocimiento).  

En lo académico se pretende profundizar y renovar conocimientos, con el fin de 

entender más sobre el problema en estudio. Su valor metodológico lo acredita, pues la 

relación e influencia entre dos variables de investigación, se ha desarrollado basada en 

métodos científicos, por lo que esta información recolectada, definida por indicadores y 

finalmente procesada estadísticamente, permitirá obtener resultados fiables, de forma que se 

puedan sacar conclusiones y recomendaciones en base a los datos obtenidos (Hernández, 

2014). 

Finalmente, beneficiará a North Beach S.A.C y a todas las empresas que en la 

actualidad estén buscando posicionar sus marcas y necesiten un sustento sólido para 

implementar una estrategia de marketing digital. Cabe destacar que, dado que el 

posicionamiento de marca es parte de la identidad básica de cada empresa, las conclusiones 

extraídas se aplicarán a empresas que no necesariamente pertenecen a la industria del 
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 calzado. Por tanto, puede mejorar las condiciones del entorno empresarial ya que promueve 

la expansión de muchos emprendedores, mejora su gestión y puede brindarles una visión más 

amplia y diferenciada de las aplicaciones de posicionamiento de marca relacionadas con el 

marketing digital. 

1.2. Formulación del Problema 

¿De qué manera el marketing digital influye en el posicionamiento de marca en los 

clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-

Perú, año 2019? 

1.2.1. Formulación de objetivos específicos 

1.  ¿Cuál es la influencia entre el flujo y la diferenciación de marca en los clientes 

mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, 

año 2019? 

2. ¿Cuál es la influencia entre la funcionalidad y la relevancia de marca en los 

clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C 

Lima-Perú, año 2019? 

3. ¿Cuál es la influencia entre el feedback y la estima de marca en los clientes 

mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, 

año 2019? 

4. ¿Cuál es la influencia entre la fidelización y el conocimiento de marca en los 

clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C 

Lima-Perú, año 2019? 



   

 
Alarcón Solórzano, Nicole Aracelli Pág. 33 

 

“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en 

los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North 

Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019.” 

 1.3. Objetivos 

1.3.1. Objetivo general 

Demostrar si el marketing digital influye en el posicionamiento de marca en los 

clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C 

Lima-Perú, año 2019. 

1.3.2. Objetivos específicos 

1.  Contrastar si el flujo influye en la diferenciación de marca en los clientes 

mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, año 

2019. 

2.  Contrastar si la funcionalidad influye en la relevancia de marca en los clientes 

mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, año 

2019. 

3. Contrastar si el feedback influye en la estima de marca en los clientes mayoristas de 

la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019. 

4. Contrastar si la fidelización influye en el conocimiento de marca en los clientes 

mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, año 

2019. 

1.4. Hipótesis 

1.4.1. Hipótesis general 

El marketing digital influye en el posicionamiento de marca en los clientes 

mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, 

año 2019. 
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 1.4.2. Hipótesis específicas 

 1.  El flujo influye en la diferenciación de marca en los clientes mayoristas de la 

empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019. 

2. La funcionalidad influye en la relevancia de marca en los clientes mayoristas de la 

empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019. 

3. El feedback influye en la estima de marca en los clientes mayoristas de la empresa 

productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019. 

4. La fidelización influye en el conocimiento de marca en los clientes mayoristas de la 

empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019. 

 

 



   

 
Alarcón Solórzano, Nicole Aracelli Pág. 35 

 

“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en 

los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North 

Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019.” 

 CAPÍTULO II.  METODOLOGÍA 

2.1. Tipo de Investigación 

Esta investigación empleó un diseño no experimental, “el cual se ejecuta sin manipular 

las variables, es decir, se observa el desarrollo natural del fenómeno y se procede a analizarlo. 

Este diseño se utiliza porque las variables independientes no pueden ser controladas, ni 

influenciadas debido a que ya se suscitaron, al igual que sus secuelas” (Hernández,2014, 

p.152). 

Consecuentemente, se evaluó el posicionamiento de marca y el marketing digital de la 

empresa en un momento dado, extendiendo los resultados a lo largo del tiempo. Por tanto, el 

corte es transeccional o transversal, “el cual describe la relación entre dos o más variables en 

términos correlacionales y/o causales” (Hernández,2014, p.154). 

El alcance es correlacional-causal, el cual explica cómo una variable se comporta en 

relación a otra. Determinando fundamentalmente el grado de conexión entre ellas, 

proporcionando así señales sobre influencia y relación (causalidad). Es importante recordar, 

“la realización de una investigación correlacional en primera instancia debe medir o registrar 

cada variable por separado, por lo que dentro de los objetivos secundarios es transcendental 

la medición de ambas variables correspondientemente” (Hernández,2014, p.157). 

El enfoque selecto es cuantitativo debido a que se utiliza la recopilación de datos para 

comprobar hipótesis. Asimismo, brinda la posibilidad de generalizar los resultados de manera 

más amplia basándose en datos estadísticos. “También, proporciona una buena repetibilidad, 

ya que se centra en puntos específicos por lo cual facilita la comparación entre estudios 

similares” (Hernández,2014, p.4). 
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 2.2. Población y Muestra 

La población es única, está conformada por 55 clientes de la empresa North Beach 

S.A.C, situada en el distrito de Los Olivos – Cono Norte de Lima Metropolitana, que 

realizaron compras durante los últimos 5 años, considerando como referencia el año 2019. 

Asimismo, son residentes de Lima lo cual facilitó el acceso a los mismos.  

Los criterios de inclusión y exclusión son:  

Inclusión: Se considera a aquellos clientes que residan en Lima que realizaron compras 

durante los últimos 5 años considerando como referencia el año 2019 

Exclusión: Se considera aquellos solo a aquellos clientes que residan en Lima debido a la 

proximidad y la facilidad de recolección de datos. 

Los clientes de la empresa son vendedores mayoristas de calzado, cada uno cuenta con 

galerías en las cuales son ofrecidos los productos de la marca única y oficial “Beach” 

constituida por la empresa. Fueron seleccionados los mayoristas debido a que, al depender 

directamente sus niveles de ventas de las características de los productos que compran, tienen 

realimentación directa de las preferencias de los consumidores finales. La población detallada 

está ubicada en las galerías “El Zapatón”, “Mundo de las sandalias” y “Chancón”. Esta 

información fue recuperada de la data institucional en la cual detalla la procedencia como 

datos particulares de sus clientes desde la ubicación hasta el número de contacto. 

Si la población es pequeña y tiene acceso irrestricto, es mejor usar a toda la población 

como muestra. Por lo cual tomo a los 55 clientes como muestra, solo para contrastar lo 

expuesto procederé con el cálculo debido mediante la probabilística- aleatoria simple. “El 

cual proporciona la misma probabilidad de ser seleccionado para cada elemento” 

(Hernández,2014, p.178). 
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 Bajo los supuestos anteriores corresponde la siguiente fórmula a fin de determinar el 

tamaño de muestra: 

 

Ecuación n.° 1. Fórmula para el cálculo de una muestra probabilística - aleatoria simple. 

Fuente: Hernández (2014) 

Se empleó la fórmula de población finita, ya que se sabe que la población estimada es de 55. 

N=55 

P=0.5 

Q=0.5 

p*q=0.25  

e=0.05  

Zα =1.96 

N = Total de la población  

Zα= Nivel de confianza 

p = proporción esperada  

q = 1 – p  

e= Error admisible  

 

La fórmula aplicada establece como muestra 48 clientes. Sin embargo, pese a lo ya 

descrito, la población y la muestra presentan una diferenciación insignificante, por lo cual se 

toman como base los 55 clientes quienes son la muestra final. 

2.3. Materiales, Instrumentos y Métodos. 

En primer lugar, la técnica empleada para la medición de la variable marketing digital 

es la encuesta. “Las encuestas se consideran en investigaciones de corte transversales diseños 

no experimentales y de enfoque descriptivas o causales.” (Hernández,2014, p.159). 

Asimismo, el instrumento aplicado fue un cuestionario. “Un cuestionario consiste en un 

conjunto de preguntas respecto de una o más variables a medir” (Hernández,2014, p.217). 

Este estuvo debidamente estructurado fundamentado en las 4 dimensiones e indicadores de 

los mismos. El formato establecido se encuentra en ANEXO N.° 15, el cual consta de una 

portada, introducción, instrucciones y finalmente el agradecimiento. Además, se han 
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 considerado 12 ítems y cada pregunta cuenta con 4 opciones según la escala de Likert, por lo 

cual el nivel de medición correspondiente es el ordinal.  

En segundo lugar, la técnica empleada para la medición de la variable posicionamiento 

de marca es la encuesta. Asimismo, el instrumento aplicado fue un cuestionario debidamente 

estructurado fundamentado en las 4 dimensiones e indicadores de los mismos. El formato 

establecido se encuentra en ANEXO N.° 14, el cual consta de una portada, introducción, 

instrucciones y finalmente el agradecimiento. Además, se han considerado 8 ítems y cada 

pregunta cuenta con 4 opciones según la escala de Likert, por lo cual el nivel de medición 

correspondiente es el ordinal. Lo anterior expuesto se encuentra resumido en la siguiente 

tabla. 

Tabla 1  

Ficha técnica e instrumental. 

