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RESUMEN 

 

El objetivo de la presente investigación fue determinar la influencia del marketing 

digital en el posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. La 

metodología fue de tipo descriptivo-correlacional, de diseño no experimental 

transversal, la población objeto de estudio fueron los clientes de Electrocash, con 

una muestra no probabilística de 323 clientes. Para la recolección de datos se utilizó 

la técnica de la encuesta con un cuestionario con medición escala de Likert: 

totalmente de acuerdo, de acuerdo, indeciso, en desacuerdo y totalmente en 

desacuerdo planteándose 10 ítems por cada variable. Se concluyó que existe una 

relación de asociatividad directa de grado débil entre la variable Marketing digital y 

la variable posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022; 

obteniendo una influencia sobre el posicionamiento del 22.9% ubicándose en el 

nivel alto de acuerdo a las respuestas, del 67.8% para el nivel medio y de 9.3% para 

el nivel bajo, aceptando la hipótesis de trabajo con un coeficiente de correlación Rho 

de Spearman del 37,1% y un nivel de significancia del 0,01%. Así mismo, se 

encontró que existe una relación de asociatividad directa de grado débil de las 

dimensiones del marketing digital: flujo de información, funcionalidad, feedback, 

fidelización en la variable posicionamiento de la marca Electrocash, con un 

coeficiente de correlación Rho de Spearman del 22,6%; 18,9%; 19%; 16,8% 

respectivamente. Además, la dimensión flujo de información tuvo una influencia de 

nivel alto de 37.2%, la dimensión funcionalidad tuvo una influencia de nivel alto del 

40.9%, la dimensión feedback tuvo una influencia de nivel alto del 26.3% y la 

dimensión fidelización tuvo una influencia de nivel alto del 50.2% sobre el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 

Palabras clave: Marketing digital, flujo de información, funcionalidad, feedback, 

fidelización y posicionamiento.  

 



 

XIV 
 

ABSTRACT 

 

The objective of this research was to determine the influence of digital marketing on 

the positioning of the Electrocash brand, Tumbes, Peru, 2022. The methodology was 

descriptive-correlational, non-experimental cross-sectional design, the study 

population was Electrocash customers, with a non-probabilistic sample of 323 

customers. For data collection, the survey technique was used with a questionnaire 

with a Likert scale measurement: totally agree, agree, undecided, disagree and 

totally disagree, with 10 items for each variable. It was concluded that there is a 

direct associativity relationship of weak degree between the variable Digital 

Marketing and the variable positioning of the Electrocash brand, Tumbes, Peru, 

2022; obtaining an influence on the positioning of 22.9% placing it in the high level 

according to the answers, 67.8% for the medium level and 9.3% for the low level, 

accepting the working hypothesis with a Spearman's Rho correlation coefficient of 

37,1% and a significance level of 0,01%. Likewise, it was found that there is a direct 

associativity relationship of weak degree of the digital marketing dimensions: 

information flow, functionality, feedback, loyalty in the Electrocash brand positioning 

variable, with a Spearman's Rho correlation coefficient of 22,6%; 18,9%; 19%; 

16,8% respectively. In addition, the information flow dimension had a high level 

influence of 37.2%, the functionality dimension had a high level influence of 40.9%, 

the feedback dimension had a high level influence of 26.3% and the loyalty 

dimension had a high level influence of 50.2% on the positioning of the Electrocash 

brand, Tumbes, Peru, 2022. 

 

Keywords: Digital marketing, information flow, functionality, feedback, loyalty and 

positioning. 
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I. INTRODUCCION  

 

El marketing Digital y Posicionamiento son palabras claves en una organización, 

hoy en día la imagen que les ofrecemos a nuestros clientes es lo más importante, 

ya que esto habla mucho de los productos o servicios ofrecidos. Si no se ofrece una 

adecuada imagen lo que estará en juego será el posicionamiento de la empresa en 

el mercado. 

El Marketing Digital y el posicionamiento son de importancia en una organización, 

ya que esto sirve en cuanto a las estrategias que serán favorables para la evolución 

y crecimiento de la empresa. Para algunos empresarios no es un tema tan 

importante ya que en algunos piensan que solo está en la innovación de productos 

y servicios, muchos viven equivocados, si bien es cierto, la innovación atrae al 

cliente, pero si no se sabe cómo hacerles llegar esos productos entonces el esfuerzo 

sería en vano. En la actualidad el Marketing Digital se ha convertido en una 

herramienta comercial que ayuda a que exista una interacción entre las personas, 

la cual ha hecho posible que las empresas tengan un eficiente crecimiento.  

López & Beltrán (2018) manifiestan que en el Ecuador, el uso de las redes sociales 

es visto a menudo en el ámbito particular, sin embargo, a nivel empresarial aún es 

un tema poco explorado. Un gran problema que afrontan las pequeñas empresas 

del Ecuador es la falta de uso de las plataformas digitales, según un estudio actual, 

considerándose un problema a la hora de captar clientes.  

Zambrano, Bricio, & Calle (2018) sostienen que generalmente existen empresas 

grandes que hacen el uso de estrategias de marketing digital como alternativa para 

mejorar la difusión y distribución de la oferta comercial de su negocio, Zambrano et. 
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al (2018) dicen que eso no significa que las empresas grandes hagan un mejor 

trabajo. 

Según Cavazos & Giuliani (2008) avalan que América Latina pasa por momentos 

vulnerables en otros aspectos. Sin tener incremento sostenido, tener carencia de 

bienestar social y la negativa libertad hacia los regímenes por parte de empresas y 

consumidores, lo cual hace que se obstaculice el desarrollo de las interacciones, lo 

cual deja en desventaja ante sus competidores. Actualmente se sabe que el cliente 

dice lo que quiere, cómo lo quiere, cuando lo quiere y en cuánto lo quiere.  

El Marketing Digital Internacional se basa en las estructuras competitivas 

cambiantes relacionados con las transformaciones de las características de una 

demanda en los mercados a nivel Internacional. Debido a la progresiva globalización 

de mercados, las empresas se hallan precisamente relacionadas con clientes, 

competidores y los proveedores extranjeros, incluso dentro de su misma frontera. 

Las empresas enfrentan una competencia tanto por empresas Nacionales, como 

empresas Internacionales. EE. UU tiene un marketing Digital basado en la 

realización del exterior. (Cateora & Graham , 2009, p. 40)  

El reto que tiene el Marketing Digital Internacional es de desarrollar estrategias que 

sean competitivas en el mercado que cada vez es más global. En la actualidad para 

las empresas ser una empresa Internacional ya no es un lujo, sino una necesidad 

para la supervivencia en el mercado. 

El Marketing Digital se caracteriza por usar estrategias de comercialización en 

medios digitales lo cual facilita la interacción de empresas con consumidores, lo que 

conlleva a facilitar no solo las ventas sino también obtener un sistema de compras 

más sencillo para nuestro público. 
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Según Ramos Lara (2018) cuando una empresa opta por crear estrategias para 

poder posicionarse en el mercado peruano que es competitivo actualmente, esto 

implica acciones, objetivos y resultados. El Marketing Digital brinda de manera 

eficaz y precisa que la compañía se encuentre funcionando para su público objetivo. 

Murga & Huayto (2020) aseguran que en el Perú las empresas pueden seguir 

transformando a través del uso del Marketing Digital tomando en cuenta quizá 

modelos internacionales, pero esto no significa que debemos copiarles, sino que 

agreguemos valor que genere rentabilidad en la empresa, siempre teniendo en 

cuenta de que no siempre las estrategias pueden funcionar para todos ya que se 

debe adaptar a la cultura peruana. Cabe recalcar que el comercio electrónico se ha 

convertido en un medio para que las empresas den a conocer sus productos y 

servicios a sus clientes, pero igual se deben realizar innovaciones en estrategias 

porque como se sabe, estamos en un mundo cambiante y aquel que no es flexible 

puede declinar en el mercado.  

Desde que se usó el término Posicionamiento esto ha ido evolucionando creando 

modelos de propuestas de valor. El Posicionamiento tuvo una importante 

participación en los medios digitales, los cuales fueron usados constantemente por 

empresas que buscaban sostener y mejorar su posición y así trasmitirles a sus 

clientes por qué su marca es eficiente. (More, 2018) 

Vasquez (2018) sostiene que en un escenario competitivo y globalizado es muy 

difícil adaptarse una pequeña empresa, quienes mayormente no invierten en 

tecnología y ciencia, ello genera mayor incertidumbre en países subdesarrolados. 

Si la empresa no se dedica a la investigación, es improbable crear y aplicar nuevas 

tecnologías para su propio desarrollo, es decir, es imposible conquistar nuevos y 

mejores mercados. Aseguró Espinoza (Citado en Vasquez, 2018) 

 



 

18 
 

Selman (2017) afirma que todo el mundo conoce que el Internet no es fácil, pero es 

una aventura apasionante. Cualquiera que trabaje duro y realmente quiera tener 

éxito puede ganar experiencia en Internet y crear gradualmente su propio sistema 

de ventas automático.  

Actualmente, las micro y pequeñas empresas (MyPes) necesitan diferentes 

estrategias de marketing si quieren expandirse a nuevos mercados, para ello tienen 

que cambiar su perspectiva de desarrollo, usando el marketing digital que será de 

ayuda para llegar al consumidor. Y Electrocash no es ajeno a ello, necesita 

identificar que tipos de estrategias son más aceptadas por los clientes para mejorar 

su aceptacion en el mercado, conociendo que la empresa aún es nueva en la region.  

Las organizaciones deben comenzar a ver al marketing digital como una estrategia 

clave para el cumplimiento de objetivos, debido a que la forma de socialización de 

los clientes ahora se lleva a cabo entre medios digitales, así lo menciona Kotler et. 

al (2016) dada la conectividad actual, la importancia de la adaptación social está 

aumentando en todas partes. En esta coyuntura las personas que quieren comprar 

se dejan influenciar cada vez más por la opinión de anteriores clientes. Al 

convertirse en clientes tendrán su propia opinión, dejando reseñas para otros 

posibles clientes. Es así que el conjunto de clientes crean su propia imagen de las 

marcas y empresa, la mayoria de empresas no estan preparadas para este cambio, 

con la llegada de internet, principalmente las redes sociales ha favorecido al cambio 

al facilitar herramientas y plataformas que permiten opinar además de compartir 

reseñas.   

Este panorama nos permite abordar la presente investigacion “Marketing digital y su 

influencia en el posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022”, 

planteándose como problema general: ¿De qué forma el Marketing Digital influye 

en el posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022?; y sus 

problemas específicos: 1. ¿De qué manera el flujo de información influye en el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022?, 2. ¿De qué forma 
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la funcionalidad influye en el posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, 

Perú, 2022?, 3. ¿De qué manera el Feedback influye en el posicionamiento de la 

marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022?, 4. ¿De qué manera la fidelización influye 

el posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022?. 

