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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento del mercado de las Mypes
del sector ferretero del distrito de Tumbes, 2025. El estudio se desarroll6 bajo un
enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, con un disefio no experimental,
transversal y de nivel correlacional. La poblacién estuvo conformada por clientes
de las Mypes ferreteras del distrito de Tumbes, siendo la muestra de 382
encuestados, seleccionados mediante muestreo probabilistico. La técnica
utilizada fue la encuesta y el instrumento un cuestionario validado, procesandose

los datos mediante el software estadistico SPSS.

Los resultados evidenciaron la existencia de una relacién positiva moderada y
estadisticamente significativa entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento del mercado. Asimismo, se determind una relacién positiva
moderada entre las dimensiones redes sociales (p = 0,538; p = 0,000), marketing
de contenidos (p = 0,567; p = 0,000) y publicidad digital (p = 0,591; p = 0,000)
con el posicionamiento del mercado. De igual manera, se establecio una relacion
positiva moderada entre el posicionamiento como lider y las estrategias de
marketing digital (p = 0,386; p = 0,001).

Se concluye gque la aplicacibn adecuada de estrategias de marketing digital
contribuye significativamente a fortalecer el posicionamiento del mercado de las
Mypes del sector ferretero del distrito de Tumbes, evidenciandose la necesidad
de optimizar el uso de herramientas digitales para mejorar la competitividad

empresarial.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento del mercado, Mypes, sector

ferretero.
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ABSTRAC

The objective of this research was to determine the relationship between digital
marketing strategies and market positioning of Mypes in the hardware sector of
the district of Tumbes, 2025. The study followed a quantitative approach, with an
applied type, a non-experimental, cross-sectional, and correlational design. The
population consisted of customers of hardware Mypes in the district of Tumbes,
with a sample of 382 respondents, selected through probabilistic sampling. The
survey technique was applied using a validated questionnaire, and data were

processed using SPSS statistical software.

The results showed a moderate positive and statistically significant relationship
between digital marketing strategies and market positioning. Likewise, a
moderate positive relationship was identified between the dimensions social
media (p = 0.538; p = 0.000), content marketing (p = 0.567; p = 0.000), and digital
advertising (p = 0.591; p = 0.000) with market positioning. In addition, a moderate
positive relationship was found between leadership positioning and digital
marketing strategies (p = 0.386; p = 0.001).

It is concluded that the proper implementation of digital marketing strategies
significantly contributes to strengthening the market positioning of Mypes in the
hardware sector of the district of Tumbes, highlighting the need to optimize digital

tools to improve business competitiveness.

Keywords: digital marketing, market positioning, Mypes, hardware sector.
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. INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing digital constituye un elemento esencial para el
desarrollo empresarial, ya que facilita la visibilidad de las organizaciones, la
atraccion de clientes y el fortalecimiento de su posicionamiento en el mercado. Este
estudio analiza las estrategias digitales y su influencia en la construccion de marca,
entendida como un proceso dinamico que refleja la percepcion que los
consumidores tienen de una empresa o producto en comparacion con sus

competidores.

Segun Kotler y Armstrong (2012), el marketing digital contribuye a mantener la
satisfaccion del cliente, lo cual promueve su lealtad y asegura mejores resultados
a largo plazo. En esta linea, Solomon (2008) define el posicionamiento como la
comunicacién de atributos distintivos que diferencian un producto frente a la
competencia, lo que evidencia la estrecha relacion entre las estrategias digitales y
la percepcion del consumidor. Una adecuada gestidn digital influye directamente en

coémo los clientes recuerdan, valoran y eligen una marca.

Osorio (2021) analiza el uso del marketing digital en las Mypes del sector ferretero
durante la pandemia de la COVID-19 y demuestra que gran parte de estas
empresas aun dependen de medios tradicionales, como volantes o anuncios
radiales, lo que limita su competitividad. A través de un enfoque cuantitativo,
identifica que mas del 50 % de los negocios estudiados no logran consolidarse en
el mercado debido al escaso uso de herramientas digitales, resaltando la necesidad

de su implementacion para garantizar sostenibilidad y posicionamiento.

En el mismo sentido, Mendoza et al. (2023) examinan 120 mipymes en Ecuador y
hallan que el 83 % no cuenta con pagina web y el 75 % carece de presencia en
redes sociales como Instagram o TikTok. Si bien WhatsApp es la plataforma mas
utilizada (92 %), su uso se limita en gran medida a la comunicacion basica y no a

estrategias de promocion. Por otro lado, Prompera (2025) evidencia que en



América del Norte el marketing digital evoluciona con la inteligencia artificial, la
automatizacion y la publicidad programatica, principalmente en sectores como el
comercio electronico y el entretenimiento. En sintesis, los estudios revisados
concluyen que el aprovechamiento de las herramientas digitales incide

directamente en la competitividad y sostenibilidad empresarial.