Variable Técnica Instrumento Indicadores Item 
Escala de 

Likert 

Nivel de 

Medición 
 

Marketing 

digital 
Encuesta Cuestionario 

Nivel de 

Flujo 

Item 

1/Item 

2 

muy en 

desacuerdo 

(1), en 

desacuerdo 

(2), de 

acuerdo 

(3), muy 

de acuerdo 

(4) 

Ordinal 

 

 

Nivel de 

Funcionalidad 

Item 

3/Item 

4/Item 

5/Item 

6 

 

 

 

 

Nivel de 

Feedback 

Item 

7/Item 

8 

 

 

Nivel de 

Fidelización 

Item 

9/Item 

10/Item 

11/Item 

12 

 

 

 

 

Posicionamiento 

de marca 
Encuesta Cuestionario 

Nivel de 

diferenciación 

Item 

1/Item 

2 
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Nivel de 

relevancia 

Item 

3/Item 

4  

Nivel de 

estima  

Item 

5/Item 

6 

 

 

Nivel de 

conocimiento 

Item 

7/Item 

8 

 

 
Fuente: elaboración propia 

2.3.1. Validez 

El cuestionario de marketing digital y posicionamiento de marca, cada uno 

respectivamente fue validado por 3 expertos a fin de cumplir los requisitos de la técnica de 

peritaje, también llamada juicio o validación de expertos. 

Como la validez requerida es la de contenido, se sometió el cuestionario a expertos en 

marketing, innovación y metodología de la investigación a fin de que evalúen los ítems 

utilizados para la recolección de datos. Debido a la proximidad fueron maestros de la 

universidad que cuentan con el requisito mínimo, el cual es ser magister. 

Los resultados se muestran a manera resumida en la tabla. Los documentos originales 

que certifican la validez de los instrumentos pueden encontrarse en los ANEXOS N.° 2 hasta 

el 15. 

Tabla 2  

Validación de expertos 

N

° 
Experto  

Calificación Instrumento 

Marketing digital 

Calificación Instrumento 

Posicionamiento de marca 

Título / 

Grado 

1 
Javier Ruiz 

Figueroa  
Sí cumple Sí cumple Magíster 

2 

Jorge 

Castillo 

Cueva  

Sí cumple Sí cumple Magíster 

3 
Julio Bernal 

Pacheco 
Sí cumple Sí cumple Magíster 

Fuente: elaboración propia 
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 El análisis realizado por los expertos indica que los instrumentos utilizados para la 

medición de las variables “marketing digital” y “posicionamiento de marca” son los 

apropiados para la presente investigación. 

2.3.2. Confiabilidad 

Según Valderrama (2002) para evaluar la confiabilidad o consistencia interna de 

instrumentos compuestos por escalas tipo Likert o cualquier escala de opción múltiple es 

necesario el alfa de Cronbach. La fórmula de cálculo de este coeficiente está compuesta por 

el número de ítems del cuestionario, la varianza total y especifica de cada pregunta. 

 

Ecuación n.° 2. Fórmula para el cálculo del Alfa de Cronbranch.  

Fuente: Valderrama (2002) 

 

Se realizó el análisis de confiabilidad tanto para el instrumento completo como para 

cada uno de los indicadores de la variable de estudio. En ambos casos se hizo el contraste 

tanto en Microsoft Excel como en el programa SPSS. 

Tabla 3  

Estadísticas de confiabilidad evaluada en SPSS para el instrumento de la variable “marketing 

digital". 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en elementos 

estandarizados 

N de elementos 

.94 .94 12 
Fuente: elaboración propia 

El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medición de la variable 

independiente “marketing digital” evaluado en SPSS tiene el valor de 0.94. Esto se puede 
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 apreciar en la figura anterior. Asimismo, se hizo el debido contraste en Microsoft Excel, 

apreciándose el mismo valor en la tabla.  

Tabla 4  

Cálculo del Alfa de Cronbach en la variable marketing digital en Microsoft Excel. 

Cálculo del alfa de Cronbach variable marketing digital  

K Número de items 12 

∑Vi Suma de varianzas de cada ítem 5.2 

Vt Varianza total 37.3 

α Alfa de Cronbach 0.94 

Fuente: elaboración propia 

Consecuentemente, se procedió con el debido cálculo por indicador en la variable 

donde se obtuvo: 

1. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medición de la variable 

independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de flujo” tiene el valor de 0.855 

tanto en el SPSS como en Microsoft Excel. 

2. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medición de la variable 

independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de funcionalidad” tiene el valor 

de 0.863 tanto en el SPSS como en Microsoft Excel. 

3. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medición de la variable 

independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de feedback” tiene el valor de 

0.758 tanto en el SPSS como en Microsoft Excel. 

4. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medición de la variable 

independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de fidelización” tiene el valor de 

0.868 tanto en el SPSS como en Microsoft Excel. 

Tabla 5  

Cálculo del alfa de Cronbach para los indicadores de la variable marketing digital en 

Microsoft Excel y SPSS. 

Indicador Excel SPSS 

Flujo 0.855 0.855 
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 Funcionalidad 0.863 0.863 

Feedback 0.758 0.758 

Fidelización 0.876 0.868 

Fuente: elaboración propia 

Asimismo, el valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medición de la 

variable dependiente “posicionamiento de marca” tiene el valor de 0.92 evaluada en SPSS. 

Esto se puede apreciar en la figura: 

Tabla 6  

Estadísticas de confiabilidad evaluada en SPSS para el instrumento de la variable 

“posicionamiento de marca” 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en elementos 

estandarizados 

N de elementos 

.92 .92 8 
Fuente: elaboración propia 

El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medición de la variable 

independiente “posicionamiento de marca” evaluado en SPSS tiene el valor de 0.92. Esto se 

puede apreciar en la figura anterior. Asimismo, se hizo el debido contraste en Microsoft 

Excel, apreciándose el mismo valor en la tabla.  

Tabla 7  

Cálculo del Alfa de Cronbach en la variable posicionamiento de marca en Microsoft Excel 

Cálculo del alfa de Cronbach variable 

posicionamiento de marca 

K Número de ítems 8 

∑Vi 
Suma de varianzas de cada 

ítem 
3.8 

Vt Varianza total 19.4 

α Alfa de Cronbach 0.92 

Fuente: elaboración propia 

Consecuentemente, se procedió con el debido cálculo por indicador en la variable 

donde se obtuvo: 
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 1. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medición de la variable 

dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel de diferenciación” tiene 

el valor de 0.784 tanto en el SPSS como en Microsoft Excel. 

2. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medición de la variable 

dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel de relevancia” tiene el 

valor de 0.622. tanto en el SPSS como en Microsoft Excel. 

3. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medición de la variable 

dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel de estima” tiene el valor 

de 0.819 tanto en el SPSS como en Microsoft Excel. 

4. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medición de la variable 

dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel de conocimiento” tiene el 

valor de 0.8 tanto en el SPSS como en Microsoft Excel. 

Tabla 8 

Cálculo del Alfa de Cronbach para los indicadores de la variable posicionamiento de marca 

en Microsoft Excel y SPSS. 

Indicador Excel SPSS 

Diferenciación 0.784 0.784 

Relevancia 0.622 0.622 

Estima 0.819 0.819 

Conocimiento 0.8 0.8 

Fuente: elaboración propia 

El alfa de Cronbach toma valores entre 0 y 1. Cuanto más próximo esté a 1, más 

consistentes serán los ítems entre sí (y viceversa).  

Tabla 9  

Grado de confiablidad dependiendo del valor del coeficiente de Cronbach. 

Coeficiente Relación 

0.00 a +/- 0.20 Despreciable 

0.20 a 0.40 Baja o ligera 
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 0.40 a 0.60 Moderada 

0.60 a 0.80 Marcada 

0.80 a 1.00 Muy alta 

Fuente: Valderrama (2002) 

A partir de los valores obtenidos se establece realizar los siguientes comentarios: 

Variable independiente: Marketing Digital 

 El cuestionario para la medición del valor de la variable “marketing digital” muestra una 

consistencia interna muy alta dado su valor de alfa de Cronbach de 0.939. 

 Las preguntas del cuestionario para la medición del valor de cada uno de los indicadores 

de la variable “marketing digital” muestran una consistencia interna marcada dado que el 

menor valor de alfa de Cronbach obtenido fue de 0.758 (para el indicador “nivel de 

feedback”). El mayor valor de alfa de Cronbach obtenido fue de 0.868 (para el indicador 

“nivel de fidelización”). 

Variable dependiente: Posicionamiento de marca  

 El cuestionario para la medición del valor de la variable “posicionamiento de marca” 

muestra una consistencia interna muy alta dado su valor de alfa de Cronbach de 0.920. 

 Las preguntas del cuestionario para la medición del valor de cada uno de los indicadores 

de la variable “posicionamiento de marca” muestran consistencia interna marcada dado 

que el menor valor de alfa de Cronbach obtenido fue de 0.622 (para el indicador “nivel de 

relevancia”). El mayor valor de alfa de Cronbach obtenido fue de 0.819 (para el indicador 

“nivel de estima”). 

Por lo cual se infiere que ambos instrumentos y sus respectivos indicadores cuentan con 

una alta confiabilidad.  
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 2.3.3. Normalidad 

Se utilizó la prueba de Kolmogórov-Smirnov, con el fin de verificar si las mediciones 

de las variables “marketing digital” y “posicionamiento de marca” de la muestra siguen o no 

una distribución normal. La prueba fue utilizada debido a que el nivel de medición de las 

variables es ordinal y el tamaño de la muestra es pequeño.  