La razón que lleva a plantear la investigación antes mencionada, los instrumentos, 

métodos y técnicas que se emplearán para el recojo de la información, permitirá 

exponer tácticas para crear conocimiento válido y confidencial. En el progreso de la 

investigación se logrará como objetivo principal:  Determinar la influencia del 

Marketing Digital en el posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 

2022; que permitirá alcanzar los objetivos específicos: 1. Establecer la influencia del 

flujo de información en el posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 

2022, 2. Mostrar la influencia de funcionalidad en el posicionamiento de la marca 

Electrocash, Tumbes, Perú, 2022, 3. Identificar la influencia del feedback en el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022, 4. Conocer la 

influencia de la fidelización de los clientes en el posicionamiento de la marca 

Electrocash, Tumbes, Perú, 2022.  
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II. REVISION DE LA LITERATURA  
 

2.1. Antecedentes  

Al respecto se han encontrado las siguientes investigaciones que servirán para 

analizar y contrastar los resultados de la investigación.  

Antecedentes Internacionales 

Huang (2013) en su investigación “Plan de negocio para una agencia dedicada al 

Marketing Digital, especialmente para el mercado Chino”.  Tuvo como objetivo el 

ánalisis y propuestas para implantar una nueva empresa de marketing online 

dirigida a empresas que trabajen con el mercado chino. La investigación se da 

mediante el uso de datos en informes que cada año emite la Asociación de 

Empresas de Electrónica, Tecnologías de la información y telecomunicaciones de 

España (AETIC) en donde se muestra una tendencia positiva e importancia para 

competir con éxito en la economía global, también se realiza un análisis de la 

competencia basado en las 5 fuerzas de Porter. Se concluye en los resultados del 

análisis del mercado que para competir actualmente se necesita una imagen de 

marca o un servicio que nos identifique de la competencia. 

 

Acosta (2016) en su investigación “Marketing Digital y Posicionamiento de marca, 

para incrementar las ventas de la microempresa ZONE TECHNOLOGIC en el sector 

Norte del distrito Metropolitano de Quito 2016”. Tuvo como objetivo  lograr que los 

consumidores busquen a la marca por su buen servicio y excelente atención al 

cliente. Esta investigación usó como medida de obtención de datos las encuestas 
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además de entrevistas, de manera que se pueda conocer gustos y preferencias de 

los consumidores. La infomación que se analizó fue enfocado en la implementación 

de estrategias a través del internet y redes sociales para la empresa ZONE 

TECHNOLOGIC, al no contar con ese método la empresa no se daba a conocer en 

el mercado y la mayoría de clientes no les conocía, sin embargo, al aplicar 

estrategias usando medios digitales, se pudo observar resultados que eran 

favorables para la empresa. Se concluyó que si se realiza el uso de estrategias de 

Marketing Digital y Posicionamiento, esto sería de beneficio para que la marca de 

una empresa perduré en el mercado. 

Cevallos y Delgado (2017) en su tesis “Generación de un plan de Marketing Digital 

para el Posicionamiento internacional de la fábrica de ropa Euphoria”, mediante la 

aplicación de herramientas del Comercio electrónico y Marketing Digital, tuvo como 

objetivo proponer un plan de Posicionamiento de Marketing Digital para su tienda 

virtual. Usando como métodos las encuestas y el uso de análisis de datos de la 

empresa. Para lo cual después de haber realizado una investigación sobre la 

estrategia planteada, la fábrica de ropa Euphoria obtuvo como resultado escoger al 

pais de Alemania,  dado que es un pais activo con la era digital. Como propuesta de 

Posicionamiento, se han sugerido estrategias que serán útiles y apropiadas para la 

oferta de la marca de los productos, como lo son las redes sociales, dando como 

resultado que la empresa ya cuente con una tienda virtual que trabaje de manera 

eficiente. En base a esto se concluyó que la utilización de estrategias tanto de 

comercio electrónico como marketing digital permiten promocionar los productos y 

servicios ofrecidos, consiguiendo generar clientes potenciales. 

Antecedentes Nacionales 

Romero (2018) en su trabajo de investigación “Estrategias de Marketing Digital para 

mejorar el Posicionamiento de la empresa Corporación Herrera S.A.C. Chiclayo, 

2017”. Tuvo como objetivo, conocer si las estrategias de Marketing Digital influían 

en la mejora del Posicionamiento de la empresa, en donde sus resultados fueron de 
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que la empresa no usaba estrategias de Marketing digital, por lo que se consideró 

aplicarlas para que así pueda mejorar el posicionamiento, ya que esto implicaría la 

comunicación de la empresa con los clientes a través de las redes sociales, páginas 

web, publicidad y compras virtuales. 

Campos y Vargas (2020) en su tesis “El Marketing digital y el posicionamiento en el 

mercado peruano de la tienda de ropa Sharon Trend del distrito de Jesús María en 

el periodo 2019”. Investigación realizada en la Universidad César Vallejo de Lima. 

La cuál tuvo como objetivo buscar que relación existe el Marketing Digital y el 

Posicionamiento en una empresa del mercado. El instrumento usado fue la 

recolección de datos en base de un cuestionario. Se concluye que si hubo relación 

entre el Marketing digital y Posicionamiento en el mercado peruano. 

Alarcon (2020) en su tesis “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”. El tuvo como objetivo demostrar la influencia 

del Marketing Digital en el posicionamiento de la marca de una empresa para un 

cambio de estrategias organizacionales de la empresa, las cuáles permitirán el 

reconocimiento de los clientes dándole valor al producto y servicio ofrecido. El 

instrumento a usar para determinar el resultado fue el cuestionario con escala de 

Likert, también se aplicó la prueba de Alfa de Cronbach y el juicio de expertos. Esta 

investigación concluyó que el Marketing Digital tiene relación e influye de manera 

positiva en el posicionamiento de una marca. 

Carranza  (2020) en su tesis “Estrategias de Marketing Digital como herramienta 

para lograr el Posicionamiento del Chifa El Triunfo Chiclayo – 2018”. Tuvo como 

objetivo general elaborar estrategias de Marketing Digital para conseguir posicionar 

al chifa El Triunfo. Este trabajo tuvo como instrumento, usar el cuestionario, 

diseñado en base a las operaciones de las variables, para así encontrar estrategias 

y así medir el nivel de posicionamiento del chifa El Triunfo. Esta investigación tuvo 
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como conclusión de que la implementación de estrategias ayudaría en el proceso 

de posicionamiento y así lograr que la marca se desenvuelva en el entorno. 

Granados (2020) en su tesis “Estrategia de Marketing Digital para el 

Posicionamiento de Marca de Restaurante Gustos y Sabores, Puerto Eten – 

Lambayeque”. Tuvo como objetivo comprender de que modo la aplicación de 

estrategias de Marketing Digital ocasionaría el posicionamiento de marca del 

restaurante Gustos y Sabores. Este trabajo tiene el método Cuasi – Experimental, 

teniendo como instrumento de medición la aplicación de la encuesta, se hizo uso de 

la población promedio mensual que tiene la empresa, en donde se obtuvo como 

muestra 73 clientes para realizar la investigación. Estos resultados dieron a conocer 

que la empresa no hacían uso de estrategias de Marketing Digital para así llegar a 

posicionar la marca de la empresa. Pero luego de aplicar las estrategias de 

marketing digital,  se logró que los clientes conocieran la marca. Entonces se 

concluye que la estrategia de Marketing digital ayudó a lograr el Posicionamiento 

del Restaurante Gustos y sabores.  

Antecedentes Locales 

Dominguez (2021) en su tesis “Caracterización del Marketing y competitividad de 

los mypes sector comercio rubro tiendas de ropa para damas en el distrito de Aguas 

Verdes 2018”. Cuyo objetivo fue determinar y caracterizar el Marketing como 

Competitividad de las MYPES sector comercio rubro tienda de ropa de damas en el 

distrito de Aguas Verdes 2018. La metodología fue de tipo descriptivo, cuantitativa, 

de corte transversal, con una muestra de 40 MYPES. En los resultados se encontró 

que el 63% de las MYPES sector comercio, rubro tiendas de ropa para damas, en 

el distrito de aguas verdes realizan anuncios publicitarios; el 60% de dueños de las 

MYPES sostienen que están de acuerdo con los precios de su  compañía y el 68% 

de MYPES si realiza seguimiento de post venta a sus cientes. El trabajo de 

investigación concluyó con la demostración de que el mercado del distrito de Aguas 

Verdes, específicamente para ropa de mujer, se atiende al conocimiento del 
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mercado del nivel del mercado y las necesidades determinadas en base al 

planteamiento del problema.  

 

Mondragon y Silva (2016) en su tesis “Calidad de servicio como estrategia de 

Marketing en el Restaurant Campestre El Huerto del sabor de la localidad de San 

Juan de la Virgen – Tumbes – 2016”. Tuvo como objetivo mejorar la calidad del 

servicio como estrategia de marketing. Este trabajo de investigación fue de tipo: 

aplicada, de diseño no experimental, transversal y descriptivo. Se usó como 

instrumento el cuestionario a 80 comensales, de diferentes edades y estatus social, 

cuyo resultado ha servido para brindar soluciones de gestión en la cual se debe 

hacer enfásis a temas importantes que marquen diferencia; como pueden ser el 

uniforme de trabajadores, una carta impresa, publicidad en los medios y estrategias 

efectivas. Se concluye que la calidad de servicio que se brinde en cada empresa 

sirve como estrategia para darle valor a la empresa y así poder brindar la 

satisfacción de los clientes. 

Barreto y Caballero (2018) en su trabajo de investigación “Influencia del Marketing 

relacional en la fidelización de los clientes habituales de casa andina Select Zorritos, 

Tumbes – 2018”. Tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing 

relacional en la fidelización de los clientes habituales de Casa Andina Select 

Zorritos. La metodología fue de tipo básica, con enfoque descriptiva, correlacional, 

con diseño no experimental y transversal. Se usó como método la encuesta y como 

instrumento el cuestionario. Los resultados arrojados se demostró que si existe 

correlación entre el marketing correlacional y la fidelización de clientes. Se concluyó 

que el marketing influye en la fidelización de los clientes habituales de Casa Andina 

Select Zorritos. 

Feijoo (2019) en su tesis “Marketing Digital en el Posicionamiento de la pastelería 

fina Moka, Tumbes 2019”. Tuvo como objetivo determinar el uso de Marketing 

Digital y posicionamiento en la empresa propuesta. La presente investigación 
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presenta un diseño no experimental, de corte transversal-causal, y con muestra de 

80 encuestados. Se obtuvo que el 56.25% de los encuestados afirmaron que la 

empresa usa el marketing digital con la dimensión difusión. Y el 57.5% de los 

mismos afirmaron que la difusión en el posicionamiento se debía a la rentabilidad. 

Se concluyó que existe influencia del marketing digital en el Posicionamiento de la 

pastelería fina Moka en Tumbes, 2019. 