La limitada adopcion de estrategias digitales responde, en muchos casos, a la falta
de capacitacion, la resistencia al cambio, la baja inversion en tecnologia y el
desconocimiento de sus beneficios. En consecuencia, muchas Mypes ferreteras
enfrentan desventajas frente a aquellas que incorporan la digitalizacion en sus
procesos comerciales. En este marco, Stanton et al. (2007) sefalan que el valor
percibido por el consumidor no solo se relaciona con el precio, sino también con la
experiencia, la confianza y la calidad, factores que dependen en gran medida de la

forma en que una empresa se comunica con su mercado.

Este estudio reviste importancia porque demuestra como las herramientas digitales
pueden ser aprovechadas de manera estratégica por las Mypes ferreteras para
incrementar su visibilidad y competitividad. En el plano tedérico, contribuye al
fortalecimiento del conocimiento sobre marketing digital y posicionamiento de
marca; en el ambito practico, proporciona un marco de referencia para el disefio de
estrategias efectivas; desde lo social, impulsa la inclusion digital y el acceso
equitativo a herramientas tecnolégicas; y, en el aspecto econémico, promueve el

dinamismo del mercado local al fortalecer a las pequefias empresas.

En el contexto internacional, Promperu (2025) sefiala que el marketing digital en
América del Norte se encuentra en una etapa avanzada gracias al uso de la
inteligencia artificial, la segmentacion predictiva y la automatizacion, lo que permite
una mayor precisidon en las estrategias. En contraste, en América Latina, las
mipymes enfrentan dificultades de adopcion digital por la falta de infraestructura
tecnolégica y capacitacion, lo que limita su competitividad. A nivel nacional,
diversas investigaciones demuestran que muchas Mypes peruanas, especialmente
en regiones fronterizas como Tumbes, aun dependen de métodos tradicionales de
promocién, desaprovechando las oportunidades del entorno digital. En el ambito

local, se observa que gran parte de las Mypes ferreteras tumbesinas carece de

21



presencia digital activa, lo que afecta su posicionamiento frente a competidores que

si emplean herramientas digitales.

La problematica central radica en el bajo nivel de implementacion de estrategias de
marketing digital en las Mypes del sector ferretero del distrito de Tumbes, situacion
que limita su posicionamiento y sostenibilidad. A pesar del mayor acceso a internet
y de la expansion de herramientas tecnoldgicas, muchas empresas contindan

utilizando medios convencionales sin aprovechar los beneficios de la digitalizacion.

El estudio adopta un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental y caracter
aplicado. Se utiliza el método cientifico bajo un esquema hipotético-deductivo,
analitico e inductivo. La recoleccion de datos se realiza mediante cuestionarios
estructurados y observacion directa, y el procesamiento se efectia en el software
estadistico SPSS, a traves del coeficiente de correlacion de Spearman, el valor p y

tablas de frecuencia.

El objetivo general del estudio es determinar la relacion de las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito
Tumbes, 2025. Los objetivos especificos son: (1) Analizar la relacion entre el uso
de las redes sociales y el posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero,
distrito Tumbes. (2) Analizar la relacién entre el marketing de contenidos vy el
posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes. (3) Evaluar
la influencia de la publicidad digital en el posicionamiento del mercado Mypes,
sector ferretero, distrito Tumbes. (4) Analizar la influencia del posicionamiento como
lider en la aplicacidn de estrategias de marketing digital del mercado Mypes, sector

ferretero, distrito Tumbes.

En sintesis, el presente trabajo busca demostrar que la integracién de herramientas
digitales se convierte en un factor decisivo para que las micro y pequefias empresas
ferreteras fortalezcan su marca, generen confianza en el consumidor y contribuyan
al crecimiento econémico local, mejorando asi su posicionamiento en un mercado

cada vez mas competitivo.
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Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Bases tedrico — cientificas

El marketing digital surge en la década de 1990 como una primera aproximacion a
la publicidad a través de medios electrénicos. En sus inicios se concibe Unicamente
como una forma de difundir mensajes comerciales, pero con el desarrollo de
herramientas sociales y moviles, este concepto evoluciona. Entre los afios 2000 y
2010, comienza a entenderse como un proceso orientado a crear experiencias que
involucran de manera activa a los usuarios, transformando la relacion tradicional
con las marcas en una interaccion mas participativa y cercana. (Castafieda y
Zambrano, 2018).