Esta prueba es similar al test de Shapiro Wilk, siendo su principal diferencia con éste el 

número de muestras. Mientras que el test de Shapiro Wilk se puede utilizar cuando el número 

de datos es menor o igual a 50, el test de Kolmogorov Smirnov es recomendado cuando se 

cuenta con más de 50 observaciones.  

Los resultados de esta prueba permiten definir si en un análisis posterior se deben 

utilizar pruebas estadísticas paramétricas o no paramétricas (Lind et al.,2012). A 

continuación, se muestran los pasos realizados en la prueba:  

Se estableció la hipótesis nula (H0) y la hipótesis alternativa (H1). 

 Hipótesis Nula (H0): Los datos analizados siguen una distribución normal 

 Hipótesis Alternativa (H1):  Los datos analizados no siguen una distribución normal 

Se seleccionó el estadístico de prueba. El estadístico que se utiliza en esta prueba es Z, 

el cual mide la diferencia entre un estadístico observado y su parámetro hipotético de población 

en unidades de la desviación estándar. A partir del valor de Z y la distribución normal estándar 

se calcula el p-valor. La regla de decisión para la prueba es la siguiente: 

 Si p-valor ≥ 0.05 ⇒ Aceptar H0 

 Si p-valor < 0.05 ⇒ Rechazar H0 

La prueba se realizó mediante el uso del software estadístico IBM SPSS Statistics 25.  
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 Normalidad de la variable independiente marketing digital 

El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov evaluado en SPSS para la variable independiente “marketing digital” es <.001.  

Tabla 10  

Estadísticas de normalidad evaluadas en SPSS para la variable marketing digital 

  Marketing Digital 

N 55 

Parámetros normalesa,b 
Media 26.6 

Desv. Desviación 6.17 

Máximas diferencias 

extremas 

Absoluto .24 

Positivo .24 

Negativo -.11 

Estadístico de prueba .24 

Sig. asintótica(bilateral) <.001 

Fuente: elaboración propia 

Análisis por indicadores: 

 El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de 

flujo” es <.001. 

 El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de 

funcionalidad” es <.001 

 El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de 

feedback” es <.001 

 El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de 

fidelización” es <.001 
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 Tabla 11  

Estadísticas de normalidad evaluadas en SPSS para la variable “marketing digital” en cada 

uno de sus indicadores. 

  Flujo Funcionalidad Feedback Fidelización 

N 55 55 55 55 

Parámetros 

normalesa,b 

Media 4.09 8.36 4.25 9.85 

Desv. Desviación 1.17 2.16 1.17 2.39 

Máximas 

diferencias 

extremas 

Absoluto .35 .24 .29 .18 

Positivo .35 .24 .29 .18 

Negativo -.27 -.17 -.20 -.12 

Estadístico de prueba .35 .24 .29 .18 

Sig. asintótica(bilateral) <.001 <.001 <.001 <.001 

Fuente: elaboración propia 

Normalidad de la variable dependiente posicionamiento de marca  

El valor de la significancia en la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov 

evaluado en SPSS para la variable dependiente “posicionamiento de marca” es <.001. 

Tabla 12  

Estadísticas de normalidad evaluadas en SPSS para la variable posicionamiento de marca 

  Posicionamiento 

N 55 

Parámetros 

normalesa,b 

Media 15.8 

Desv. Desviación 4.45 

Máximas diferencias 

extremas 

Absoluto .23 

Positivo .23 

Negativo -.10 

Estadístico de prueba .23 

Sig. asintótica(bilateral) <.001 

Fuente: elaboración propia 

Análisis por dimensiones: Posicionamiento de marca 

 El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov 

para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel de 

diferenciación” es <.001. 
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  El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel 

de relevancia” es <.001. 

 El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel 

de estima” es <.001. 

 El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel 

de conocimiento” es <.001. 

Tabla 13  

Estadísticas de normalidad evaluadas en SPSS para la variable “posicionamiento de marca” 

en cada uno de sus indicadores. 

  Diferenciación Relevancia Estima Conocimiento 

N 55 55 55 55 

Parámetros 

normalesa,b 

Media 3.91 3.89 3.96 4.07 

Desv. Desviación 1.19 1.08 1.35 1.36 

Máximas 

diferencias 

extremas 

Absoluto .29 .26 .27 .25 

Positivo .29 .26 .27 .25 

Negativo -.19 -.16 -.15 -.13 

Estadístico de prueba .29 .26 .27 .25 

Sig. asintótica(bilateral) <.001 <.001 <.001 <.001 

Fuente: elaboración propia 

Se toma una decisión en lo que se refiere a la hipótesis nula con base en la 

información de la muestra. Se interpretan los resultados de la prueba considerando que el 

valor p calculado respectivamente para cada indicador se encuentra por debajo del 0.05. 

 Se prueba estadísticamente que los datos analizados de la variable independiente 

“marketing digital” no siguen una distribución normal con un nivel de confianza al 5%. 

Esto debido a que la significancia calculada se encuentra por debajo del valor establecido. 

Consecuentemente, se prueba estadísticamente que los datos analizados en cada uno de 
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 los indicadores de la variable independiente “marketing digital” no siguen una 

distribución normal. 

 Se prueba estadísticamente que los datos analizados de la variable dependiente 

“posicionamiento de marca” no siguen una distribución normal con un nivel de confianza 

al 5%. Esto debido a que la significancia calculada se encuentra por debajo del valor 

establecido. Consecuentemente, se prueba estadísticamente que los datos analizados en 

cada uno de los indicadores de la variable dependiente “posicionamiento de marca” no 

siguen una distribución normal. 

A partir de estos resultados se infiere que es necesario utilizar técnicas no-paramétricas 

en los análisis estadísticos dado que los datos analizados no siguen una distribución normal. 

2.3.4. Procedimiento de recolección de datos 

En primer lugar, se estableció el horario de visita a los clientes y se solicitó un lugar 

oportuno dentro de las galerías respectivas. La aplicación de los instrumentos, encuestas, se 

dio de forma individual y presencial, la persona evaluada fue inducida al procedimiento 

recalcando en todo momento la confidencialidad de los resultados. Se recolecto la 

información, empleando un tiempo prudente por unidad de muestra de aproximadamente 30 

minutos. Se procedió detallando el número de preguntas y la selección individual de una 

única respuesta considerando la siguiente escala: muy en desacuerdo, en desacuerdo, de 

acuerdo y muy de acuerdo. Es necesario enfatizar que siempre existe un sesgo, que es 

inevitable en muchas disciplinas. Sin embargo, en la investigación cuantitativa el objetivo es 

eliminar completamente el sesgo. Por lo cual se evaluó la cantidad de información 

proporcionada a los sujetos, la cual fue limitada. Asimismo, fue necesario realizar una prueba 

piloto previa a fin de corregir desviaciones. 
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 El escalamiento propuesto hace referencia a la escala Likert. “Consiste en un conjunto 

de ítems expresados en forma de declaraciones, ante lo cual se requiere la selección de 

opciones para medir las opiniones de los participantes” (Hernández,2014, p.238). A cada 

punto se le asigna un valor, por lo cual el participante obtiene una puntuación por la 

declaración. Finalmente, la puntuación total se obtiene sumando las puntuaciones 

relacionadas con todas las frases. El propósito es medir la fuerza de las actitudes y opiniones 

de la manera más objetiva. En esta sección, fue considerado el sesgo causado por la opción 

central llamado el "error de tendencia central", por lo cual la escala solo considera 4 

opciones. 

2.3.5. Procedimiento de tratamiento y análisis de datos 

Los datos recolectados de las encuestas se depuraron y normalizaron debidamente, 

consecuentemente fueron analizados mediante el SPSS 25 y Microsoft Excel versión 2016, 

donde se hizo uso de la estadística descriptiva. Para demostrar cada una de las hipótesis 

expuestas fue necesario recurrir a procedimientos estadísticos. Cada uno de estos 

procedimientos es una “prueba de hipótesis”, están basados en la evidencia de la muestra y la 

teoría de la probabilidad. 

Asimismo, fue necesario establecer el nivel de significancia a utilizar. “El nivel de 

significancia es la probabilidad de rechazar la hipótesis nula cuando es verdadera” 

(Hernández,2014, p.261). Se eligió el nivel de 0.05 para todas las pruebas correspondientes, 

ya que el proyecto de investigación está relacionado con los consumidores. 

Finalmente, se establecieron las pruebas estadísticas no paramétricas a usar para 

demostrar las hipótesis: 

1. Para probar estadísticamente que el nivel esperado de marketing digital es significativo y 

positivamente mayor que su mediana real en la empresa North Beach S.A.C se utilizará la 
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 prueba de hipótesis acerca de una mediana (caso específico de prueba de hipótesis acerca 

de una mediana). 

2. Para probar estadísticamente que el nivel esperado de posicionamiento de marca es 

significativo y positivamente mayor que su mediana real en la empresa North Beach 

S.A.C se utilizará la prueba de hipótesis acerca de una mediana (caso específico de 

prueba de hipótesis acerca de una mediana). 

3. Para probar estadísticamente que el marketing digital se relaciona positiva y 

significativamente con el posicionamiento de marca en base a los niveles esperados por la 

empresa de calzado North Beach S.A.C en la ciudad de Lima-Perú, año 2019 se utilizará 

la prueba de hipótesis del coeficiente de correlación por rangos de Spearman. 

4. Para probar estadísticamente que el marketing digital influye positiva y 

significativamente en el posicionamiento de marca en base a los niveles esperados por la 

empresa de calzado North Beach S.A.C en la ciudad de Lima-Perú, año 2019 se utilizará 

el procedimiento de regresión ordinal. 