2.2. Bases teóricas 

2.2.1. Marketing Digital 

El marketing consiste en crear un entorno en donde se realice la participación en el 

que emisor y receptor estén al mismo ritmo; desarrollar una comunicación que 

genere un ambiente de confianza donde el cliente se sienta cómodo y seguro, 

permitiendo a la empresa conocerlo y así mejorar el trato personal 

Según Habyb Selman (como se citó Rodríguez & Morán, 2019) “son estrategias de 

marketing implementadas en línea para permitir que el usuario defina sus opiniones 

a través de una acción propuesta” (p. 26). Aquello va mucho más allá de las formas 

comunes de ventas y mercadeo que se conocen, integra estrategias y técnicas 

pensadas para el mundo digital.  

Horna (2017) plantea que “el marketing digital es el marketing en redes sociales a 

través de un proceso que permite a las personas promocionar su sitio web, 

productos o servicios a través de canales en línea y mejorar la comunicación con la 

sociedad” (p. 20). La sociedad se comporta de distintas maneras, la gente se 

mantiene interactiva comunicándose entre sí.    
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Dimensiones del Marketing Digital 

Morán & Rodríguez (2019) enfatiza que “el uso del Marketing Digital cada vez es 

mayor debido a que muchas empresas lo usan para promover la publicidad en línea, 

el comportamiento del consumidor está cambiando y, por lo tanto, las herramientas 

de marketing deben cambiar” (p. 54). Pasando del Marketing Tradicional y sus 4Ps 

al Marketing Digital y las 4Fs (Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelización). 

1. Flujo de información  

 

Horna (2017) sobre el flujo de información afirma que es lo que el usuario quiere 

encontrar de forma que satisfaga su falta de investigación, además de poder 

compartirla o guardarla; si logramos captar la curiosidad del usuario  por el producto 

o servicio, entonces es el propio usuario quien da a conocer el contenido a otros 

usuarios potenciales. 

  

Es importante encontrar un equilibrio entre el trabajo y los resultados. Los usuarios 

deben estar convencidos de que están consiguiendo  información y no de que la 

están recibiendo. El contenido de las páginas de las redes sociales deben ser 

atractivos y simples, tratando de añadir siempre un valor agregado para el usuario.  

Acceso a la información  

García, Pérez , & Sánchez (2017) refieren que “el acceso a una página web por 

parte de un usuario es la capacidad que ha tenido el creador para hacer llegar el 

contenido hasta el cliente, intercambiando información necesaria”. (p. 3)  
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Almacenamiento de datos 

Vásquez (2015) sostiene que “el almacenamiento de datos se considera como la 

capacidad o espacio a tráves de los servidores en la nube para almacenar, 

descargar y guardar información de un usuario”. (p. 33) 

 

2. Funcionalidad 

 

Avila (2020) señala que “al realizar un diseño de estrategia digital, la funcionalidad 

es de suma importancia ya que las plataformas de las empresas tienen que ser de 

fácil acceso hacia las personas”. (p. 18) 

 

Miguens (2016) afirma que “la navegación debe estar inmersa a la intuitividad y fácil 

para el consumidor. De esa forma, no te dejará salir de la inaugural página si no 

entiendes cómo funciona o no encuentras lo que buscas rápidamente”. (p. 28) 

 

Fácil acceso  

 

Marcos & Rovira (2006) señalan que para que se de la accesibilidad de información 

de manera sencilla y que estas proporcionen la información de forma rápida existen 

herramientas de navegación. Es decir que las páginas se descarguen a la velocidad 

de la luz, que contienen elementos como marcos, retratos o ecos que ralentizan el 

proceso de visualización de datos.  

 

Compresión de la información  

Marcos & Rovira (2006) afirman que para comprender la información debe 

realizarse de forma frecuente la actualización de información, asimismo deberá ser 
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dinámica, mostrando características organizadas, claras y subjetivas que permitan 

al usuario abordar los temas de forma concisa. 

Tiempo empleado 

Grau (2008) menciona que el internet se ha convertido en un canal de información. 

Cada vez se dedica mucho tiempo a las páginas del internet, ya sea leyendo 

noticias, revisando correos electrónicos, en videos, escuchando música, estudiando 

enciclopedias, mapas, hablando por teléfono y escribiendo blogs. 

3. Feedback 

 

Según Ibarrola & Silva (2019) aseveran que allí nos comunicamos con los usuarios 

y utilizamos su experiencia asi como también su juicio. Esto también se conoce 

como la fase de retroalimentación, donde el usuario y el administrador del sitio 

comienzan a interactuar de forma interactiva, haciendo que el usuario participe con 

más cercanía a la marca, lo cual va generando confianza y conexión, llegando a 

conseguir fidelidad entre cliente y empresa. 

Participación de usuarios 

Martínez (2005) asegura que: 

 

Hoy en dia con el avance tecnológico del internet, permite que cualquier usuario 

conectado a un computador pueda generar contenidos de red. De esa forma pueden 

convertirse en creadores de contenidos que permiten intercambiar ideas, opiniones, 

informaciones o pensamientos de todos los posibles potenciales usuarios de una 

red.  Debido a las grandes posibilidades que se abren por el nuevo entorno 

mediático, que permite la comunicación en diversas vías. (p. 45) 
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Etapa de retroalimentación 

Gómez & Tapia (2012) describen que los clientes o usuarios necesitan acceder a 

mayor información, por tanto la retroalimentación de información es básica para 

operar en un mercado altamente exigente. Las empresas deben facilitar ese 

compromiso de tener actualizado a un cliente.  

 

4. Fidelización  

 

Segùn Fleming (2000) argumenta que: 

 

La competencia actual en la sociedad hace que sea más difícil retener un cliente 

que atraer uno nuevo. El cliente necesita sentirse especial, cualquier detalle que la 

empresa tenga en cuanto a productos y servicios será cosas válidas para mantener 

la relación de la empresa con el cliente. Sabemos que actualmente en este nuevo 

medio, al cliente se le debe implicar mediante la creación de comunidades, en las 

cuales muchos usuarios se reúnen de acuerdo a sus intereses, gustos y 

preferencias que puedan compartir. (p. 30) 

 

Asi mismo Selman (2017) precisa que estableciendo una relación con un cliente, la 

lealtad radica en asegurar esa relación a un mayor plazo. Mayormente esto se logra 

cuando la empresa le brinda al cliente contenidos que sean atractivos. Para lo cual 

debe ser establecido en el sitio web de la empresa, en donde los clientes visitarán.  

Contenidos atrayentes 

Berg, Furrer, Harmon, & Rani (2019) indican que “el contenido se refiere a la práctica 

de filtrar el contenido generado por el usuario publicado en sitios web, plataformas 

de redes sociales y otros medios digitales” (p.14). Aquí los usuarios pueden dar 
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declaraciones en donde manifiesten su opinión acorde  a las emociones de los 

contenidos, como, las imágenes o vídeos. 

 

Herramientas del Marketing Digital 

Vargas (2017) afirma que “las instrumentales del marketing digital deben ser 

consideradas, porque hoy en día los beneficios del marketing son mayores, aquí el 

primer factor es la innovación, creando una diferenciación necesaria para el nuevo 

consumidor global, significando mayor acceso a la información”. (p. 73) 

Rodríguez & Morán (2019) difiere como herramientas del marketing digital: 

Redes sociales (social media) 

La tecnología ha permitido que muchas empresas generen contenidos de relevancia 

social, como las redes sociales, con el objetivo de poder interactuar con otros, en 

ambientes cambiantes.  

Huamán (2020) sostiene que las redes sociales sociales más conocidas son 

Facebook, Instagram, Twitter, así mismo existen espacios como los blogs o foros 

que permiten interactuar constantemente con los clientes. Estas redes sociales 

poseen diferentes herramientas que hacen posible hacer publicidad y promoción, 

para conseguir presencia de productos y servicios que se desea vender. 

Adicionalmente ayuda a obtener mayor presencia en el mercado. 
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Herramientas de redes sociales 

Entre las herramientas de las redes sociales destacan: 

a. Comunicación 

Colvée (como se citó en Otsuka, 2015) señala que los estilos de comunicación 

cambian constantemente en un entorno virtual, los nuevos usuarios y nuevos 

medios cambian las reglas del juego. En el caso de las redes sociales si se sabe 

detectar las necesidades de los potenciales clientes, agregaran gran cantidad de 

valor a una empresa, mayores ventas, mayor rentabilidad, etc.   

b. Promoción 

Colvée (como se citó en Otsuka, 2015) menciona que el papel de la promoción es 

dar a conocer la información como detalles, características, ventajas y desventajas 

de un producto para mantener el nombre de la marca en la mente del potencial 

cliente, la idea es informar, persuadir y hacer llegar al cliente información de un bien 

o servicio.  

c. Publicidad 

Otsuka (2015) manifiesta que es una forma de comunicación destinada a desarrollar 

el consumo de un bien o servicio en particular y que se lleva a cabo a través de 

varios medios de comunicación. A medida que trasladamos la publicidad al entorno 

digital, utilizamos herramientas publicitarias en nuevos medios utilizando nuevas 

formas, como la publicidad en motores de búsqueda, páginas web, etc. 
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d. Comercialización 

Otsuka (2015) manifiesta que el comercio implica un procedimiento que el cliente 

promedio no ve como un todo, y el comprador es la última parte del proceso. En la 

era digital, el marketing se está volviendo más impersonal porque la tecnología es 

la plataforma para transformar las ventas, por lo que las empresas deben haber 

desarrollado plataformas que permitan ventas fluidas e interactivas. 

e. Comercio electrónico 

 

Según Durango (como se citó en Rodriguez & Morán, 2019) el comercio electronico 

“ es un método para realizar negocios entre empresas y consumidores o viceversa, 

o entre empresas que utilizan Internet como plataforma para el intercambio de 

información, anuncios, pedidos y transacciones financieras”. (p. 31) 

 

f. E mail Marketing 

Es considerada una de las instrumentales primordiales para el Marketing Digital, así 

como también es una de las más usadas para realizar actividades comérciales por 

las diversas empresas.  

La tarea del marketing por correo electrónico es seleccionar clientes y consumidores 

potenciales que luego enviarán mensajes con contenido promocional por correo 

electrónico. 

Además trata de mantener a los consumidores en los mensajes correctos que la 

organización está enviando. También crea una conexión más cercana con los 

consumidores potenciales. 
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g. Web  

Garate (2017) afirma que “todas las campañas de marketing online que podemos 

hacer en la empresa pueden generar interés, ser muy impactantes y creativas y 

estar bien dirigidas a nuestro público objetivo”. (p. 17) 

Objetivos de una web 

 

Garate (2017) menciona como los objetivos de una web: 

a. Crear contactos comerciales que luego puedan ser administrados por el 

departamento comercial o el personal de ventas, b. Crear una base de datos de 

clientes potenciales para que pueda recibir información en forma de catálogo 

actualizado o para proponer productos o servicios a sus necesidades, c. Captar 

asistentes a un evento, una feria, d. Animar a los clientes a descargar o ver una 

demostración de nuestro catálogo o producto o servicio, e. Solicitar a los visitantes 

que respondan sobre sus hábitos de compra o sobre el comprador o la satisfacción 

del comprador, f. Incitar al cliente potencial a que visite virtualmente la empresa, h. 