De acuerdo con Kotler et al. (2013), el marketing atraviesa distintas etapas que
reflejan la evolucién de las necesidades del consumidor y de la forma en que las
empresas se relacionan con él. En la etapa denominada Marketing 1.0, el centro de
atencién es el producto y el objetivo principal consiste en generar grandes
volimenes de ventas. Posteriormente, con el Marketing 2.0, el enfoque se traslada
al cliente, priorizando su satisfaccion y fidelizacion con el apoyo de la tecnologia.
Finalmente, el Marketing 3.0 introduce una vision mas integral del consumidor,
considerandolo un ser con mente, coraz6n y espiritu. En este nivel, las
organizaciones no solo buscan vender, sino también transmitir valores y contribuir

al bienestar de la sociedad.

Ademas, distintos autores coinciden en que, desde la Revolucion Industrial hasta
la era actual de la globalizacién, impulsada por el internet y las tecnologias digitales,
el entorno social y empresarial experimenta transformaciones profundas. Hoy en

dia, los procesos se desarrollan en tiempo real, y las comunidades, sociedades y
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naciones de diferentes regiones permanecen conectadas de manera inmediata

gracias a lared y a las diversas herramientas tecnolégicas disponibles.

2.1.1. Estrategias de marketing digital

El marketing digital resulta especialmente relevante en la actualidad porque no solo
facilita la promocion de productos y servicios, sino que también permite establecer
relaciones directas y personalizadas con los clientes. Comprender las dindmicas
digitales se vuelve esencial, ya que estas estrategias fortalecen las ventas y el
reconocimiento de marca. La rapida evolucién tecnoldgica exige que las empresas
planifiquen cuidadosamente antes de introducir un producto al mercado, pues la
falta de una estrategia clara suele ser una de las principales causas de fracaso
empresarial. En este contexto, el marketing digital se orienta a la creacion de valor
para el usuario y al desarrollo de vinculos soélidos entre las marcas y sus

consumidores.

Anetcom (s.f.) propone diversas herramientas digitales que pueden potenciar el
desempeiio de las pymes, entre ellas: la elaboracién de boletines electrénicos
periodicos (newsletters) para mantener informados a los clientes, el disefio de blogs
corporativos que promuevan la interaccion, la optimizacion de paginas web
mediante estrategias de SEO y SEM, la implementacion de acciones de marketing
viral y la creacién de medios propios como canales de marca (Brand TV). Asimismo,
sugiere segmentar adecuadamente al publico objetivo, analizar el perfil de los
usuarios, aplicar encuestas en linea y coordinar las estrategias de marketing
tradicional con las digitales para generar mayor coherencia en la comunicacion

empresarial.

En esta misma linea, NextChance Invest S.L. (2023) destaca que la personalizacion
se consolida como un eje central del marketing digital. Los consumidores esperan
gue las marcas les hablen de manera directa, evitando la sensacion de mensajes
masivos. Por ello, los correos electronicos, los anuncios e incluso los productos se

disefian cada vez mas en funcion de las preferencias individuales.

Por su parte, Garizurieta et al. (2023) subrayan la necesidad de fortalecer la

segmentacion de mercado y el uso de publicidad pagada en redes sociales, ya que
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estas practicas incrementan la interaccion y la conversion de usuarios, impactando

directamente en el desempefio empresarial.

En cuanto al rol de la tecnologia, Xie (2019) sefiala que el marketing digital se
caracteriza por el uso de dispositivos como computadoras, teléfonos inteligentes,
tabletas, consolas de videojuegos y televisores inteligentes. A través de ellos, las
empresas emplean diversas plataformas; sitios web, aplicaciones moviles, foros,
blogs, redes sociales, correos electronicos y medios digitales para conectar e
interactuar con los clientes. Estas interacciones incluyen desde mensajes de texto
y correos electrénicos hasta comunicaciones geolocalizadas en plataformas

sociales como Facebook o Twitter.

De acuerdo con Hure (2015), para implementar con éxito estrategias de marketing
digital es necesario que las organizaciones comprendan como funciona el
ecosistema en el que operan y cudl es la relacibn gque mantienen con sus
consumidores. Esta perspectiva se complementa con la de Freidenberg (2019),
quien sostiene que entender el proceso de decision del cliente ideal es
determinante para diseflar campafas eficaces. Reconocer el recorrido del
consumidor desde la identificacibn de una necesidad hasta la adquisicion del
producto permite elaborar estrategias que resuelvan dudas, reduzcan resistencias

y orienten de manera progresiva hacia la compra.

En este escenario, la transformacion digital redefine la forma en que las empresas
disefian sus acciones de marketing, obligandolas a adaptarse a un entorno
altamente dindmico donde la innovacioén y la personalizacion son elementos clave

para generar ventajas competitivas sostenibles.

a) Redes sociales

Constituyen espacios digitales que facilitan la interaccion entre individuos y
comunidades, permitiendo compartir informacion en diferentes formatos como
imagenes, videos, audios y textos. Estas plataformas funcionan como entornos que

posibilitan la comunicacion, el entretenimiento y la actualizacidon constante de
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informacion. Sin embargo, su uso inadecuado también puede generar dependencia

o efectos negativos en la vida cotidiana.