Prueba de hipótesis para la mediana 

Con el fin de probar la diferencia significativa entre el nivel esperado y real de las 

variables se realizaron pruebas de hipótesis acerca de la mediana de una población. Tanto 

para la variable independiente “marketing digital” como para la variable dependiente 

“posicionamiento de marca” se realizó el análisis para cada uno de los indicadores. Se realizó 

la prueba de hipótesis acerca de una mediana, la cual es un caso especial de la prueba de los 

signos. 

La definición de mediana según Lind, Marchal y Wathen (2012) es “la mediana es el 

punto medio de los valores una vez que se han ordenado de menor a mayor o de mayor a 

menor” (p. 64). Es importante señalar que se elige la mediana, porque si los datos contienen 

uno o más valores muy grandes o muy pequeños, la media aritmética no será representativa. 
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 Por lo tanto, al presentar dichos valores, la mediana es una valiosa medida. Por otro lado, se 

puede calcular en el caso de datos de nivel ordinal o superior. 

Para realizar la prueba de hipótesis, a los valores por encima del valor esperado de la 

mediana se les asigna un signo más, y a los valores por debajo se les asigna un signo 

negativo. Finalmente, se procede a eliminar los valores idénticos a la mediana esperada. 

El procedimiento que se siguió en la prueba se detalla a continuación. En primer lugar,  

se estableció la hipótesis nula (H0) y la hipótesis alternativa (H1) para cada variable 

respectivamente. 

Marketing Digital: 

 Hipótesis Nula (H0): La mediana poblacional real hipotética es mayor o igual al valor 

esperado para la variable marketing digital.   

 Hipótesis Alternativa (H1):  La mediana poblacional real hipotética es menor que el valor 

esperado para la variable marketing digital. 

Posicionamiento de marca:  

 Hipótesis Nula (H0): La mediana poblacional real hipotética es mayor o igual al valor 

esperado para la variable posicionamiento de marca. 

 Hipótesis Alternativa (H1):  La mediana poblacional real hipotética es menor que el valor 

esperado para la variable posicionamiento de marca. 

La región de rechazo es de una cola, la cual se ubica a la izquierda considerando el 

nivel de significancia al 5%. 
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Figura 4.Región de rechazo cuando la significancia es 0.05 para una cola. 

Fuente: Lind, Marchal y Wathen (2012) 

 

Dado que el número de observaciones es mayor a 10, es factible utilizar la distribución 

normal para aproximar a la binomial y trabajar con el valor Z. Para ello utilicé la fórmula 

siguiente:  

 

Ecuación n.° 3 .Fórmula de aproximación normal de la distribución binomial. 

Fuente: Lind, Marchal y Wathen (2012) 

 Se formulo la regla de decisión para la prueba: 

 Si p-valor ≥ 0.05 ⇒ Aceptar H0 

 Si p-valor < 0.05 ⇒ Rechazar H0 

Prueba de hipótesis para la correlación  

En base al análisis de normalidad establecido es pertinente el uso de pruebas no paramétricas, 

por lo cual se elige al coeficiente de correlación de Spearman como estadístico. “Este 

coeficiente mide el grado de asociación entre dos variables cuantitativas que siguen una 

tendencia siempre creciente o siempre decreciente” (Lind et al.,2012, p.743). El 
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 procedimiento que se siguió en la prueba se detalla a continuación. En primer lugar, se 

estableció la hipótesis nula (H0) y la hipótesis alternativa (H1) para las variables. 

 Hipótesis Nula (H0): La correlación entre las variables “marketing digital” y 

“posicionamiento de marca” es menor o igual a cero. 

 Hipótesis Alternativa (H1):  La correlación entre las variables “marketing digital” y 

“posicionamiento de marca” es mayor a cero. 

El estadístico a utilizar en esta prueba es la t de Student, que se calcula según la 

fórmula indicada. Previamente se calculó el valor del coeficiente de correlación de Spearman. 

 
Ecuación n.° 4. Fórmula para hallar el estadístico de t de Student. 

Fuente: Lind, Marchal y Wathen (2012) 

 

 
Ecuación n.° 5. Fórmula para hallar el coeficiente de Spearman. 

Fuente: Lind, Marchal y Wathen (2012) 

La regla de decisión para la prueba es la siguiente: 

 Si p-valor ≥ 0.05 ⇒ Aceptar H0 

 Si p-valor < 0.05 ⇒ Rechazar H0 

Asimismo, a fin de evaluar el grado de la relación entre las variables es necesario 

considerar la siguiente tabla. 

Tabla 14  

Grado de relación dependiendo del valor del coeficiente de Spearman 

Valor Significado 

-1 
Correlación negativa grande y 

perfecta 
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 -0.9 Correlación negativa muy alta 

-0.75 Correlación negativa alta 

-0.5 Correlación negativa moderada 

-0.25 Correlación negativa baja 

-0.1 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

1 Correlación positiva muy baja 

0.25 Correlación positiva baja 

0.5 Correlación positiva moderada 

0.75 Correlación positiva alta 

0.9 Correlación positiva muy alta 

1 
Correlación positiva grande y 

perfecta 
Fuente: Valderrama (2002) 

 

Prueba de hipótesis para la influencia  

A fin de analizar la influencia entre de cada una de las variables e indicadores de las 

mismas se realiza el análisis de regresión ordinal. En este caso, se analizan las estadísticas de 

significancia y el R cuadrado de Cox y Snell. Según Capa Fernández y García (2017) se trata 

de un coeficiente de determinación generalizado que se utiliza para estimar la proporción de 

varianza de la variable dependiente explicada por la variable independiente. Su valor está 

entre 0 y 1, el resultado más cercano a 1 tiene un mayor impacto en las variables. 

 Hipótesis Nula (H0): La influencia entre las variables “marketing digital” y 

“posicionamiento de marca” es menor o igual a cero. 

 Hipótesis Alternativa (H1):  La influencia entre las variables “marketing digital” y 

“posicionamiento de marca” es mayor a cero. 

La regla de decisión para la prueba es la siguiente: 

 Si p-valor ≥ 0.05⇒ Aceptar H0 

 Si p-valor < 0.05 ⇒ Rechazar H0 
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 2.3.6. Criterios éticos 

En este estudio, se protegió la identidad de los entrevistados (el anonimato y la 

autonomía) y la institución competente tanto la veracidad de la información utilizada a fin de 

respetar los principios éticos de los derechos de propiedad intelectual.  

Este estudio se completó con la determinación y cautela debida, por lo que los 

resultados del trabajo son correctos. La duración del trabajo permanente se ha implementado 

de acuerdo con los valores morales que definen a los profesionales. Finalmente, a fin de 

resumir los aspectos éticos considerados fueron consentimiento informativo, confiabilidad, 

originalidad y veracidad. 
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 CAPÍTULO III.  RESULTADOS 

Tabla 15  

Prueba de signos para ambas variables e indicadores correspondientemente evaluado en 

SPSS. 

Indicador Z Calculado Significancia 

Marketing digital  -7.28 <.001 

Flujo -7.28 <.001 

Funcionalidad -7.28 <.001 

Feedback -7.21 <.001 

Fidelización -7.28 <.001 

Posicionamiento de marca -7.28 <.001 

Diferenciación -7.21 <.001 

Relevancia -7.28 <.001 

Estima  -7.14 <.001 

Conocimiento -7.14 <.001 

Fuente: elaboración propia 

Análisis por indicadores de la variable marketing digital 

1. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS 

para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “flujo” es <.001 y -

7.28. 

2. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS 

para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “funcionalidad” es 

<.001 y -7.28. 

3. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS 

para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “feedback” es <.001 

y -7.21. 

4. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS 

para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “fidelización es 

<.001 y -7.28. 
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 Análisis por indicadores de la variable posicionamiento de marca 

1. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS 

para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “diferenciación” 

es <.001 y -7.21. 

2. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS 

para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “relevancia” es 

<.001 y -7.28. 

3. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS 

para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “estima” es <.001 

y -7.14. 

4. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS 

para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “conocimiento” 

es <.001 y -7.14. 

Se toma una decisión en lo que se refiere a la hipótesis nula con base en la información 

de la muestra. Según los resultados expuesto en el cuadro resumen a continuación se observa 

y valida que todos los Z calculados se encuentran dentro de la zona de rechazo por ende las 

significancias están por debajo de la significancia establecida para el rechazo de hipótesis 

nula. Por lo cual puedo realizar los siguientes comentarios sobre los resultados de la prueba: 

 Se probó de forma estadística para la variable marketing digital e indicadores que el valor 

medio del nivel esperado es mayor que el real. 

 Se probó de forma estadística para la variable posicionamiento de marca e indicadores que 

el valor medio del nivel esperado es mayor que el real. 
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 3.1.  Prueba de Hipótesis de Correlación mediante el Coeficiente Spearman 

Se toma una decisión en lo que se refiere a la hipótesis nula con base en la información 

recolectada y se interpretan los resultados de la prueba. Asimismo, se procede con el cálculo 

del coeficiente de Spearman.La prueba se realizó mediante el uso del software estadístico 

IBM SPSS Statistics 25.  

Tabla 16  

Estadísticas del análisis de correlación de Spearman en SPSS para las variables 

“posicionamiento de marca” y “marketing digital”. 

Variable Posicionamiento 

Marketing 

Digital  

Coeficiente 

de 

correlación 

0.985 

Sig. 