Genera visitas en el punto de venta físico mediante campañas promocionales. (p.17) 

Publicidad Móvil o M-COMMERCE 

Garate (2017) afirma que junto con las redes sociales, la publicidad móvil se ha 

convertido en una parte integral de cualquier estrategia digital. Además el autor 

menciona los siguientes siete beneficios que se pueden obtener gracias a la 

implementación de una campaña de publicidad móvil: 

 

a. Economía: se optimizan los procesos y se reducen los costos, b. Personalización: 

permite enviar mensajes que contienen información personal del remitente, c. 

Instantaneidad: permite a las organizaciones comunicarse de una manera muy 
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rápida e inmediata, d. Direccionalidad: permite llegar a quien realmente esté 

interesado en adquirir el producto o servicio ofrecido, e. Segmentación: los usuarios 

pueden ser clasificados según determinados criterios, f. Interacción: se pueden usar 

para avanzar en las acciones que las personas toman en respuesta a un estímulo, 

g. Accebilidad: los télefonos móviles son utilizados por los usuarios para estar en 

comunicación contastemente. (p.28) 

Estrategias del Marketing Digital 

 

Cachi (2018) describe que el marketing de motores de búsqueda es una forma de 

marketing en línea que tiene como objetivo promover la visibilidad del sitio web; es 

decir. cualquier medida de marketing destinada a aparecer en las páginas de 

resultados de los motores de búsqueda, ya sean acciones de motores de búsqueda, 

optimización de motores de búsqueda o marketing de motores de búsqueda. Son 

dos motores de búsqueda que destacan:  

a. SEO: se refiere a un conjunto de prácticas y técnicas utilizadas para clasificar un 

sitio web más alto en la indexación de los principales motores de búsqueda. Es 

gratis porque no tienes que presupuestarlo. b. SEM: SEM, o Search Engine 

Marketing, coloca a la empresa en los primeros lugares de los buscadores más 

importantes de Internet, permite que los clientes potenciales lleguen a la empresa, 

porque el sistema muestra el anuncio en primera línea. (p. 34) 

Medidas de efectividad del Marketing Digital 

 

Rodríguez Bosquez (2016) determina medidas de efectividad de una campaña de 

Marketing Digital: 

a. Cantidad de clientes atraídos llamados prospectos después de la estrategia de 

Marketing, b. Ventas generadas directa o indirectamente por las plataformas de la 
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empresa, c. Impacto en el mercado, d. Satisfacción del cliente y tasas de retención 

de los clientes en la web, e. Lealtad de los clientes hacia la marca. (p. 78) 

Eficacia del Marketing Digital 

Cangas & Guzmán (2010) afirma que para que una campaña de Marketing digital 

sea eficaz, es necesario considerar los siguientes factores: 

a. Captura: refiere la forma de atraer clientes al sitio web usando métodos de 

promoción online y offline, b. Contenido: qué tan útil es la información en el sitio web 

para los clientes, considerando tanto el contenido como el diseño del sitio web, c. 

Orientación al cliente: el contenido está bien dirigido al grupo objetivo, d. Comunidad 

e interacción: qué tan bueno se satisfacen las necesidades individuales de los 

clientes al proporcionar actividades comunitarias y crear un diálogo interactivo. (p. 

24) 

Ventajas y desventajas del Marketing Digital 

Fonseca (2020) afirma que el Marketing Digital como cualquier estrategia tiene 

ventajas y desventajas.  

Ventajas 

a. Expansión del impacto de campañas, no solo a nivel nacional sino tambien a nivel 

internacional, b. Reducción de costes. Un plan estratégico bien planteado y dirigido 

puede llegar a un gran cantidad de clientes lo que refiere un menor costo, c. Te 

permite monitorear y medir los resultados de tus campañas en cualquier momento, 

d. Permite que exista una evolución y crecimiento de la marca. Gracias a esta 

facilidad, las empresas logran la fidelización de los clientes para con la marca y así 

mejorar la imagen y reputación, e. Permite estar en contacto de manera constante 
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y desde cualquier lugar con los clientes, f. Las campañas de Marketing tiene impacto 

más rápido en los consumidores. (p. 26) 

Desventajas 

a. Se necesita tener un equipo que cuente con conocimientos, habilidades y 

formación para llevar a cabo una estrategia de marketing digital triunfante, b. Las 

estrategias a desarrollar llevan horas de trabajo ya que se ha de crear un contenido 

lúcido, llamativo e informativo, c. Existe mayor competitividad, por lo tanto, la 

empresa se enfrenta a un reto de posicionarse por delante de los demás 

competidores y captar la atención a los clientes, d. La existencia de quejas o 

Feedback públicas podrían perjudicar la reputación de la empresa, e. La empresa 

deberá tener cuidado a nivel legal la seguridad y privacidad de los clientes. (p. 27) 

Importancia del marketing  

Valencia, Palacios, Cedeño, & Collins (2014) afirman: 

Con la ayuda del marketing digital, las empresas ahora pueden informar a los 

consumidores sobre los productos o servicios que ofrecen. La tendencia tecnológica 

ha avanzado hasta el punto en que las empresas la están aprovechando, 

optimizando los recursos para los consumidores, negociando a través de distancias 

y cubriendo áreas. (p. 67) 

  

Las empresas locales perciben como importancia la captación de clientes y 

reconocimiento de la marca, productos, usando como apoyo de estrategias las 

publicidad. 
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2.2.2. Posicionamiento  

Trout (2006) manifiesta: 

El posicionamiento de una marca inicia desde un producto, un servicio que se 

brinda, una empresa o incluso nosotros mismos. Pero en este caso no se refiere al 

producto, sino a lo que se crea en la mente de nuestros futuros y actuales clientes 

y como este se ubica en la mente de ellos. También dice que se debe realizar la 

búsqueda en la mente del cliente más no en el producto. Por lo que significa que se 

debe poner la mayor concentración en los clientes. (p. 7) 

Herramientas  

Semans (como se citó en Chunque & Terrones, 2021) considera que: el 

posicionamiento tiene 4 herramientas: 

a. Mercado objetivo 

 

Un grupo de personas para quienes una empresa trata de satisfacer de alguna 

manera sus necesidades y deseos. El mercado objetivo está claramente 

relacionado con quién está tratando de atraer, la marca de una empresa puede 

atraer a más de un mercado objetivo, pero es posible que necesite diferentes 

posiciones porque todos piensan de manera diferente. 

 

b. Categoría, marco de referencia o conjunto competitivo 

 

Es el contexto en el que los consumidores ven una marca, aprenden a qué categoría 

pertenece y en muchos casos la asocian. Para definir una categoría de mercado, 

un marco de referencia o una situación competitiva, es necesario comprender el 
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mercado objetivo, pero desde el punto de vista del consumidor, esto significa tener 

opciones relevantes y disponibles para cubrir el mercado objetivo. 

 

c. Diferenciación 

 

Esto hace que la marca sea diferente y única, el marco de referencia es una de las 

razones por las cuales los consumidores eligen y compran un producto. 

Actualmente algunas marcas pueden o no destacar y los empresarios pueden 

someterse a la competencia de precios como su única opción de posicionamiento, 

por lo que es necesario que se destaque identificando las características atractivas 

que quiere su mercado objetivo. 

 

d. Prueba o puntos de apoyo 

 

Surgen de un grupo de personas que tienen necesidades similares y pueden ser 

alcanzados por estrategias similares. Las organizaciones pueden respaldar su 

reclamo de distinción con gran detalle. 

Dimensiones del Posicionamiento 

a. Lealtad del cliente  

 

Según Kotler, Cámara, Grande y Cruz (como se citó en Hartmann & Apaolaza, 

2002) mencionan lo siguiente:  

 

La estrategia de posicionamiento consiste en decidir qué quiere atribuir una marca 

o empresa al público objetivo   para conseguir que ocupe un lugar en su mente. A 

pesar que el posicionamiento se centra en el marco de referencia formado por la 

competencia, los conceptos de imagen de marca y posicionamiento se encuentran 
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relacionados. Puesto que el posicionamiento se basa en una asociación o imagen 

definida con respecto a una característica específica o conjunto de características 

en relación con los competidores. (p. 234) 

 

Aaker (1991) afirma que “una marca bien posicionada tiene una posición 

competitiva. La marca mencionada tiene altas dimensiones en cuanto a 

características deseadas por el grupo objetivo, las cuales se utilizan para distinguir 

marcas competidoras” (p. 86); por lo tanto, una marca bien posicionada generará 

una condición de fidelidad por parte de los clientes consumidores. 

 

Atributos de Imagen 

 

Guédez , Osta, & Gurruchaga (2015) mencionan que la imagen es un concepto 

multidimensional basado en una variedad de atributos tangibles e intangibles de una 

organización. Es la impresión que tiene una persona o grupo como resultado de la 

interacción de sus experiencias y sentimientos hacia la misma. 

 

Servicio  

 

Paz (2005) afirma que “el servicio al cliente no es una decisión opcional, sino una 

parte integral de la existencia de una empresa y constituye el enfoque central y la 

clave del éxito o el fracaso” (p. 35). Todas las actividades que conectan a la empresa 

con los clientes son la atención al cliente. 

 

b. Precio y calidad 

 

Astupiña (2018) refiere que los especialistas en marketing han adoptado cada vez 

más estrategias de propuesta de valor: la combinación correcta de calidad y buen 

servicio a un precio razonable. En muchos casos, esto significó lanzar versiones 

más económicas bajo una marca establecida. En otros casos, la fijación de precios 
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basada en el valor implicaba la reestructuración de marcas existentes para ofrecer 

una mayor calidad a un precio determinado o la misma calidad a un precio inferior. 

 

Precio razonable  

Tomatore (2008) plantea que “el precio debe ser consistente con el valor que ve el 

consumidor. Si el precio es demasiado alto, el consumidor no querrá comprar algo 

de menor valor” (p. 56), por lo tanto la sensibilidad al precio y la importancia que le 

da el mismo consumidor no siempre es constante. 

Calidad  

 

Villanueva (2001) afirma que la calidad se refiere a la satisfacción que genera el 

producto en los clientes de acuerdo a sus necesidades según las características 

que tiene el producto. La calidad de un producto o servicio también se refleja en el 

precio que se fije, no importa cuán alta sea la calidad, porque si el precio del 

producto es más alto, no podrá producir la satisfacción del cliente. En otras palabras, 

la calidad no se puede definir sin considerar primero el precio.  