De acuerdo con Merodio (2020), las redes sociales se entienden como
herramientas que permiten compartir contenidos en distintos formatos con otras

personas, lo que amplia las posibilidades de interaccién y participacion.

En el ambito empresarial, las principales plataformas sociales cumplen un papel
relevante en las estrategias de marketing digital:

a) Facebook: Kirkpatrick (2011) sostiene que esta red social alcanza un nivel
de influencia superior al de cualquier otro medio masivo, convirtiéndose en un canal
con enormes posibilidades comerciales y publicitarias debido a la cantidad de
informacion personal que los usuarios comparten.

b) Instagram: Bard y Magallanes (2021) afirman que Instagram se consolida
como una herramienta clave del marketing digital a nivel global. Su fortaleza radica
en la capacidad de generar impacto emocional a través de imagenes disefiadas
estratégicamente en funcién de factores como género, clase social, grupo etario y
vinculos afectivos.

C) WhatsApp: Segun Juan y Morales (2020), WhatsApp se caracteriza por
propiciar interacciones breves y constantes mediante mensajes, imagenes,
historias y narraciones que refuerzan la conexion entre los usuarios, convirtiéndose

en un espacio dindmico de comunicacion cotidiana.

En este sentido, las redes sociales representan un recurso indispensable dentro de
las estrategias de marketing digital, ya que posibilitan la construcciéon de
comunidades en torno a las marcas y fomentan la interaccién directa con los

consumidores.
b) Marketing de contenidos

Se concibe como una estrategia que busca generar valor en la comunicacion entre
la marca y sus clientes potenciales. A diferencia de la publicidad tradicional, este
enfoque no se centra en la promocién directa del producto, sino en ofrecer
informacion util, atractiva y relevante que despierte el interés de los consumidores

y fomente la construccion de relaciones a largo plazo.
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Ferndndez y Lopez (2017) sostienen que el marketing de contenidos orienta las
acciones de comunicacion hacia los aspectos que realmente importan al cliente,
fortaleciendo vinculos de comunidad aun cuando los resultados comerciales se

produzcan en el mediano o largo plazo.

En la misma linea, Wilcock (s.f.) afirma que esta estrategia se basa en la creacién
de contenidos de calidad que invitan a los consumidores a interactuar con la marca
a través de su consumo. De este modo, se estimula la participacion activa del

publico, generando confianza y aumentando la fidelidad hacia la empresa.

En sintesis, el marketing de contenidos representa una herramienta clave dentro
del entorno digital, ya que contribuye a posicionar a la marca como referente,
fomenta la interacciébn con los usuarios y favorece relaciones mas solidas y

sostenibles con los clientes.
c) Publicidad digital

Se entiende como el conjunto de estrategias y acciones promocionales que se
desarrollan a través de internet y los medios digitales. Este tipo de publicidad se
caracteriza por su capacidad de llegar a publicos masivos y especificos,
aprovechando plataformas sociales, buscadores y sitios web para difundir

mensajes que buscan captar la atencion del consumidor.

Tauro (2023) explica que la publicidad en linea incluye diferentes formas de
promocion, como los anuncios en Marketplace, las campafias de email marketing y
las estrategias orientadas al posicionamiento en buscadores. Su alcance se
extiende a diversos escenarios del entorno digital, donde las marcas pueden

mostrar sus productos o servicios de manera rapida, interactiva y personalizada.

Un aspecto distintivo de la publicidad digital es la posibilidad de interaccién con los
consumidores. Los usuarios no solo reciben el mensaje, sino que también
participan activamente a través de resefias, comentarios en blogs, foros o
comunidades digitales. Ademas, plataformas como Facebook y YouTube potencian
esta dinamica: en la primera, los anuncios se integran en los espacios sociales de
los usuarios, mientras que en la segunda se emplea la visualizacién de anuncios

previos al contenido como estrategia para captar la atencion del publico.
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En resumen, la publicidad digital constituye una herramienta esencial dentro del
marketing moderno, ya que combina alcance masivo, segmentacioén precisa e
interaccion directa con los clientes, lo que la convierte en un medio eficaz para

fortalecer la presencia y el posicionamiento de las empresas en el mercado actual.

d) Influencer marketing

Se concibe como una estrategia en constante evolucion dentro del entorno digital.
Segun Pukkas Web Design S.L. (2024), los usuarios de redes sociales buscan cada
vez mas contenidos auténticos y cercanos con los que puedan identificarse. En este
contexto, los propios clientes o consumidores de un producto o servicio se
convierten en agentes influyentes en la decisién de compra, debido a la credibilidad

gue generan sus experiencias compartidas.