(unilateral) 

<.001  

Fuente: elaboración propia 

El valor de la significancia calculada en la prueba de correlación de Spearman aplicado 

a ambas variables es <. 001.Asimismo, el valor del Rho de Spearman es de 0.985.  

Asimismo, los resultados del análisis de correlación para cada uno de los indicadores de 

las variables “posicionamiento de marca” y “marketing digital” se muestran a continuación.  

Tabla 17  

Estadísticas del análisis de correlación de Spearman en SPSS para cada una de las 

dimensiones de las variables “posicionamiento de marca” y “marketing digital”. 

  Diferenciación Relevancia Estima Conocimiento 

Flujo Coeficiente de 

correlación 

,554 ,650** ,616** ,582** 

Sig. (unilateral) <.001  <.001  <.001  <.001  

Funcionalidad Coeficiente de 

correlación 

,726 ,704** ,740** ,699** 

Sig. (unilateral) <.001  <.001  <.001  <.001  

Feedback Coeficiente de 

correlación 

,590** ,649** ,696** ,632** 

Sig. (unilateral) <.001  <.001  <.001  <.001  

Fidelización Coeficiente de 

correlación 

,712** ,733** ,776** ,835** 
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 Sig. (unilateral) <.001  <.001  <.001  <.001  

Fuente: elaboración propia 

En referencia al objetivo principal: 

Según el coeficiente de correlación de Spearman aplicado a las variables marketing 

digital y posicionamiento de marca se establece una correlación de 98.5% positiva y 

moderada, a su vez significativa debido al valor de la significancia calculada (<.001). 

Se destacan los siguientes resultados por estar alineados con los objetivos específicos 

correspondientemente:   

1. Según el coeficiente de correlación de Spearman aplicado a los indicadores “nivel de 

flujo” y “nivel de diferenciación” se establece una correlación de 55.4% positiva y 

moderada, a su vez significativa debido al valor de la significancia calculada (<.001). 

2. Según el coeficiente de correlación de Spearman aplicado a los indicadores “nivel de 

funcionalidad” y “nivel de relevancia” se establece una correlación de 70.4% positiva y 

moderada, a su vez  

significativa debido al valor de la significancia calculada (<.001). 

3. Según el coeficiente de correlación de Spearman aplicado a los indicadores “nivel de 

feedback” y “nivel de estima” se establece una correlación de 69.6% positiva y moderada, 

a su vez significativa debido al valor de la significancia calculada (<.001). 

4. Según el coeficiente de correlación de Spearman aplicado a los indicadores “nivel de 

fidelización” y “nivel de conocimiento” se establece una correlación de 83.5.6% positiva 

y alta, a su vez significativa debido al valor de la significancia calculada (<.001). 
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 3.2.  Prueba de Hipótesis de Influencia mediante la Regresión Ordinal 

Tabla 18  

Estadísticas de regresión ordinal evaluada en SPSS para la variable “marketing digital” y 

“posicionamiento de marca” 

Variable Estadístico 
Posicionamiento 

de marca 

Marketing 

digital  

Cox y Snell 0.988 

Sig. 

(unilateral) 
<.001 

Fuente: elaboración propia 

El valor del R cuadrado de Cox y Snell para las variables marketing digital y 

posicionamiento de marca tiene el valor de 0.998. Por lo cual la influencia entre ambas 

variables es de 98.8%. Asimismo, el valor de la significancia calculada para las variables 

marketing digital y posicionamiento de marca es <. 001.Por ser menor a la significancia de 

0.05 permite rechazar la hipótesis nula y verificar que existe una influencia significativa entre 

ambas dimensiones. 

Tabla 19  

Estadísticas de Regresión Ordinal evaluadas en SPSS para la variable “Marketing Digital” en 

cada una de sus dimensiones. 

Variable Estadístico Diferenciación Relevancia Estima Conocimiento 

Flujo 

Cox y Snell 0.37 0.5 0.54 0.44 

Sig. 

(unilateral) 
<.001 <.001 <.001 <.001 

Funcionalidad 

Cox y Snell 0.58 0.64 0.67 0.58 

Sig. 

(unilateral) 
<.001 <.001 <.001 <.001 

Feedback 

Cox y Snell 0.48 0.52 0.57 0.49 

Sig. 

(unilateral) 
<.001 <.001 <.001 <.001 

Fidelización 

Cox y Snell 0.56 0.59 0.61 0.72 

Sig. 

(unilateral) 
<.001 <.001 <.001 <.001 

 Fuente: elaboración propia 

En referencia al objetivo principal: 
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 Se probó de forma estadística la influencia entre las variables “marketing digital” y 

“posicionamiento de marca”. Lo anterior expuesto se puede denotar en el valor del R 

cuadrado de Cox y Snell para las variables marketing digital y posicionamiento de marca, el 

cual tiene el valor de 0.998. Por lo cual la influencia positiva entre ambas variables es de 

98.8%. El valor de la significancia calculada es <. 001. Por lo cual, se afirma que existe una 

influencia significativa entre ambas variables. 

Se destacan los siguientes resultados por estar alineados con los objetivos específicos 

correspondientemente:   

1. El valor de la significancia calculada para los indicadores flujo y diferenciación es <. 001. 

Por lo cual, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos indicadores. 

Asimismo, el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el valor de 37% Por lo cual la 

influencia entre ambos indicadores es de 37%. 

2. El valor de la significancia calculada para la indicador funcionalidad y relevancia es <. 

001. Por lo cual, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos 

indicadores. Asimismo, el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el valor de 64%. Por 

lo cual la influencia entre ambos indicadores es de 64%.  

3. El valor de la significancia calculada para el indicador feedback y estima es <. 001. Por lo 

cual, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos indicadores. Asimismo, 

el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el valor de 57%. Por lo cual la influencia 

entre ambos indicadores es de 57%. 

4. El valor de la significancia calculada para la indicador fidelización y conocimiento es <. 

001. Por lo cual, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos 

indicadores. Asimismo, el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el valor de 72%. Por 

lo cual la influencia entre ambos indicadores es de 72%. 
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 CAPÍTULO IV.  DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1. Discusión 

4.1.1. Limitaciones 

Durante el desarrollo de la investigación las limitaciones más significantes 

secuencialmente fueron: 

En primer lugar, en la búsqueda del marco teórico, la escasez en la bibliografía para la 

definición de las variables tanto para la dependiente como independiente constituyó una 

limitación, debido al que el marketing digital es un concepto que ha sido desarrollado 

recientemente. Por otra parte, en Perú hay escasez de investigación sobre “posicionamiento 

de marca”, tanto en lo referente a las estrategias como sobre sus indicadores principales. 

Asimismo, durante el proceso de recolección de antecedentes, se presenció inexistencia de 

investigaciones con un enfoque correlacional-causal que demuestren la influencia entre las 

variables marketing digital y posicionamiento de marca. Además, el número de 

investigaciones con un enfoque cuantitativo para las variables es reducido, ya que muchas 

veces se considera únicamente el enfoque cualitativo. Es por estas razones que la presente 

investigación puede considerarse pionera en su campo, motivo por el cual no existieron 

referencias para el enfoque metodológico. 

En segundo lugar, el tamaño de la muestra del instrumento constituyó una limitación ya 

que sólo se consideraron 55 clientes, principalmente limeños. Es bien sabido que, un número 

limitado de sujetos en la muestra influye en el nivel de significancia que puede obtenerse en 

los análisis estadísticos y en la medida en que pueden extrapolarse los resultados a la 

totalidad de la población.  
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 Finalmente, una limitación encontrada durante la recolección de datos fue los horarios 

de los comerciantes mayoristas, ya que no fue posible entrevistarlos simultáneamente al no 

compartir éstos un horario de trabajo fijo. El hecho de que no todos los clientes pudieran ser 

encuestados simultáneamente hace que el estudio no sea perfectamente transversal.  

4.1.2. Interpretación Comparativa 

Es importante realizar una comparación de los resultados de esta investigación con los 

obtenidos en investigaciones similares: 

Peralta (2018) en su tesis de licenciatura, titulada “Marketing digital y su relación con 

el posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios Consulting S.A.C., Miraflores, 2018”, 

obtuvo un valor de rho de Spearman de 0.953, lo cual demuestra que existe una correlación 

positiva fuerte entre las variables marketing digital y posicionamiento. Este resultado es igual 

de favorable que el obtenido en la presente investigación debido a que fue realizada siguiendo 

los procedimientos metodológicos de la investigación cuantitativa, para ello se hizo la 

recolección de datos mediante un cuestionario (Alfa Cronbranch 0.865) desarrollado por el 

autor de la investigación y los resultados fueron procesados en SPSS. 

Ayala (2018) en su tesis de licenciatura ,titulada “Marketing digital y el 

posicionamiento de la marca Teo Importaciones – Comas, 2018”, obtuvo un valor de rho de 

Spearman de 0.730 y un nivel de significancia menor al 5%, lo cual demuestra que existe una 

correlación positiva fuerte entre las variables marketing digital y posicionamiento de marca. 

El resultado es ligeramente menos favorable que el obtenido en la presente investigación. 

Esta diferencia puede tener como causa el tamaño de muestra evaluado, el cual está 

conformado por 70 clientes. Asimismo, se debe precisar que dentro de sus dimensiones para 

la variable posicionamiento de marca consideró la diferenciación, la cual tuvo como 
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 indicadores el beneficio y la promoción. Por último, la principal diferencia existente es el tipo 

de investigación selecta, la cual es aplicada. 