 

c. En base al cliente 

 

Cachi (2018) señalan que “es una evaluación que suelen dar los usuarios de la 

marca que tienen experiencia con el producto y lo conocen íntimamente. Basado en 

la satisfacción del cliente con los productos y servicios ofrecidos”. (p. 76) 
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Evaluación 

 

Droguett (2012) refiere: 

 

La evaluación es el punto de vista del cliente sobre el valor del servicio, es claro que 

una parte importante es el encuentro entre el cliente y la empresa. Si desea 

aumentar el valor percibido del servicio, debe invertir en la comunicación entre el 

asesor de servicio y el cliente, donde se da la valoración del cliente sobre el servicio 

y su funcionalidad. Este es el momento en que el cliente se motiva a volver al 

servicio y/o recomendarlo.(p. 51) 

 

 

Satisfacción  

 

Hassan (2006) refiere que “la satisfacción es un concepto complicado y difícil de 

especificar debido a sus multitudinarias interrelaciones. Varios autores la definen 

como una actitud afectiva que influye en el comportamiento y valoración del usuario 

del producto, determinando así la fidelización del cliente”.(p. 189) 

 

d. Competencia  

 

Chunque & Terrones (2021) afirma que este posicionamiento se enfoca en utilizar 

las ventajas competitivas y las ventajas relativas de la marca sobre los 

competidores. Es una estrategia con la ventaja de que los clientes hacen 

comparaciones con facilidad, si la ventaja y las comparaciones son exitosas lleva a 

la empresa a una mejor posición o a estar en el primer lugar y asegura una mayor 

probabilidad de compra frente a otras. empresas o marcas. 

 

Astupiña (2018) asegura que “para tener éxito, una empresa debe ofrecer mayor 

valor y satisfacción a sus clientes, en comparación con sus competidores”.(p. 80) 
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Comparación 

 

Vera (2006) afirma que:  

 

si un consumidor percibe en una marca una proporción de valor atractiva, esto lo 

motivará, a pagar un precio superior por el producto, y a manifestar mayor lealtad. 

Esto permitirá por un lado una utilidad unitaria mayor que la competencia y por otro 

lado una frecuencia de consumo.(p. 88) 

 

Valor del servicio  

 

Vera (2006) manifiesta que: 

 

la noción de valor de marca se ha hecho cada vez más compleja, lo cual significa 

que no debe entenderse como concepto de alto o bajo valor de marca, sino que este 

alto o bajo valor percibido va a estar en función de muchas cosas que el consumidor 

percibe y valor alrededor de la marca. (p. 67) 

Estrategias competitivas 

Kotler (2013) establece que: existen cuatro estrategias competitivas: 

1. Estrategia de líder: en este caso, la empresa trata de mantener su posición, 

continuar con su crecimiento, y enfrentarse a otras organizaciones, 2. Estrategia de 

retador: para ello, se desarrollan estrategias agresivas hacia el líder, utilizando sus 

armas o actuando en otras dimensiones donde el líder es débil, 3. Estrategia de 

seguidor: busca la convivencia pacífica en el mercado, enfocándose en los 

segmentos de mercado donde tiene una mejor posición. Nunca actúa de forma 

agresiva con el conductor, 4. Estrategia de especialista: la empresa se enfoca en 
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diferentes segmentos y busca en ellos una cierta brecha de mercado, donde pueda 

mantener y proteger su posición de liderazgo frente a sus competidores. (p. 193) 

Porter (2013) considera que “en función de la fuente mayoritaria en la que se basa 

la ventaja competitiva buscada y de la amplitud del mercado al que se quiera dar 

respuesta, la empresa puede optar por tres tipos de estrategia” (p.48): 

1. Estrategia de costos: La organización opera en todas partes del mercado y la 

ventaja competitiva que busca es la reducción de costos, 2. Estrategia de 

diferenciación: Una organización opera en todas partes del mercado y la ventaja 

competitiva que busca es diferenciar su producto, 3. Estrategia de enfoque o 

especialización: La organización no se aplica a todo el mercado, sino a un segmento 

específico. Dentro de ella se puede buscar una estrategia de costo o de 

diferenciación. (p.48) 

Estrategia de posicionamiento 

Para Stanton (como se citó en Otsuka, 2015) existen 3 pasos para una estrategia 

de posiconamiento:  

1. Elegir el concepto de posicionamiento 

 

Para conseguir posicionar una marca o producto, el mercadólogo debe iniciar 

determinando lo que es importante para el mercado objetivo. Después de eso, se 

realiza una investigación local para ver cómo los miembros del mercado ven los 

productos o marcas de la competencia en dimensiones importantes. 
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2. Diseñar la dimensión o características que mejor comunica la posición 

 

La estación puede comunicar la marca, el eslogan, la apariencia u otras 

características especiales del producto, la tienda, la apariencia de los empleados y 

muchas otras formas. Dado que el comercializador tiene recursos limitados, se debe 

determinar la mejor manera de comunicar el concepto de posicionamiento deseado. 

 

3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen 

una posición congruente. 

 

Aunque una o dos dimensiones son los medios principales para comunicar una 

posición, todos los elementos de la combinación de marketing (producto, precio, 

promoción y distribución) deben cumplir con la posición deseada. Muchos defectos 

de los productos son el resultado de una colocación desigual, lo que confunde a los 

consumidores. Con el tiempo, las posiciones se desgastan por falta de atención, se 

vuelven menos atractivas en mercados donde las necesidades o gustos han 

cambiado, o han sido robadas por la competencia. (p. 345) 
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III. MATERIALES Y METODOS  

3.1. Formulación de hipótesis   

3.1.1. Hipótesis general   

Existe influencia directa del Marketing Digital en el Posicionamiento de la marca 

Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

3.1.2. Hipótesis especificas  

H1. Existe influencia directa del flujo de información en el posicionamiento de la 

marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022.  

 

H2. Existe influencia directa de la funcionalidad en el posicionamiento de la marca 

Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 

H3. Existe influencia directa del Feedback en el posicionamiento de la marca 

Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 

H4. Existe influencia directa de fidelización en el posicionamiento de la marca 

Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 
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3.2. Tipo de estudio y diseño  

Tipo y enfoque de estudio  

 

La presente investigación es de tipo Descriptivo – Correlacional, porque describirá 

el comportamiento de las variables, para luego pasar a relacionar las variables 

marketing digital y posicionamiento, esto nos permitirá obtener conclusiones de 

cómo influye la variable marketing digital en el posicionamiento de la marca 

Electrocash, Tumbes.  

Diseño de la investigación  

 

Diseño no experimental 

 

La presente investigación tiene un diseño no experimental, ya que los datos de las 

variables en estudio no serán manipulados. 

  

Tal como lo afirma Hernández, Fernández, & Baptista (2014) son “ estudios 

realizados sin manipulación intencional de variables. Estos son estudios en los que 

no cambiamos intencionalmente las variables independientes debido a sus efectos 

sobre otras variables. En esta investigación se observan los fenómenos tal como 

ocurren en su contexto natural”.(p.152) 

 

Diseño transversal 

La presente investigación tiene un diseño transversal, dado el proposito es describir 

las variables marketig digital y posicionamiento, para luego analizar su incidencia e 

interrelación en un tiempo único, es decir que la investigación corresponderá al año 

2022.  
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Diseño y contrastación de la hipótesis 

 

El diseño será descriptivo correlacional, como se muestra: 

 

 

 

 

 

 

 

Dónde: 

n= muestra 

Ox= Información de observaciones de Marketing Digital 

Oy= Información de observaciones de Posicionamiento 

r= Relación entre variables 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

 

Esta investigación constó de la población conformada por todos los clientes de la 

empresa ELECTROCASH. En este caso se desconocia el numero total de los 

clientes que habian comprado en la empresa, considerando ser una población 

infinita. 

 

Hernández, Fernández, & Baptista (2014) señalan que “es el conjunto de elementos 

e individuos que tienen ciertas características de los cuales se desea estudiar y 

conocer dentro de una investigación”. (p.174)  

 

n 

Ox 

Oy 

r 
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Muestra 

 

Al respecto Hernández et. al (2014) definen como “subgrupo de la población en 

donde todos los elementos tienen la misma posibilidad de ser escogidos para la 

muestra”. (p. 173) 

 

La muestra se determinó por la fórmula de poblaciones infinitas; ello porque es una 

población desconocida, según como se describe: 

𝑛 =
𝑧2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2  

n= ¿? 

p= 70 (población que demandan los productos) 

q= 30 (población que no demandan los productos) 

z= 1.96 (a un grado de confianza del 95%) 

e= 5% (el margen de error permisible)  

 

𝑛 =
1.962 ∗ 0.7 ∗ 0.3

0.052
 

 

𝑛 = 322,69  ≈  323  

La muestra objeto de estudio, es de 323 clientes de la empresa Electrocash. 
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Muestreo 

 

Considerando el tema a investigar se empleó el muestreo no probabilístico por 

conveniencia. Se aplicó un cuestionario con 10 preguntas para cada variable en la 

escala de Likert. El cuestionario se aplicará a la muestra de 323 clientes de la 

empresa Electrocash.  

3.4. Métodos 

Métodos 

  

Método inductivo 

 

Se empleó este método por que se recolectó datos específicos sobre los indicadores 

y dimensiones del marketing digital y el posicionamiento; de acuerdo a los datos 

que se obtengan podremos generalizar conclusiones de lo que acontece en el sector 

de la empresa Electrocash. 

  

Método deductivo 

 

Este método se utilizó debido a que se recolectó datos de manera general sobre la 

investigación, para así lograr deducir de forma específica la relación entre las 

variables marketing digital y el posicionamiento dentro de la empresa Electrocash. 

 

Método cuantitativo 

 

Este método se empleó debido a que la investigación demanda el uso de programas 

estadísticos como el SPSS, Excel, con el modelo Rho de Sperman, Alfa de 

Crombach y tablas de frecuencia; esto permitirá la medición de los indicadores, así 
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como también de las dimensiones, para así conseguir explicar el comportamiento 

de las variables marketing digital y el posicionamiento en la marca Electrocash.  

3.5. Técnicas e instrumentos  

Técnica de la encuesta 

 

Se recopiló datos de las variables marketing digital y posicionamiento a través del 

cuestionario diseñado, esta encuesta se aplicó a la muestra de 323 clientes de la 

empresa Electrocash, durante 30 días de lunes a domingo en el horario de 10:00 

am a 19:00 pm. 

 

Instrumentos  

 

Cuestionario 

 

Se diseñó un cuestionario con 20 preguntas en base a los indicadores de cada 

variable, de las cuales 10 preguntas serán destinadas para la variable de marketing 

digital y las 10 preguntas restantes serán destinadas para la variable 

posicionamiento. Este cuestionario fue medido con la escala de Likert (5: totalmente 

de acuerdo, 4: de acuerdo, 3: indeciso, 2: en desacuerdo, 1: totalmente en 

desacuerdo) y contiene preguntas cerradas que contribuyen a definir cada uno de 

los indicadores de las variables de estudio, este instrumento permitió conocer los 

estados de opinión, características o hechos específicos de los clientes de la 

empresa Electrocash, para luego obtener conclusiones respecto a la investigación. 

(Anexo 3) 
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3.6.  Plan de procesamiento y análisis de datos 

Recolección de la información 

 

La información requerida en la investigación fue acopiada en forma personal por el 

investigador; en proporción al material bibliográfico fue compilada de los textos, 

artículos académicos, repositorios de las bibliotecas de las universidades 

internacionales, nacionales y locales, libros, documentos web, revistas e informes 

científicos y otros documentos, la recolección de datos en las unidades muéstrales 

de la investigación se realizó aplicando la técnica de la encuesta. 