De manera complementaria, SanMiguel (2020) explica que esta estrategia consiste
en involucrar a diferentes perfiles de lideres de opinion y consumidores influyentes
con el fin de fortalecer la imagen de marca e impulsar las ventas. Dicho impacto se
alcanza a través del contenido que estas figuras transmiten a sus audiencias y

contactos, lo cual contribuye a ampliar la visibilidad y la confianza hacia la empresa.

Entonces, el influencer marketing se presenta como una herramienta clave para
conectar con los consumidores de forma mas cercana y persuasiva, favoreciendo
tanto el posicionamiento digital de las marcas como el incremento de sus

oportunidades comerciales.

5.1.2 Posicionamiento del mercado

Se concibe como una estrategia clave que permite a las empresas destacar en
entornos altamente competitivos y saturados de opciones. Al aplicar herramientas
de marketing digital junto con técnicas de posicionamiento, las organizaciones
logran transmitir una propuesta de valor clara, diferenciada y percibida como

superior por parte de los consumidores.
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El concepto de posicionamiento surge en 1969, cuando Jack Trout lo define como
“el juego que utiliza la gente en el actual mercado de imitacién”. Mas tarde, en 1982,
junto con Al Ries, publica Posicionamiento: La batalla por su mente, obra que se
convierte en un hito dentro de las estrategias competitivas y de diferenciacion
(Piazza, 2021).

Segun Garnica y Maubert (2017), “el posicionamiento es una forma de hacer que
las personas prefieran siempre a nuestra marca antes que cualquier otra, desde el
momento en el que se enfrentan a la eleccion del producto que mejor satisfaga sus
necesidades” (p.162). Aunque en sus inicios se asocia a elementos tangibles como
el envase, el precio o la forma del producto, hoy en dia se comprende como un
proceso mucho mas amplio, que busca influir directamente en la percepcion de los

consumidores.

Kotler y Armstrong (2012) sostienen que el posicionamiento implica disefiar una
oferta para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente del
consumidor meta, frente a las marcas competidoras. Esto se logra al construir

atributos diferenciadores que brinden ventajas competitivas sostenibles (p.49).

En la misma linea, Puello et al. (2020) plantean que el posicionamiento es el
espacio que un producto ocupa en la mente del consumidor en comparacion con
sus competidores, y que este espacio depende de los atributos percibidos que

orientan las decisiones de compra (p.58).

De manera complementaria, Garnica y Maubert (2017) aclaran que el
posicionamiento no consiste en modificar directamente un producto, sino en
transformar la forma en que este es percibido en la mente del consumidor (p.164).
Por esta razon, las campafas digitales no solo deben promocionar bienes y
servicios, sino también construir una imagen solida, confiable y diferenciada en el

mercado.

Asimismo, Stanton et al. (2007) subrayan que el posicionamiento se vincula con la
memoria colectiva e individual de los consumidores, dado que la informacion sobre
una marca se transmite, se adapta y evoluciona a lo largo del tiempo, manteniendo

o transformando su significado frente a nuevas generaciones (p.217).
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En conclusion, el posicionamiento de mercado implica estudiar la relacion entre una
marca, su competencia y el consumidor, con el objetivo de lograr una percepcién
positiva y diferenciada en un entorno dinamico y digitalizado. Esta estrategia
permite consolidar la recordacion, la preferencia y la lealtad hacia la marca,

asegurando una ventaja competitiva en el largo plazo.

a) Posicionamiento como lider

Se entiende como la capacidad de una marca para ocupar el primer lugar en la
mente del consumidor dentro de un mercado determinado. Alcanzar esta posicion
no solo implica visibilidad, sino también credibilidad y preferencia frente a la

competencia.

Garnica y Maubert (2017) sostienen que una marca que logra ingresar primero en
la mente del consumidor tiende a obtener una mayor participacién en el mercado,
duplicando incluso las posibilidades frente a competidores posteriores. En este
sentido, aunque en algunos sectores dos marcas pueden competir en condiciones
similares, con el tiempo una de ellas termina consolidandose como lider, marcando

la diferencia en las percepciones, gustos y preferencias del publico (p.165).