Julca (2018) en su tesis de licenciatura, titulada “Marketing digital y posicionamiento 

de la Institución Educativa Privada Benedicto XVI, Carabayllo, 2018”, obtuvo un valor de 

rho de Spearman de 0.566, lo cual demuestra que existe una correlación positiva moderada 

entre las variables marketing digital y posicionamiento de marca. Este resultado es menos 

favorable que el obtenido en la presente investigación. Esta diferencia puede tener como 

causa el tamaño de muestra evaluado, el cual está conformado por 85 padres de familia, o la 

escala de Likert, la cual presento 5 opciones lo que genera el sesgo central. Finalmente, se 

debe precisar que dentro de sus dimensiones para la variable posicionamiento de marca 

consideró la diferenciación, la cual tuvo como indicadores variedad, actitud de servicio y 

beneficio.  

Ramírez (2017) en su tesis de licenciatura titulado “Plan de marketing digital y su 

relación con el posicionamiento de la empresa Gargano Mt SAC de la provincia de San 

Martín, periodo 2016” en la Universidad César Vallejo, Tarapoto obtuvo un valor de Rho de 

Spearman igual a 84.3%, lo cual demuestra una correlación fuerte entre las variables. Este 

resultado es igual de favorable que el obtenido en la presente investigación debido a que fue 

realizada siguiendo los procedimientos metodológicos de la investigación cuantitativa 

Francia (2018) en su tesis de licenciatura, titulado “Influencia del marketing digital en 

el posicionamiento de las instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en 

Lince 2018”, obtuvo en los resultados un nivel de correlación de Pearson de 95.6% y un nivel 

de significancia menor al 5%, lo cual demuestra que existe una correlación positiva fuerte 

entre las variables marketing digital y posicionamiento. Este resultado es igual de favorable 

que el obtenido en la presente investigación. Sin embargo, Francia utilizó el coeficiente de 
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 Pearson como el estadístico para medir la correlación, mientras que en la presente 

investigación se utilizó el coeficiente de rho de Spearman. La diferencia en el tipo de prueba 

utilizada se debe al tipo de distribución de los datos recopilados de la muestra (normal o no-

normal). Francia relacionó las dimensiones del marketing digital con el posicionamiento mas 

no relacionó e influenció las dimensiones del marketing digital con las dimensiones del 

posicionamiento de marca. Asimismo, es importante destacar que la investigación de Francia 

es aplicada, mientras que la presente investigación tiene como diseño ser básica. 

Rabines (2018) en su tesis de licenciatura titulado “Estrategias de marketing digital y el 

posicionamiento de marca de las operadoras móviles en la ciudad de Trujillo-2018” en la 

Universidad César Vallejo, solo destaca mediante la prueba de chi cuadrado lo significativa 

de la relación entre las variables expuestas mientras que en esta tesis se resaltó la relación e 

influencia exacta entre las variables expuestas además de su significancia. 

Astupiña (2018) en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y el 

posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C, San Isidro, 2017” obtuvo una 

correlación de 34.6% y un nivel de significancia menor a 5%, lo cual demuestra que existe 

una correlación leve. Este resultado demuestra una correlación muy baja a la entre las 

variables. El estadístico de prueba empleado es incorrecto debido a que el propio para 

variables no normales es el coeficiente Spearman, mas no Pearson. Esta diferencia puede 

tener como causa el tamaño de muestra evaluado, el cual está conformado por 100 clientes. 

Asimismo, el número de preguntas consideradas estuvo compuesto por 92 ítems. Finalmente, 

relacionó las dimensiones del marketing digital con el posicionamiento mas no relacionó e 

influenció las dimensiones del marketing digital con las dimensiones del posicionamiento de 

marca. 
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 Por otra parte aunque las siguientes tesis presentan un enfoque cualitativo , las 

conclusiones expuestas son transcendentales para la investigación como en el caso de 

Anchudia y Solis (2017) en su tesis de pregrado titulado “Análisis de estrategias del 

marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de 

Guayaquil”  y  Quijije y Arteaga (2015) en su tesis de pregrado titulado “Diseño de 

estrategias de marketing digital para el posicionamiento de marca de la empresa dulcería y 

cafetería La Palma de la Ciudad de Guayaquil”, ambas están enfocadas en brindar las 

estrategias correctas para la estructuración del plan de marketing digital. 

Dentro de los resultados obtenidos, es importante resaltar que la mayoría de ellos son 

similares a investigaciones anteriores debido al uso de las mismas pruebas estadísticas. Sin 

embargo, el análisis realizado en la presente investigación es mucho más profundo ya que 

además se analiza la relación e influencia entre las variables y entre cada indicador. Por otra 

parte, pese a ser las mismas variables en algunos casos, los indicadores actuales no son 

semejantes a los anteriormente expuestos. Además, las investigaciones mostradas en los 

antecedentes no cumplen con las pautas establecidas para formular un problema muchas de 

estas pese a abordar la problemática en una empresa, no especifican el porqué de la 

realización en la misma, ni cual fue el factor fundamental que los llevo a realizarla.  

4.1.3. Implicancias 

Práctica 

Esta investigación beneficia principalmente a North Beach S.A.C, además a todas las 

empresas que en la actualidad estén buscando posicionar sus marcas y necesiten un sustento 

sólido para implementar una estrategia de marketing digital.  

Nuñez (2018) indica que un retorno de la inversión (ROI) aceptable para una campaña 

de marketing oscila entre 4:1 y 6:1. Es importante tener en cuenta que ninguna campaña de 



   

 
Alarcón Solórzano, Nicole Aracelli Pág. 68 

 

“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en 

los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North 

Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019.” 

 marketing empieza totalmente optimizada y a todo su potencial. Por lo general, el potencial 

verdadero de una campaña se alcanza a partir del cuarto mes, por lo que la inversión se 

empieza a recuperar a partir de este punto. Un ejemplo de este comportamiento se puede 

visualizar en la figura.  

 

Figura 5. Comportamiento usual de una campaña de marketing digital. 

Fuente: Núñez (2018) 

Cabe precisar que los resultados obtenidos son aplicables a empresas que no 

necesariamente pertenezcan al rubro del calzado ya a que el posicionamiento es parte de la 

identidad de toda empresa. A fin de sustentar que los resultados pueden ser extrapolados a 

otros rubros hare mención de las investigaciones cuyos resultados guardan concordancia con 

la investigación. 

En lo que respecta al rubro educativo destacan Julca (2018) en su tesis de licenciatura 

titulada “Marketing digital y posicionamiento de marca de la Institución Educativa Privada 

Benedicto XVI, Carabayllo, 2018” y Francia (2018) en su tesis de licenciatura titulado 

“Influencia del marketing digital en el posicionamiento de las instituciones educativas 

particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018”. Asimismo, en el rubro servicios 
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 telefónicos destaca Rabines (2018) en su tesis de licenciatura titulada “Estrategias de 

marketing digital y el posicionamiento de marca de las operadoras móviles en la ciudad de 

Trujillo-2018”. Además, en el rubro inmobiliario destaca Ramírez (2017) en su tesis de 

licenciatura titulado “Plan de marketing digital y su relación con el posicionamiento de la 

empresa Gargano Mt SAC de la provincia de San Martín, periodo 2016”. También Peralta 

(2018) en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y su relación con el 

posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios Consulting S.A.C., Miraflores, 2018” la cual 

fue desarrollada en una empresa dedicada a la venta de artículos de baño. Finalmente, Ayala 

(2018) en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y el posicionamiento de marca 

de la marca Teo Importaciones – Comas, 2018” la cual fue desarrollada en una empresa 

dedicada a la venta de repuestos para autos. 

Finalmente, es claro que difundir la implementación de estrategias de posicionamiento 

mejorará las condiciones del entorno empresarial, ya que promoverá la expansión de muchas 

pymes y les permitirá ofrecer mayor valor a sus clientes. 

Teórica  

La presente investigación aporta información sobre la influencia y relación entre 

marketing digital y el posicionamiento de marca. Es trascendental destacar que en ninguna 

investigación anterior relacionada al tema se ha evaluado la influencia entre las variables 

expuestas. Por lo cual, este punto es un aporte significativo. Asimismo, la presente 

investigación constituye un referente para futuras investigaciones, ya que presenta un enfoque 

distinto y una metodología clara. 

Además, aporta conocimiento teórico de la influencia de los pilares sobre los cuales se 

sostiene el marketing digital fundamentados en la teoría de las “4F” de Fleming (flujo, 

funcionalidad, feedback y fidelización) sobre los pilares del posicionamiento de marca 
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 fundamentados en la teoría de Young y Rubicam titulada “Brand Asset Valuator” 

(diferenciación, estima, relevancia y conocimiento).  

 

Metodológica 

Se estableció una metodología para la realización y cumplimiento de los objetivos la 

cual se respetó en todo momento. Las características de la investigación fueron el diseño no 

experimental, el corte transversal, el alcance correlacional y el enfoque cuantitativo. Los 

datos utilizados en la presente investigación fueron recopilados mediante el uso de 

instrumentos de medición. Los instrumentos utilizados fueron encuestas, los cuales han sido 

examinados mediante el cálculo del alfa de Cronbach. La confiabilidad calculada para el 

instrumento de medición de la variable independiente “marketing digital” fue de 0.939, 

mientras que para para el instrumento de la variable dependiente “posicionamiento de marca” 

el valor fue de 0. 920.Asimismo, cada instrumento fue evaluado por tres expertos en la 

materia, quienes con sus observaciones permitieron mejorarlos y optimizarlos a fin de que 

éstos permitieran obtener los resultados más precisos posibles. La importancia de la 

metodología radica en que puede ser reproducida con facilidad debido al enfoque. 