 

Procesamiento de datos  

  

Una vez ejecutada la recolección de datos en base al cuestionario descritos se inició 

una etapa esencial para toda investigación, referida a la clasificación o agrupación 

de los datos de cada variable, respecto al objeto de estudio y su presentación 

conjunta. El investigador siguió un procedimiento de 4 pasos para el procesamiento 

de datos, como se emplea: 

 

a. Validación. Se hizo un proceso de verificación de las entrevistas para que estén 

acorde a lo establecido. Apoyándonos con la edición, que implica verificar los 

errores del entrevistador y del entrevistado. Fue validado por la opinión de 3 

expertos en la materia. Los expertos son: Dr. Jesús Merino Velásquez, Lic. Alex 

Alfreth Armestar Amaya, Mg. Isella del Socorro Pingo Nima. 

 

b. Codificación. Se asignó los códigos números a las diferentes respuestas de las 

interrogantes determinadas. 

 



 

52 
 

c. Introducción de datos. Se trasladó y convirtió la información a un formato 

electrónico en la computadora, mediante una memoria USB. 

 

d. Tabulación y presentación.  La tabulación fundamental es la tabla de frecuencia, 

que nos muestra el número de entrevistados que dieron respuesta a cada 

pregunta. Teniendo en cuenta el tipo de investigación, en su desarrollo se usó 

la herramienta Excel. Para comprobar la hipótesis se efectuó el coeficiente de 

correlación Rho de Spearman. Los datos se ordenaron y reemplazaron por su 

respectivo orden, para su posterior cálculo. Para interpretar el coeficiente Rho 

de Spearman se concierta en valores próximos a 1, ya que señalan una 

correlación fuerte y positiva, en cambio los valores próximos (a -1) señalan una 

correlación fuerte y negativa. Mientras que los valores próximos a 0 señalan que 

no hay correlación lineal. Puede que se de otro tipo de correlación, pero no 

lineal. “La correlación de Spearman se utiliza para variables cuantitativas de 

libre distribución o con datos ordinales, este se basa en la sustitución del valor 

original de cada variable por sus rangos”. (García et. al, 2019) 

 

Confiabilidad del instrumento 

 

La validez de un instrumento se refiere al grado en el que el instrumento mide 

aquello que pretende medir, además la finalidad de la consistencia interna del 

instrumento se puede medir con el Alfa de Cronbach. “El coeficiente alfa de 

Cronbach es un índice usado para medir la confiabilidad del tipo de consistencia 

interna de una escala, es decir para evaluar la magnitud en que los ítems de un 

instrumento están correlacionados”. (Celina y Campos, 2005, p. 5) 
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En la presente investigacion se realizó una encuesta piloto a 25 clientes elegidos de 

forma aleatoria, donde se les realizo el cuestionario de 20 preguntas, obteniendo un 

Alfa de Cronbach de 71,43% lo que nos indica que el cuestionario esta bien 

planteado para ambas variables de estudio.  

 

 

 

 

Datos: 

𝛼 = 0.71425 

K =      25 

∑ 𝑆𝑖
2 =  13.10 

𝑆𝑇
2 =     41.68 

 

3.7. Variables y operacionalización  

Variable independiente: Marketing digital  

 

Definición conceptual 

Guevara (2020) describe “al marketing digital como la aplicación de tecnologías 

digitales para contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la 

adquisición de rentabilidad y retención de clientes”. (p. 66) 
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Definición operacional  

La variable marketing digital se midió a través de una encuesta, empleándose como 

instrumento de medición un cuestionario que describirá las dimensiones de flujo, 

funcionalidad, feedback y fidelización e indicadores de la variable; conteniendo 10 

ítems, siendo valoradas cada uno con la escala de Likert: Totalmente en desacuerdo 

(1), En desacuerdo (2), Indeciso (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5). 

Tabla 1: Dimensiones e indicadores de la variable marketing digital 

 

Dimensiones Indicadores Ítems 

Flujo 
Acceso a la información  

1, 2, 3 
Almacenamiento de datos 

Funcionalidad 

Fácil acceso 

4, 5, 6 
Comprensión de la 

información  

Tiempo empleado 

Feedback 
Participación de usuarios  

7, 8 
Retroalimentación 

Fidelización  Contenidos atrayentes 
9, 10 

Sentimiento de pertenencia  

 

Fuente: Cuestionario  
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Variable dependiente: Posicionamiento 

 

Definición conceptual 

Ayala (2013) sobre el concepto de posicionamiento afirma que es “ocupar un lugar 

en la mente del consumidor, lo cual implica que el consumidor pueda reconocer las 

características del producto, comparar y diferenciar con los de la competencia, 

encontrando un elemento distinto, superior y único en el producto”. (p. 118) 

Definición operacional 

La variable posicionamiento se medirá mediante las dimensiones de lealtad al 

cliente, precio y calidad, opinión del cliente y competencia e indicadores de la 

variable; conteniendo 10 ítems, siendo valoradas cada uno con la escala de Likert: 

Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indeciso (3), De acuerdo (4), 

Totalmente de acuerdo (5). 

Tabla 2: Dimensiones e indicadores de la variable posicionamiento 
 

Dimensiones Indicadores Ítems 

Lealtad al cliente 
Atributos de imagen  

11,12, 13, 14 
Servicio 

Precio y calidad 
Precio razonable 

15, 16 
Calidad 

Opinión del cliente 
Evaluación   

17, 18 
Satisfacción 

Competencia 
Comparación  

19, 20 
Valor de servicio 

 

Fuente: Cuestionario  
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION  

 

4.1. Resultados   

 

Para el objetivo general: Determinar la influencia del marketing digital en el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022.  

 

Tabla 3: Influencia del Marketing digital en el posicionamiento de la marca 

 

Nivel 
Marketing digital Posicionamiento 

Puntuación n     % Puntuación     n   % 

Alto 45 a 50 74 22.9 45 a 50 40 12.4 

Medio 37 a 44 219 67.8 37 a 44 272 84.2 

Bajo    5 a 36       30 9.3   5 a 36  11   3.4 

 Totales    323 100.0     323 100.0 

 

Fuente: Encuesta 

 

De acuerdo a las respuestas, el marketing digital tuvo una influencia del 22.9% 

sobre el posicionamiento, ubicándose con este porcentaje en un nivel alto, del 

67.8% para el nivel medio y de 9.3% para el nivel bajo, los cuales representan las 

dimensiones del flujo de información, funcionalidad, feedback y fidelización de la 

marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 

Relación del objetivo general: Existe influencia directa del Marketing Digital en el 

Posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 
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Esta afirmación se pudo corroborar realizando el cálculo del coeficiente Rho 

Spearman donde se obtuvo una valoración de 37,1% además se alcanzó una 

significación bilateral de 0,01% que indica la existencia de una relación de 

asociatividad directa entre las variables marketing digital y la variable 

posicionamiento para la marca Electrocash, esto significa que si las dimensiones 

del marketing digital se fortalecen o las estrategias aumentan entonces el 

posicionamiento de la marca Electrocash también aumentará; por lo tanto, se aceptó 

la hipótesis general del trabajo. 

 

Según el coeficiente de correlación Rho Spearman obtenido 37,1% la correlación 

encontrada es directa, pero de grado débil.  

 

Tabla 4: Correlación Marketing digital y posicionamiento 

 

Coeficiente Rho de Spearman Marketing 

       Digital 

Posicionamiento 

 Coeficiente 
de 
correlación 

 0,371 

Marketing Digital   
Sig. (bilateral)  0,000 

N  323 

 
Coeficiente 
de 
correlación 

0,371  

Posicionamiento   

Sig. (bilateral) 0,000  

 N 323  

 

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

 

Fuente: Encuestas 
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Para el objetivo específico 1: Establecer la influencia del flujo de información en el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 

Tabla 5: Influencia del flujo de información en el posicionamiento 

 

Nivel 
     Flujo de información  Posicionamiento 

Puntuación n % Puntuación n     % 

Alto 14 a 15 120 37.2    45 a 50 40 12.4 

Medio 11 a 13 178 55.1    37 a 44 272 84.2 

Bajo 3 a 10 25 7.7     5 a 36  11    3.4  

 Totales 323 100.0  323 100.0 

 

Fuente: Encuestas 

 
El flujo de información tuvo una influencia alta del 37.2% sobre el posicionamiento 

de la marca Electrocash, para el nivel medio fue de 55.1% y para el nivel bajo 

alcanzó el 7.7% de las   respuestas. 

 

Relación del objetivo específico 1: Existe influencia directa del flujo de información 

en el posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 

Esta afirmación se pudo corroborar realizando el cálculo del coeficiente Rho de 

Spearman donde se obtuvo una valoración de 22,6% además se alcanzó una 

significación bilateral de 0,01% que indica la existencia de una relación de 

asociatividad directa de grado débil entre la dimensión flujo de información y la 

variable posicionamiento de la marca Electrocash; esto significa que, si la 

dimensión flujo de información aumenta entonces el posicionamiento de la marca 

Electrocash también aumentará.  De acuerdo a los resultados se aceptó la hipótesis 

de trabajo para el objetivo específico 1.  
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Tabla 6: Correlación Flujo de información y posicionamiento 

 

Coeficiente Rho de Spearman Flujo de  

Información 

Posicionamiento 

 Coeficiente 
de 
correlación 

 0,226 

Flujo de 
información 

  
Sig. (bilateral)  0,000 

N  323 

 
Coeficiente 
de 
correlación 

0,226  

Posicionamiento   

Sig. (bilateral) 0,000  

 
 

N 323  

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

 
    

Fuente: Encuestas 

 

Para el objetivo específico 2: Mostrar la influencia de funcionalidad en el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 

 

Tabla 7: Influencia de funcionalidad en el posicionamiento 

 

Nivel 
Funcionalidad Posicionamiento 

Puntuación    N % Puntuación  n   % 

Alto 14 a 15 132 40.9 45 a 50 40 12.4 

Medio 11 a 13 169 52.3 37 a 44 272 84.2 

Bajo  3 a 10 22 6.8   5 a 36  11   3.4  

 Totales 323 100.0  323 100.0 

 

Fuente: Encuesta 
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La funcionalidad en la empresa tuvo una influencia alta del 40.9% sobre el 

posicionamiento de la marca Electrocash, para el nivel medio fue de 52.3% y para 

el nivel bajo alcanzó el 6.8% de las respuestas. 

 

Relación del objetivo específico 2: Existe influencia directa de la funcionalidad en el 

posicionamiento de la marca Electrocash Tumbes, Perú, 2022. 

 
Esta afirmación se pudo corroborar realizando el cálculo del coeficiente Rho 

Spearman donde se obtuvo una valoración de 18,9% además se alcanzó una 

significación bilateral de 0,1% que indica la existencia de una relación de 

asociatividad de grado débil entre la dimensión funcionalidad y la variable 

posicionamiento de la marca Electrocash; esto significa que, si la dimensión 

funcionalidad aumenta entonces el posicionamiento de la marca Electrocash 

también aumentará. La hipótesis de trabajo se aceptó para el objetivo específico 2. 