En términos generales, el liderazgo de mercado no solo depende de la innovacién
o de la rapidez con la que una marca se posiciona, sino también de su capacidad
para sostener esa ventaja competitiva mediante estrategias de marketing
consistentes, coherentes y adaptadas a las demandas cambiantes de los

consumidores.

b) Posicionamiento del segundo en el mercado

Segun Garnica y Maubert (2017), las acciones que implementa una marca lider no
necesariamente generan los mismos resultados en una empresa gue ocupa
posiciones secundarias dentro del mercado. En estos casos, la estrategia mas
efectiva consiste en identificar un “espacio vacio” o una oportunidad poco atendida
por los competidores y ocuparlo de manera estratégica. Para alcanzar este objetivo,
resulta fundamental pensar de manera inversa, es decir, apartarse de las practicas

convencionales y atreverse a ir contra la corriente.
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Este enfoque implica que las empresas que no son lideres deben adoptar una visiéon
innovadora y disruptiva, buscando diferenciarse a través de propuestas Unicas que
respondan a necesidades especificas de los consumidores. Al hacerlo, no solo
logran abrirse paso en un mercado altamente competitivo, sino que también pueden
construir una identidad de marca soélida, basada en la originalidad y en la capacidad
de ofrecer alternativas que los lideres no cubren. En consecuencia, el
posicionamiento deja de ser Unicamente una cuestion de visibilidad para
transformarse en una estrategia de adaptacion y creatividad orientada a captar la

atencién y preferencia del publico.

c) Reposicionamiento de la competencia

Se entiende como el conjunto de estrategias mediante las cuales una empresa
busca alterar la percepcion que los consumidores tienen de las marcas rivales, con
el proposito de fortalecer su propia propuesta de valor. En mercados altamente
competitivos, como el actual, no basta con consolidar una identidad de marca
solida; también resulta fundamental identificar las debilidades de los competidores

y capitalizar esos vacios para generar ventajas estratégicas.

Garnica y Maubert (2017) sostienen que, en la era del posicionamiento, asegurar
un espacio en la mente del consumidor no se limita a mencionar a la competencia,
sino que implica romper con las normas tradicionales del mercado, particularmente
en lo relacionado con la publicidad (p.169). Esto exige que las empresas disefien
campafas innovadoras capaces de reconfigurar la manera en que los

consumidores comparan y evallan las alternativas disponibles.

Aplicado al sector ferretero de Tumbes, este enfoque se traduce en la posibilidad
de reposicionar a la competencia mostrando atributos diferenciales que respondan
a las necesidades locales. Por ejemplo, una ferreteria puede resaltar la rapidez en
la entrega de productos o el asesoramiento técnico personalizado, aspectos que
quizads no son destacados por otros negocios de la zona. De este modo, se
desplaza la atencion de los consumidores hacia aquellos elementos que generan
confianza y valor, debilitando la influencia de los competidores y consolidando la

imagen de la empresa en el mercado.
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d) Posicionamientos de productos

Se orienta a la manera en que las marcas destacan los beneficios de sus ofertas
frente a la competencia, con el fin de construir una percepcion diferenciada en la
mente del consumidor. M&s alla de las caracteristicas fisicas del producto, lo
esencial es comunicar los atributos que generan valor y que resultan relevantes

para el publico objetivo.

Schiffman y Wisenblit (2019) sefialan que los mercaddlogos logran diferenciar sus
productos resaltando los beneficios que estos aportan, en lugar de limitarse a
describir sus cualidades tangibles. Para que este enfoque sea efectivo, los
beneficios enfatizados deben estar en sintonia con las percepciones y prioridades
del segmento de consumidores al que se dirige la marca (p.168).

En el contexto ferretero de Tumbes, este tipo de posicionamiento cobra especial
importancia. Por ejemplo, dos empresas pueden vender el mismo tipo de
herramienta, pero una de ellas puede destacar beneficios adicionales como la
durabilidad garantizada, la asesoria técnica al momento de la compra o la facilidad
de financiamiento. De esta forma, el consumidor no solo percibe un producto fisico,
sino una solucion integral que satisface mejor sus necesidades. Esta estrategia
permite a las ferreterias no competir inicamente por precio, sino también por el

valor afiadido que ofrecen a sus clientes.

e) El empaque como un elemento del posicionamiento

El empaque constituye un recurso estratégico dentro del posicionamiento, ya que
no solo protege el producto, sino que también transmite la identidad y personalidad
de la marca. A través del disefo, los colores, los materiales y la informacion
contenida en el envase, las empresas pueden generar una primera impresion que
influya directamente en la decision de compra. De este modo, el empaque se
convierte en un canal de comunicacion visual que refuerza el valor percibido por el

consumidor.

Schiffman y Wisenblit (2019) sefialan que los empaques pueden ser disefiados de
manera integral, transmitiendo impresiones distintivas y coherentes con la

personalidad de la marca. Ademas, cada tipo de empaque tiende a asociarse con
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caracteristicas especificas que los consumidores identifican como atributos de la
marca, contribuyendo asi a consolidar su posicionamiento en el mercado (p.170).