4.2.Conclusiones 

Se han contrastado todas las hipótesis cumpliéndose con el objetivo del proyecto. Con 

respecto al objetivo principal, se demostró la relación e influencia de la variable marketing 

digital en la variable posicionamiento de marca en los clientes mayoristas para la empresa 

productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, 2019. Según la correlación de 

Spearman aplicado a las variables se establece una correlación de 98.5% positiva y 

moderada, a su vez significativa debido al valor de la significancia calculada <.001 (Tabla 

16). Además, se determinó de forma estadística que la influencia entre las variables es mayor 

a cero. Lo anterior expuesto se puede denotar en el valor del R cuadrado de Cox y Snell, el 
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 cual tiene el valor de 0.998 (Tabla 18). Por lo cual, la influencia positiva entre ambas 

variables es de 98.8%. El valor de la significancia calculada es <.001. Por lo cual, se afirma 

que existe una influencia significativa entre ambas variables. En referencia a las conclusiones 

específicas: en primer lugar, se contrastó la relación e influencia entre el flujo y la 

diferenciación de marca en los clientes mayoristas en la empresa productora de sandalias 

North Beach S.A.C Lima-Perú, 2019. Según la correlación de Spearman aplicado a los 

indicadores se establece una correlación de 55.4% positiva y moderada, a su vez significativa 

debido al valor de la significancia calculada es <. 001.Asimismo, el valor del R cuadrado de 

Cox y Snell tiene el valor de 37%. Este resultado indica que la influencia entre ambos 

indicadores es de 37%. El valor de la significancia calculada es <. 001.Por ende, se afirma 

que existe una influencia significativa entre ambos indicadores. En segundo lugar, se 

contrastó la relación e influencia entre la funcionalidad y la relevancia de marca en los 

clientes mayoristas en la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, 

2019. Según la correlación de Spearman aplicado a los indicadores se establece una 

correlación de 70.4% positiva y moderada, a su vez significativa debido al valor de la 

significancia calculada es <. 001.Asimismo, el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el 

valor de 64%. Este resultado indica que la influencia entre ambos indicadores es de 64%. El 

valor de la significancia calculada para la indicador funcionalidad y relevancia es <. 001. En 

consecuencia, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos indicadores. En 

tercer lugar, se contrastó la relación e influencia entre el feedback y la estima de marca en los 

clientes mayoristas en la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perú, 

2019. Según la correlación de Spearman aplicado a los indicadores se establece una 

correlación de 69.6% positiva y moderada, a su vez significativa debido al valor de la 

significancia calculada es <. 001.Asimismo, el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el 

valor de 57%. Este resultado indica que la influencia entre ambos indicadores es de 57%. El 
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 valor de la significancia calculada para el indicador feedback y estima es <. 001. En 

consecuencia, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos indicadores. 

Finalmente, se contrastó la relación e influencia entre la fidelización y el conocimiento de 

marca en los clientes mayoristas en la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C 

Lima-Perú, 2019.Según la correlación de Spearman aplicado a los indicadores se establece 

una correlación de 83.5.6% positiva y alta, a su vez significativa debido al valor de la 

significancia calculada es <. 001.Asimismo, el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el 

valor de 72%. Este resultado indica que la influencia entre ambos indicadores es de 72%. El 

valor de la significancia calculada para la indicador fidelización y conocimiento es <. 001. En 

consecuencia, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos indicadores. 

4.2.1. Recomendaciones 

En base a la relación e influencia entre el marketing digital y posicionamiento de marca 

demostrado estadísticamente como objetivo principal de la investigación, se recomienda 

priorizar la mejora y actualización plan de marketing digital. La presente investigación 

demuestra de manera clara que esto contribuirá significativamente al posicionamiento de la 

marca. Se recomienda que el plan de marketing digital contemple la implementación de una 

serie de estrategias de posicionamiento durante un periodo de 6 meses. Se recomienda que, 

durante este periodo, en el cual se ejecutará el plan de marketing digital se realice un 

monitoreo confiable y constante de KPIs que permita actualizar la estrategia a medida que el 

plan de marketing digital se va ejecutando. 

Asimismo, Se recomienda que el plan de marketing digital a implementar cuente con 

objetivos claros, los cuales deben caracterizarse por ser específicos, medibles, alcanzables, 

relevantes y temporales. Plantear de esta forma los objetivos permitirá aprovechar 
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 adecuadamente los recursos, personal y tiempo disponibles. Sobre todo, es importante 

considerar que deben estar alineados a los objetivos de la empresa. 

Se recomienda que el plan de marketing digital considere estrategias para cada una de 

sus dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelización considerando los hallazgos de 

la presente investigación. 

Recomendaciones específicas  

1. En base a la relación e influencia entre el flujo y la diferenciación, se recomienda que le 

plan de marketing digital considere estrategias específicas para la dimensión “flujo”. 

Estas estrategias deben implicar modificaciones en el contenido, de tal manera que este 

pueda capturar la atención un público específico.  

Se recomienda que las métricas a evaluar para las estrategias de “flujo” del plan de 

marketing digital sean las siguientes: 

 Número de visitantes (nuevos vs. recurrentes) 

 Número de contenidos más leídos/visitados 

 Impresiones: número de veces que las publicaciones son visualizadas 

 Alcance: número de personas que vieron la publicación 

 Interacciones: total de comentarios y “me gusta” que tiene la publicación. 

 Abandonos: número de veces que alguien salió de la publicación 

 Respuestas: número de respuestas al video o foto de una publicación. 

2. En base a la relación e influencia entre la funcionalidad y la relevancia, se recomienda 

que le plan de marketing digital considere estrategias específicas para la dimensión 

“funcionalidad”. Estas estrategias implicarán modificaciones en el sitio web que permitan 

al usuario navegar de manera cómoda y práctica. De esta manera el usuario podrá 

encontrar de forma rápida el producto o contenido que busca. 
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 Se recomienda que las métricas a evaluar para las estrategias de “funcionalidad” del 

plan de marketing digital sean las siguientes: 

 Velocidad del sitio web 

 Presencia en línea. Se recomienda utilizar la herramienta Google Analytics. 

 Funcionalidad de cada botón. Herramientas como “Mouse Flow” permiten rastrear los 

clicks, el movimiento del mouse y el comportamiento de desplazamiento de cada 

usuario que ingresa al sitio web para optimizar cada botón. 

3. En base a la relación e influencia entre el feedback y la estima, se recomienda que el plan 

de marketing digital considere estrategias específicas para la dimensión “feedback”. Estas 

estrategias deben permitir optimizar el contenido teniendo en cuenta la opinión de los 

usuarios. De esta manera los usuarios se sentirán escuchados y tendrán confianza en la 

marca. Algunas de las estrategias que pueden ser consideradas son las siguientes: 

 Generar encuestas 

 Generar debates de opinión 

 Compartir contenido acompañado de preguntas 

 Analizar los horarios más activos del público objetivo. Publicar e interactuar en estos 

horarios. 

 Fijar un chatbot con el fin de agilizar la respuesta 

4. En base a la relación e influencia entre la fidelización y el conocimiento, se recomienda 

que el plan de marketing digital considere estrategias específicas para la dimensión 

“fidelización”. Estas estrategias deberán asegurar que el contenido sea de calidad, 

actualizado y de interés para los usuarios, de tal manera que estos vuelvan de forma 

recurrente y generen un vínculo con la marca. Algunas de las estrategias que pueden ser 

consideradas son las siguientes: 

 Concursos y promociones afines a la marca y público.  
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  Creación de contenidos gratuitos. 

 Sistemas de recompensas y cupones. 

 Promociones personalizadas 

A fin de implementar exitosamente un plan de marketing digital, se recomienda 

contratar a una agencia de marketing. Tercerizar la implementación del plan resulta ventajoso 

ya que la contratación sólo se realizaría por seis meses, lo cual permite prescindir de un área 

de trabajo y del compromiso de salarios e incidencias. Además, a fin de asegurar que la 

agencia pueda comunicar correctamente los valores de la marca, se recomienda que un grupo 

de tres personas de la empresa monitoreen permanentemente sus actividades.  

Se recomienda considerar un presupuesto de al menos 17000 soles para la contratación 

de la agencia de marketing por seis meses. Este precio es coherente con la tarifa considerada 

por la mayoría de agencias de marketing peruanas y extranjeras. El monto evaluado pertenece 

a la agencia de marketing digital, SERSEO, que está especializada en aplicar estrategias de 

Inbound Marketing LowCost para pymes.  Este tipo de agencias cuentan con una tarifa 

dependiendo del tipo de cliente y el objetivo del mismo. La solución BASIC está 

recomendada para empresas que quieran mejorar sus ventas a nivel nacional, cuenten con 

menos de 25 empleados y posean una facturación menor a 3 millones por año. La tarifa 

“Basic” de SERSEO tiene un costo de 325 euros al mes. Además, SERSEO indica que es 

necesario el pago inicial de un monto de 600 euros, que permite cubrir los gastos de las 

herramientas de análisis, alojamiento web, email corporativo y CRM básico. Adicionalmente, 

pese a que un ROI que puede considerarse “aceptable” oscila entre 4:1 y 6:1 para una 

campaña de marketing digital según Nuñez (2018), la empresa North Beach S.A.C considera 

que un retorno de 3 veces lo invertido sería más que suficiente, ya que anteriormente no han 
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 logrados estos resultados, debido a una planificación inadecuada y desconocimiento de 

estrategias de posicionamiento. 