 

Tabla 8: Correlación funcionalidad y posicionamiento 

 

Coeficiente Rho de Spearman Funcionalidad  Posicionamiento 

 Coeficiente 
de 
correlación 

 0,189 

Funcionalidad   
Sig. (bilateral)  0,001 

N  323 

 
Coeficiente 
de 
correlación 

0,189  

Posicionamiento   

Sig. (bilateral) 0,001  

 N 323  

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

    

Fuente: Encuestas 
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Para el objetivo específico 3: Identificar la influencia del feedback en el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 
 

Tabla 9: Influencia del feedback en el posicionamiento 

 

Nivel 
                Feedback Posicionamiento 

Puntuación n % Puntuación n % 

Alto 9 a 10 84 26.0 45 a 50 40 12.4 

Medio 7 a 8 198 61.3 37 a 44 272 84.2 

Bajo 2 a 6 41 12.7   5 a 36  11   3.4  

 Totales 323 100.0  323 100.0 

 

Fuente: Encuesta 

 

El feedback en la empresa tuvo una influencia alta del 26.3% sobre        el 

posicionamiento de la marca Electrocash, para el nivel medio fue de 61.3% y para 

el nivel bajo alcanzó el 12.7% de las respuestas. 

 

Relación del objetivo específico 3: Existe influencia directa del Feedback en el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 
Esta afirmación se pudo corroborar realizando el cálculo del coeficiente Rho de 

Spearman donde se obtuvo una valoración de 19% además se alcanzó una 

significación bilateral de 2,1% que indica la existencia de una relación de 

asociatividad directa de grado débil entre la dimensión feedback y la variable 

posicionamiento de la marca Electrocash; esto significa que, si la dimensión 

feedback aumenta entonces el posicionamiento de la marca Electrocash también 

aumentará. De acuerdo con los resultados descritos la hipótesis de trabajo se 

aceptó para el objetivo específico 3. 
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Tabla 10: Correlación feedback y posicionamiento 

 

Coeficiente Rho de Spearman Feedback Posicionamiento 

 Coeficiente 
de 
correlación 

 0,190 

Feedback   
Sig. (bilateral)  0,021 

N  323 

 
Coeficiente 
de 
correlación 

0,190  

Posicionamiento   

Sig. (bilateral) 0,021  

 N 323  
 

 

Fuente: Encuestas 

 

Para el objetivo específico 4: Conocer la influencia de la fidelización de los clientes 

en el posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 

Tabla 11: Influencia de la fidelización en el posicionamiento 

 

Nivel 
Fidelización Posicionamiento 

Puntuación   n % Puntuación    n   % 

Alto 9 a 10 162 50.2 45 a 50   40 12.4 

Medio 7 a 8 148 45.8 37 a 44   272 84.2 

Bajo 2 a 6 13 4.0        5 a 36    11   3.4  

 Totales 323 100.0  323 100.0 

 

Fuente: Encuesta 
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La fidelización en la empresa tuvo una influencia alta del 50.2% sobre el 

posicionamiento de la marca Electrocash, para el nivel medio fue de 45.8% y para 

el nivel bajo alcanzó el 4.0% de las respuestas. 

 

Relación del objetivo específico 4: Existe Influencia directa de fidelización en el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 
Esta afirmación se pudo corroborar realizando el cálculo del coeficiente Rho de 

Spearman donde se obtuvo una valoración de 16,8% además se alcanzó una 

significación bilateral de 0,2% que indica la existencia de una relación de 

asociatividad directa de grado débil entre la dimensión fidelización y la variable 

posicionamiento de la marca Electrocash; Esto significa que, si la dimensión 

fidelización aumenta entonces el posicionamiento de la marca Electrocash también 

aumentará. De acuerdo a los resultados descritos la hipótesis de trabajo se aceptó 

para el objetivo específico 4. 

 

Tabla 12: Correlación fidelización y posicionamiento 

 

Coeficiente Rho de Spearman Fidelización  Posicionamiento 

 Coeficiente 
de 
correlación 

 0,168 

Funcionalidad   
Sig. (bilateral)  0,002 

N  323 

 
Coeficiente 
de 
correlación 

0,168  

Posicionamiento   

Sig. (bilateral) 0,002  

 
 

N 323  

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

 
  

Fuente: Encuestas 
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4.2. Discusión de resultados  

 

Para el objetivo general: Determinar la influencia del marketing digital en el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022.  

 

Horna (2017) plantea que “el Marketing Digital es el comercio de los medios 

sociales mediante un proceso que realizan los individuos para promover su web 

site, productos o servicios mediante canales en línea para que la comunicación con 

la sociedad sea más grande” (p. 20). La sociedad se comporta de distintas maneras, 

la gente se mantiene interactiva comunicándose entre sí. 

 

Se encontró que la variable marketing digital tiene una relación de asociatividad 

directa en la variable posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 

2022. Esto significa que si la variable marketing digital aumenta entonces el 

posicionamiento de la marca Electrocash también aumentará, la correlación es 

directa de grado débil puesto que el coeficiente de correlación Rho Spearman fue 

de 37,1%. 

 

Además, el marketing digital tuvo una influencia del 22.9% sobre el 

posicionamiento, ubicándose en un nivel alto de acuerdo a las respuestas, del 

67.8% para el nivel medio y de 9.3% para el nivel bajo, los cuales representan las 

dimensiones del flujo de información, funcionalidad, feedback y fidelización de la 

marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 

Contrastando con Alarcon (2020) esta investigación concluyó que el Marketing 

Digital tiene relación e influye de manera positiva en el posicionamiento de una 

marca. Esto fue comprobado con el coeficiente de Rho spearman en un 98.5%.  

Existieron acercamientos entre los hallazgos de los resultados en la empresa 

Electrocash Tumbes y Alarcon (2020) en la empresa North Beach SAC. Lima.  
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Para el objetivo específico 1: Establecer la influencia del flujo de información en el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

Horna (2017) afirma que el flujo de información es lo que el usuario anhela 

encontrar de forma que satisfaga los vacíos de su investigación, además de poder 

compartirla.  

Se encontró una relación de asociatividad directa entre la dimensión flujo de 

información y la variable posicionamiento de la marca Electrocash; esto significa 

que, si la dimensión flujo de información aumenta entonces el posicionamiento de 

la marca Electrocash también aumentará, la correlación encontrada es directa de 

grado débil pues to que el coeficiente de correlación Rho Spearman fue de 22,6%. 

 

Además, el flujo de información virtual en la empresa tuvo una influencia alta del 

37.2% sobre                        el posicionamiento de la marca Electrocash, para el nivel medio fue de 

55.1% y para el nivel bajo alcanzó el 7.7% de las   respuestas. 

Contrastando con Quevedo (2017) el posicionamiento de una marca basado en 

estrategias de captación de tráfico, estrategia de conversión de tráfico adquirido y 

fidelización, mostrando la estrategia de redes sociales; se conseguirá captar 

curiosidad sobre el producto, haciendo que el propio usuario tenga el mejor 

contenido para compartir a otros usuarios potenciales. 

Existieron acercamientos entre los hallazgos de los resultados en la empresa 

Electrocash Tumbes y Quevedo (2017) en las marcas de productos chocolatinas 

en la ciudad de Manizales.  

Para el objetivo específico 2: Mostrar la influencia de funcionalidad en el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 
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Avila (2020) menciona que “al realizar un diseño de estrategia digital, la 

funcionalidad es de suma importancia ya que las plataformas de las empresas 

tienen que ser de fácil acceso hacia las personas”. (p. 70) 

Se encontró una relación de asociatividad directa entre la dimensión funcionalidad 

y la variable posicionamiento de la marca Electrocash; esto significa que, si la 

dimensión funcionalidad aumenta entonces el posicionamiento de la marca 

Electrocash también aumentará, la correlación encontrada es directa de grado débil 

pues to que el coeficiente de correlación Rho Spearman fue de 18,9%. 

 

La funcionalidad del marketing digital en la empresa tuvo una influencia alta del 

40.9% sobre                el posicionamiento de la marca Electrocash, para el nivel medio fue de 

52.3% y para el nivel bajo alcanzó el 6.8% de las respuestas. 

 

Contrastando con Campos y Vargas (2020) quienes confirman que el social media 

del marketing tiene relación positiva y siginificativa con el posicionamiento en el 

mercado peruano de la tienda Sharon Trend en Lima. La funcionalidad radica en el 

facil acceso a plataformas digitales y publicacion de contenidos precisos. 

  

Existieron acercamientos entre los hallazgos de los resultados en la empresa 

Electrocash Tumbes con Campos y Vargas (2019) en la tienda de ropa sharon trend 

en Lima.  

  

Para el objetivo específico 3: Identificar la influencia del feedback en el 

posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 

Según Ibarrola & Silva (2019) señalan que “el feedback es donde se dará una 

interacción con los usuarios, aprovechando su experiencia y conocimiento” (p. 18). 

Tambien se le conoce como una fase de retroalimentación en el cual el usuario y el 

administrador de la página web se empiezan a relacionar de forma interactiva, 
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haciendo que el usuario participe con más cercanía a la marca, lo cual va generando 

confianza, conexión y fidelidad entre cliente y empresa. 

 

Se encontró una relación de asociatividad directa entre la dimensión feedback y la 

variable posicionamiento de la marca Electrocash; esto significa que, si la 

dimensión feedback aumenta entonces el posicionamiento de la marca Electrocash 

también aumentará, la correlación encontrada es directa de grado débil, puesto que 

el coeficiente de correlación Rho Spearman fue de 19%. 

 

Además, el feedback en Electrocash tuvo una influencia alta del 26.3% sobre              el 

posicionamiento de la marca Electrocash, para el nivel medio fue de 61.3% y para 

el nivel bajo alcanzó el 12.7% de las respuestas. 

 

Contrastando con Guzman (2019) quien afirma que existe influencia del SEM 

(Marketing aplicado a buscadores) en el posicionamiento de la empresa master 

publicidad SAC, en Tacna, Perú. 

 

Existieron acercamientos entre los hallazgos de los resultados en la empresa 

Electrocash Tumbes con Guzman (2019) en la empresa Master publicidad SAC.   

 

Para el objetivo específico 4: Conocer la influencia de la fidelización de los clientes 

en el posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 2022. 

 

Selman (2017) deduce que una vez que se ha obtenido la relación con el cliente, la 

fidelización consiste en lograr que está relación sea de largo plazo. Mayormente 

esto se logra cuando la empresa le brinda al cliente contenidos que sean atractivos. 

Para lo cual debe ser establecido en el sitio web de la empresa, en donde los 

clientes visitarán.  
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Se encontró una relación de asociatividad directa entre la dimensión fidelización y 

la variable posicionamiento de la marca Electrocash; Esto significa que, si la 

dimensión fidelización aumenta entonces el posicionamiento de la marca 

Electrocash también aumentará, la correlación encontrada es directa de grado 

débil pues to que el coeficiente de correlación Rho Spearman fue de 16,8%. 

 

Además, la fidelización en la empresa tuvo una influencia alta del 50.2% sobre el 

posicionamiento de la marca Electrocash, para el nivel medio fue de 45.8% y para 

el nivel bajo alcanzó el 4.0% de las respuestas. 