En este sentido, el empaque se transforma en un elemento diferenciador que
permite a las empresas destacar frente a sus competidores. Al comunicar de forma
visual la esencia de la marca, favorece la recordacion en la mente del consumidor
y refuerza la confianza hacia los productos, convirtiéendose en un factor decisivo

dentro del proceso de compra.

2.2. Antecedentes

Internacional

Chancusig y Manobanda (2024) en su tesis, sostienen que el marketing digital esta
en auge y constituye una estrategia clave para el posicionamiento de las empresas.
La investigacion fue de tipo mixto, con enfoque cuantitativo y cualitativo, aplicando
la metodologia descriptiva para obtener datos confiables. El estudio se desarrollé
en la Parroquia Guaytacama, Provincia de Cotopaxi, donde se aplicaron 70
encuestas a una muestra representativa de la poblacion y entrevistas a tres
expertas del sector textil. Los resultados evidencian que el 97,1% accede
diariamente a internet, mientras que el 87,1% manifestd conocer las redes sociales
como herramienta digital. Asimismo, el 66,6% utiliza plataformas virtuales con el fin
de generar ingresos y difundir su marca. Los hallazgos resaltan la importancia del
marketing digital como estrategia de negocio en microempresas. En este sentido,
Facebook y TikTok fueron identificadas como las redes mas efectivas para
fortalecer la identidad corporativa y ampliar la captacion de clientes. Finalmente, se
recomienda aplicar estas herramientas en la microempresa Joecesmil para mejorar

su posicionamiento en el mercado.

Diaz et al. (2024), en su articulo, destacan que las 4Fs del marketing digital: flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion, constituyen elementos esenciales para lograr
una comunicacion atractiva y efectiva en los medios digitales. El propésito de su
investigacion fue evaluar dichas dimensiones en una empresa hotelera del sector
ecoturistico en México, validando un modelo de medicién y analizando la

vinculacion entre estas variables y el posicionamiento de marca. El estudio fue
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cuantitativo, con disefio no experimental, transversal, descriptivo y correlacional. La
poblacién estuvo conformada por 280 seguidores de la pagina de Facebook de la
empresa, a quienes se aplicé un cuestionario de 21 items. Para el analisis se utilizé
el método de maxima verosimilitud mediante un analisis factorial confirmatorio que
permitié validar el constructo, ademas del coeficiente alfa de Cronbach para medir
la fiabilidad. Los resultados evidenciaron correlaciones altas y significativas entre
las 4Fs y el posicionamiento: flujo (0.808), funcionalidad (0.829), feedback (0.885)
y fidelizacion (0.864). Todas estas correlaciones fueron significativas al nivel 0.01
bilateral, confirmando que las estrategias digitales aplicadas fortalecen la
interaccidn con los clientes, generan experiencias positivas y consolidan recuerdos

que influyen directamente en la fidelidad hacia la marca.

Carracedo y Mantilla (2022) en su estudio, tuvo como objetivo analizar la relacion
existente entre el marketing digital y el posicionamiento de las pequefias y
medianas empresas del sector cosmético. La investigacion se desarrollé bajo un
enfoque cuantitativo y un paradigma positivista, de tipo descriptivo y correlacional,
utilizando un disefio no experimental y transversal. La poblacién estuvo conformada
por 173 empresas dedicadas a la cosmetologia en la ciudad de Barranquilla,
seleccionadas mediante un muestreo no probabilistico e intencional. Como
instrumento de recoleccion de datos se aplicé una encuesta estructurada de 25
items tipo Likert, cuya confiabilidad alcanz6 un coeficiente de 92,5%, evidenciando
su alta consistencia interna. El procesamiento de los datos se realiz6 con apoyo del
software SPSS, mediante analisis estadisticos descriptivos y la correlacion de
Pearson. Los resultados evidenciaron que las pymes del sector cosmético
implementan diversas estrategias de marketing digital, entre ellas el marketing de
contenidos, inbound marketing, comercio electrénico, redes sociales, video
marketing y email marketing, las cuales contribuyen significativamente a mejorar la
comunicacién con los clientes y aumentar la visibilidad de las marcas. Se determin6
ademas una correlacién positiva moderada (r = 0.672) entre el marketing digital y
el posicionamiento empresarial, lo que demuestra que la aplicacion eficaz de
estrategias digitales incide directamente en la recordacion de marca y fidelizacion

del cliente. A partir de estos hallazgos, las autoras propusieron lineamientos
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estratégicos orientados a fortalecer las practicas de marketing digital y consolidar
el posicionamiento de las pymes dentro del mercado local.