Por otra parte, se recomienda a los investigadores desarrollar investigaciones 

correlacionales causales con diseños no experimentales, donde se analice la relación e 

influencia entre las variables variable marketing digital y posicionamiento de marca. Además, 

se recomienda utilizar herramientas digitales como lo son las encuestas virtuales. Finalmente 

se recomienda desarrollar la presente tesis con un diseño aplicado. 
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 ANEXOS 

ANEXO 1. Carta de autorización de uso de información de empresa para la obtención de 

título profesional 
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 ANEXO N.° 2. Informe de juicio de experto del instrumento de medición de la variable 

posicionamiento de marca evaluado por Ruiz Figueroa Javier Antonio 
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 ANEXO N.° 3. Informe de juicio de experto del instrumento de medición de la variable 

posicionamiento de marca evaluado por Ruiz Figueroa Javier Antonio 
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 ANEXO N.° 4. Informe de juicio de experto del instrumento de medición de la variable 

Marketing Digital evaluado por Ruiz Figueroa Javier Antonio 
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 ANEXO N.° 5. Informe de juicio de experto del instrumento de medición de la variable 

Marketing Digital evaluado por Ruiz Figueroa Javier Antonio 
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 ANEXO N.° 6. Informe de juicio de experto del instrumento de medición de la variable 

posicionamiento de marca evaluado por Castillo Cueva Jorge 
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 ANEXO N.° 7. Informe de juicio de experto del instrumento de medición de la variable 

posicionamiento de marca evaluado por Castillo Cueva Jorge 
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 ANEXO N.° 8. Informe de juicio de experto del instrumento de medición de la variable 

Marketing Digital evaluado por Castillo Cueva Jorge 
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 ANEXO N.° 9. Informe de juicio de experto del instrumento de medición de la variable 

Marketing Digital evaluado por Castillo Cueva Jorge 
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 ANEXO N.° 10. Informe de juicio de experto del instrumento de medición de la variable 

posicionamiento de marca evaluado por Bernal Pacheco, Julio Bernal 
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 ANEXO N.° 11. Informe de juicio de experto del instrumento de medición de la variable 

posicionamiento de marca evaluado por Bernal Pacheco, Julio Bernal 
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 ANEXO N.° 12. Informe de juicio de experto del instrumento de medición de la variable 

Marketing Digital evaluado por Bernal Pacheco, Julio Bernal 
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 ANEXO N.° 13. Informe de juicio de experto del instrumento de medición de la variable 

Marketing Digital evaluado por Bernal Pacheco, Julio Bernal 
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ANEXO N.° 14. Instrumento de medición de la variable Posicionamiento de marca 
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 ANEXO N.° 15. Instrumento de medición de la variable Posicionamiento de marca 
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ANEXO N.° 16. Evidencia de encuestas realizadas 
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 ANEXO N.° 17. Matriz de consistencia 
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 ANEXO N.° 18. Operalización de la variable 

 

 

 

 

 

 

Ítem

Percepción

En general, está deacuerdo en que North Beach posee herramientas digitales que permiten a los clientes acceder a una 

experiencia con valor añadido.
Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee herramientas digitales que permiten a los clientes acceder a una 

experiencia interactiva.
Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee herramientas digitales que presentan información útil para sus 

clientes.
Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee herramientas digitales donde la información es presentada de 

forma intuitiva.
Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee herramientas digitales que presentan información clara para sus 

clientes.
Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee herramientas digitales que presentan contenido atractivo. Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee herramientas digitales que permiten la comunicación bidireccional 

entre sus vendedores y sus clientes.
Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee herramientas digitales que transmiten al cliente lo importante que 

es su opinión.
Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee herramientas digitales que permiten diálogos personalizados Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach establece vínculos fuertes, de lealtad y duraderos con los clientes 

mediante herramientas digitales.
Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach tiene clientes que recomiendan a la empresa. Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach tiene clientes que retornan a la empresa. Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee una marca que es diferente a su competencia Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee una marca que es única Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee una marca que presenta una propuesta de valor apropiada Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee una marca que cumple con los requerimientos de los clientes Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee una marca que merece su aprecio. Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee una marca que merece su respeto. Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee una marca que le es familiar. Ordinal Nivel

En general, está deacuerdo en que North Beach posee una marca que es reconocida. Ordinal Nivel

Nivel de relevancia

Nivel de conocimiento

Nivel de estima 

Posicionamiento

El posicionamiento de la organización ayuda 

a diferenciarlo de sus competidores 

sobre la base de atributos importantes 

para los clientes del mercado objetivo y 

desarrolla una identidad distintiva para el 

producto o marca en la mente de los 

clientes; crea una percepción única en las 

mentes de los compradores del segmento de 

mercado objetivo. Kotler y Keller (2009)

 Young & Rubicam(2016), la agencia de publicidad, utiliza una 

metodología propia llamada "Brand Asset Valuator", el modelo 

que mide: el posicionamiento de las marcas, (BAV) la 

cual considera 4 variables clave. A partir del modelo de los 4 

pilares(Diferenciación, relevancia , estima , conocimiento), el 

BAV ofrece un completo set de herramientas o análisis 

específicos cuyo aporte radica en su capacidad de entregar 

orientación estratégica ante preguntas específicas del 

marketing y las comunicaciones.

Diferenciación

Estima

Relevancia

Conocimiento

Funcionalidad
Según Fleming (2000),se refiere a una homepage atractiva, con navegación clara y útil para el usuario. La navegabilidad tiene que ser intuitiva y 

fácil para el usuario.

Feedback

Según Fleming (2000) ,es mantener esa comunicación bidireccional. Una vez que hemos contactado con el cliente, y hemos establecido un diálogo, 

ha habido un flujo de comunicación. Podemos seguir dialogando, y hay que aprovechar esa oportunidad para mejorar las expectativas y 

satisfacción del mismo.  Ávila Grijalba D. (2018) consiste en la comunicación entre la empresa y el usuario o viceversa, es decir, que exista 

reciprocidad y diálogo siempre recordándole a los clientes que su opinión es importante

Variable

Marketing Digital

Marketing digital es la adaptación de las 

características del marketing al mundo 

digital utilizando las nuevas herramientas 

digitales disponibles en 

el entorno de la Web. El marketing digital 

tiene como objetivo que los clientes se 

comprometan con la marca, que vivan una 

experiencia de consumo memorable. En 

la era del marketing digital las personas 

interactúan con la empresa, 

coproducen el producto o el servicio. 

Calvé, J (2010). 

Fleming(2000) .Las 4 F’s , que son Flujo, Funcionalidad, 

Feedback, y Fidelización de Fleming del Marketing Digital bien 

podrían ser el ‘sustituto’ de las 4 P’s del Marketing Moderno 

acuñadas por Kotler y Amstrong. Es la adaptación de las 

características del marketing al mundo digital 

utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles.

Flujo

Fidelización

Definición Conceptual Definición Operacional
Categorías o 

Dimensiones

Según Fleming (2000) , es deseable que el cliente real que ya tenemos, se convierta en cliente habitual, que retorne y sea capaz de recomendar 

nuestros productos o nuestros servicios. Ávila Grijalba D. (2018) se trata de establecer vínculos fuertes, de lealtad y duraderos con los clientes, 

estableciendo diálogos personalizados bajo la creación de comunidades de usuarios.

Unidad de 

Medida

Nivel de 

Medición

Instrumento: Encuesta- Cuestionario 

escala de Likert

Muy en desacuerdo, En desacuerdo, De 

acuerdo, Muy de acuerdo

Definición de la Categoría o Dimensión

Nivel de  Flujo

Indicador

Nivel de Funcionalidad

Nivel de Feedback

Nivel de Fidelización

Kotler, P., & Keller, K. (2012)La diferenciación mide hasta qué punto una marca se percibe como diferente a las demás, así como su impulso y 

liderazgo percibidos. .Young & Rubicam.(2016) La diferenciación tiene tres características:  Diferente: Cómo la marca se diferencia de la 

competencia. Única: Las cualidades de la marca y la esencia de su existencia. Tiene que ver con la credibilidad, autenticidad y originalidad de la 

proposición de la marca. Distintiva: Dignidad de la marca.

Kotler, P., & Keller, K. (2012) La estima mide el grado de aprecio y respeto que recibe una marca.

Kotler, P., & Keller, K. (2012) Importancia en la vida de las personas. Que tan apropiada es la propuesta de valor de la marca en relación a los 

requerimientos de los usuarios que le darán uso a esta. 

Según Fleming(2000), flujo es el estado mental en que entra un usuario de Internet al sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de 

interactividad y valor añadido.

Nivel de diferenciación

Kotler, P., & Keller, K. (202).El conocimiento mide el nivel de familiaridad e intimidad de los consumidores con la marca. Young & 

Rubicam.(2016) Se refiere al grado de reconocimiento de la marca en la mente de los consumidores. Cuán establecida está la marca, cuán 

conocida es desde un conocimiento más íntimo
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 ANEXO N.° 19. Página de Facebook oficial North Beach 
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 ANEXO N.° 20. Estrategias utilizadas mediante el Facebook oficial de North Beach 

   

 

 



   

 
Alarcón Solórzano, Nicole Aracelli Pág. 107 

 

“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en 

los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North 

Beach S.A.C Lima-Perú, año 2019.” 

 ANEXO N.° 21. Página de Facebook oficial competencia de North Beach 

 