 

Contrastando con Barreto y Caballero (2018) se demostró que si existe correlación 

entre el marketing digital y la fidelización de clientes. Entonces a conclusión se 

puede decir que el marketing influye en la fidelización de los clientes habituales de 

Casa Andina Select Zorritos. 

 

Existieron acercamientos entre los hallazgos de los resultados en la empresa 

Electrocash Tumbes y Barreto y Caballero (2018) en la empresa Casa Andina Select 

Zorritos .  
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V. CONCLUSIONES  

 

Con un coeficiente de correlación Rho de Spearman del 37,1% se concluye que 

existe una relación de asociatividad directa de grado débil entre la variable 

Marketing digital y la variable posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, 

Perú, 2022. Además, existe una influencia sobre el posicionamiento del 22.9% 

ubicándose en el nivel alto de acuerdo a las respuestas, del 67.8% para el nivel 

medio y de 9.3% para el nivel bajo; los cuales representan las dimensiones del flujo 

de información, funcionalidad, feedback y fidelización de la marca Electrocash, 

Tumbes, Perú, 2022. 

 

Existe una relación de asociatividad directa de grado débil entre la dimensión flujo 

de información y la variable posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, 

Perú, 2022.  Así también, el flujo de información tuvo una influencia de nivel alto de 

37.2% sobre                        el posicionamiento de la marca, para el nivel medio fue de 55.1% y 

para el nivel bajo alcanzó el 7.7%. Se aceptó la hipótesis con un coeficiente Rho de 

Spearman de 22,6% y una significación bilateral de 0,01%. 

 

Existe una relación de asociatividad directa de grado débil entre la dimensión 

funcionalidad del marketing digital y la variable posicionamiento de la marca 

Electrocash, Tumbes, Perú, 2022.  Existiendo tambien una influencia de nivel alto 

del 40.9% sobre                el posicionamiento de la marca, para el nivel medio fue de 52.3% 

y para el nivel bajo alcanzó el 6.8% de las respuestas. Se aceptó la hipótesis con 

un coeficiente Rho de Spearman del 18,9% y una significación bilateral de 0,1%.  
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Existe una relación de asociatividad directa de grado débil entre la dimensión 

feedback y la variable posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 

2022. El feedback tuvo una influencia de nivel alto del 26.3% sobre el 

posicionamiento de la marca, para el nivel alto fue de 61.3% y para el nivel bajo 

alcanzó el 12.7% de las respuestas. Se aceptó la hipótesis con un coeficiente 

correlación Rho de Spearman de 19% y una significación bilateral del 2,1%.  

 

Existe una relación de asociatividad directa de grado débil entre la dimensión de 

fidelización y la variable posicionamiento de la marca Electrocash, Tumbes, Perú, 

2022.  La fidelización tuvo una influencia de nivel alto del 50.2% sobre el 

posicionamiento de la marca Electrocash, para el nivel medio fue de 45.8% y para 

el nivel bajo alcanzó el 4.0% de las respuestas. Se aceptó la hipótesis con un 

coeficiente de correlación Rho de Spearman de 16,8% y una significación bilateral 

de 0,2%.  
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VI. RECOMENDACIONES  
 

A la directiva de Electrocash, seguir utilizando las estrategias del marketing 

tradicional para la promoción y publicidad de los productos que ofrece la empresa 

ya que se encontró que el marketing digital tiene un grado de relación e influencia 

muy baja para llegar a todo el mercado de interés.  

 

Potenciar la promoción de las redes sociales y pagina web de la marca a través del 

marketing tradicional como televisión, volantes, diarios y radio, incentivando a la 

población a que conozca los productos, promociones, descuentos y concursos que 

ofrece la empresa en las plataformas digitales.  

 

Enfocar el marketing de la marca por segmentos, utilizando en cada segmento una 

publicidad que llegue a estos de la manera más oportuna, con información precisa, 

fácil de entender y atractiva. 

 
 

Elaborar una ficha para que al momento y después de la compra el cliente pueda 

dejar sus opiniones de los precios y calidad de los productos, creando así una 

interacción entre el cliente y la empresa donde todos puedan participar y no solo 

utilizar las redes sociales para ese fin. 

 

Realizar sorteos donde involucren a todos los segmentos del mercado, más que 

todo hacer que la población adulto mayor se entere y participe de los sorteos, 

puesto que son estos la mayor parte de los clientes que compran en Electrocash. 
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Anexo 1: Matriz de operacionalización 

 

Variable Dimensiones Indicadores Items 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variable 
Independiente 
 
Marketing 
Digital 
 
 

 
Flujo 

 
 

 
 
 
Funcionalidad 

 
 
 
 
 
 
 

Feedback 
 
 
 
 

Fidelización 

 
Acceso a la información 
Almacenamiento de datos  
 
 
 
Fácil acceso 
Comprensión de la 
información 
Tiempo empleado 
 
 
 
Participación de usuarios 
Etapa de retroalimentación 
 
 
Contenidos atrayentes 
Sentimiento de pertenencia 
 

 
¿Le es fácil encontrar las publicaciones de la empresa Electrocash? 
¿La información encontrada cubre sus expectativas para elegir una opción 
de producto? 
¿Le es posible descargar los datos que brindan las páginas de las redes 
sociales de la empresa? 
 
¿Las páginas de la empresa que usted visita son de fácil acceso y cargan 
rápido? 
¿Las letras, el fondo, los colores de las páginas virtuales de la empresa 
son visibles al momento de visitarla? 
¿Los espacios publicitarios publicados en las redes sociales de la empresa 
son precisos? 
 
¿Las publicaciones realizadas por la empresa en sus sitios web son 
dinámicos? 
¿Los vídeos que comparte la empresa Electrocash mediante sus redes 
sociales brindan confianza e información suficiente? 
 
¿Los contenidos brindados por la empresa son originales e interactivos? 
¿Considera que, el contenido publicado en las redes sociales en la 
empresa logra llamar su atención? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Lealtad del 
cliente 
 
 
 
 
 
Precio y 
calidad 
 

Atributos de imagen 
Servicio 
 
 
 
 
 
 
Precio razonable 
Calidad 
 

 
¿El nombre de la empresa influye en la opción de compra del producto? 
¿Los colores son motivos de atracción para elegir un producto de 
Electrocash? 
¿La ubicación de la empresa Electrocash influye en su preferencia? 
¿Los productos de calidad es factor clave para su preferencia? 
 
¿Los precios incluyen descuentos y promociones en la compra del 
producto? 
¿La calidad de los productos que brinda la empresa es más importante 
que los precios? 



 

86 
 

 
 
Variable 
Dependiente 
 
Posicionamiento 
  

 
 
 
 
Opinión del 
cliente  
 
 
 
Competencia 

 
 
 
Evaluación 
Satisfacción 
 
 
 
 
Comparación 
Valor del servicio 

 
¿La apreciación que usted tiene hacia la empresa es positiva? 
¿Siente que los productos de Electrocash han superado sus 
expectativas? 
¿Considera que la empresa les brinda la atención necesaria en base a 
sus preferencias? 
¿En cuánto a su experiencia, recomendaría los productos que se ofertan 
en la empresa? 
 



 

87 
 

Anexo 2: Matriz de consistencia 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 3: Cuestionario 
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Anexo 4: Autorización para ejecución de encuesta  
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Anexo 5: Alfa de Cronbach 

 

∝  =
𝐾

𝐾 − 1
(1 −

∑ 𝑆2

𝑆𝑇2 ) 

 

Donde: 

k= el número de ítems 

Σs2= sumatoria de varianza de los items 

St2= varianza de la suma de los items 

α= coeficiente de alfa de Cronbach 

 

 

 

 

 

 

 

∝  =
25

25 − 1
(1 −

13.10

41.68
) 

 

∝  = 0.71425 

 

 

 

 

Sumatoria de 
varianza de 

los ítems  

13.10 

Varianza de la 
suma de los 

ítems 
41.68 

k = 25 

Alfa de 
Cronbach 

0.71425 
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ENCUESTADOS 
MARKETING DIGITAL  POSICIONAMIENTO  

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20  

1 4 3 3 3 1 2 1 3 2 5 1 5 4 2 4 2 4 3 4 4 60 

2 5 3 2 2 2 3 1 2 2 5 2 3 3 2 4 3 4 3 4 4 59 

3 5 4 2 2 2 3 1 3 2 4 2 3 2 1 4 3 4 3 4 4 58 

4 5 3 2 2 2 1 1 3 2 5 3 4 4 2 4 3 4 3 5 5 63 

5 5 5 2 3 2 1 3 5 2 5 1 4 4 3 4 3 5 5 5 5 72 

6 5 3 5 5 2 3 3 5 2 5 1 4 4 3 4 3 5 5 4 5 76 

7 5 4 5 4 3 3 1 5 2 5 2 4 4 3 4 3 5 5 5 5 77 

8 5 3 5 4 3 3 1 5 1 5 3 4 4 3 4 3 5 4 5 4 74 

9 5 3 5 4 3 3 1 5 3 5 3 4 5 3 5 4 5 4 5 5 80 

10 4 3 5 4 3 3 2 5 3 5 3 4 5 3 5 4 5 4 5 5 80 

11 4 3 5 4 3 4 2 4 3 5 3 3 5 3 5 4 5 4 5 5 79 

12 4 4 5 4 3 4 3 4 3 4 3 3 5 3 5 4 3 4 5 5 78 

13 4 3 2 4 3 4 3 5 3 4 3 3 5 3 5 4 3 5 5 5 76 

14 4 4 2 4 4 2 3 5 3 5 3 3 5 2 5 3 3 5 4 5 74 

15 3 4 5 4 4 4 3 5 3 5 3 3 5 2 5 3 3 5 4 5 78 

16 3 3 5 4 4 2 1 5 3 5 3 3 5 2 5 3 3 5 3 5 72 

17 3 3 4 4 4 4 1 5 3 5 3 3 5 2 5 3 4 4 4 4 73 

18 3 3 4 4 4 2 1 5 4 4 3 3 5 2 4 3 4 4 3 4 69 

19 5 4 5 4 2 4 3 5 4 5 3 3 5 4 5 3 4 4 4 5 81 

20 5 4 5 4 2 2 3 5 4 5 3 3 4 4 5 3 4 5 3 4 77 

21 5 3 5 4 1 4 3 5 3 5 3 2 4 4 5 3 4 5 5 3 76 

22 4 3 5 4 2 2 3 5 3 4 3 2 4 4 2 4 4 5 5 5 73 

23 4 3 5 5 2 4 3 5 3 5 3 2 4 4 2 4 5 4 5 5 77 

24 4 3 5 5 1 2 1 4 3 4 3 4 4 4 2 4 5 4 5 5 72 

25 5 4 5 5 3 3 4 3 3 5 1 4 4 2 2 4 5 4 5 5 76 

 0,54 0,32 1,63 0,69 0,88 0,91 1,03 0,81 0,50 0,18 0,57 0,54 0,54 0,72 1,09 0,30 0,56 0,50 0,49 0,31  