Ahmand et.al (2024) en su estudio, tuvo como objetivo analizar el impacto del
marketing digital sobre el desempefio de las pequefias y medianas empresas
(pymes) considerando la transformacion digital como variable moderadora. La
investigacion adoptd un enfoque cuantitativo y utiliz6 modelos de regresion multiple
para evaluar las relaciones entre las variables independientes (estrategias de
marketing digital, inversion tecnologica y compromiso del cliente) y la variable
dependiente (desempefio empresarial). Los datos fueron analizados
estadisticamente mediante pruebas de hipdtesis, utilizando coeficientes
estandarizados (), valores t y niveles de significancia (p-value). Los resultados
demostraron que el marketing digital tiene un efecto positivo y estadisticamente
significativo sobre el desempefio de las pymes. Especificamente, el modelo reportd
un R2 = 0.658 (R2 ajustado = 0.655), lo que indica que las variables del modelo
explican el 65.8 % de la variacion del desempefio empresarial. El compromiso del
cliente (customer engagement) mostré un coeficiente § = 0.420 (t = 5.800; p =
0.000), evidenciando una influencia fuerte y significativa. Asimismo, las estrategias
de marketing digital presentaron un B = 0.117 (t = 2.008; p = 0.045), y la
transformacion digital actué como variable mediadora relevante con un = 0.811 (t
= 2.596; p = 0.000). En conjunto, estos hallazgos confirman que la integracion de
estrategias digitales efectivas contribuye de manera sustancial al mejoramiento del

rendimiento y sostenibilidad de las pymes en entornos competitivos.

Bruce et.al (2023) en su estudio el propésito fue examinar la influencia de la
adopciéon del marketing digital sobre el crecimiento sostenible de las pymes en
Ghana. El enfoque metodoldgico fue cuantitativo, con un disefio no experimental y
transversal. La poblacion estuvo conformada por propietarios y gerentes de
pequefias y medianas empresas, de los cuales se seleccion6 una muestra de 533
participantes mediante un muestreo probabilistico. El instrumento de recoleccion
fue un cuestionario estructurado con items medidos en escala Likert. El andlisis de
datos se efectu6 con el software SmartPLS 3.3, dentro del marco de la Teoria del
Comportamiento Planeado (Theory of Planned Behavior). Los resultados indicaron
que la adopcion del marketing digital tiene un efecto positivo y directo sobre el

crecimiento sostenible de las pymes. Se reportd una correlacion positiva
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significativa (B = 0.62, p < 0.01) entre el uso efectivo del marketing digital y el
crecimiento sostenible. Ademas, las normas subjetivas y el control del
comportamiento percibido influyeron positivamente en la intencion de adoptar
herramientas digitales (8 = 0.48 y B = 0.52, respectivamente), mientras que la
actitud hacia el marketing digital no mostré un efecto significativo (B = 0.09, p >
0.05). En conclusion, la investigacion demostrd6 que el aprovechamiento de
estrategias digitales fortalece la competitividad, sostenibilidad y expansion de las

pymes en mercados emergentes.

Nacional

Salazar y Lopez (2025) Para llevar a cabo esta evaluacion, se adopt6 un disefio no
experimental y transversal, recolectando datos en un Gnico momento sin manipular
variables. La poblacién incluy6 clientes de 278 MYPES, seleccionandose una
muestra probabilistica de 162 participantes. Se utilizé un cuestionario con 16 items
por variable, validado mediante juicio de expertos y andlisis de consistencia interna,
obteniendo un alfa de 0,863 para marketing digital y 0,933 para posicionamiento.
Al no cumplirse la normalidad, se aplicé la prueba de correlacién Rho de Spearman.
Los resultados evidencian una relacion significativa entre las variables, con un
coeficiente rho de 0,804 y valor p=0,000, indicando que el marketing digital influye

directamente en el nivel de posicionamiento de las Mypes del sector carpinteria.

Yupanqui (2024) investiga la relacion entre marketing relacional y posicionamiento
de marca en ferreterias minoristas tradicionales en los distritos de Surquillo, La
Molina, Villa Maria del Triunfo, Ate, Santa Anita y San Juan de Lurigancho. Para
alcanzar este proposito, se llevar6 a cabo una investigacién que adopté un enfoque
de tipo transversal y no experimental, ya que los datos se recopilan en un solo
momento mediante encuestas. El instrumento consistio en un cuestionario de 28
preguntas disefiado para explorar la relacion entre las estrategias de marketing y la
percepcion del posicionamiento de marca. Los resultados muestran que, aunque
existe interaccion entre el marketing relacional y el posicionamiento de la marca,
los factores que influyen en el comportamiento del consumidor no se comprenden
completamente. Este hallazgo evidencia la necesidad de profundizar en el analisis
de como las estrategias digitales y relacionales impactan la percepcion de la marca

en el sector ferretero.
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Julcahuanca y Sampertegue (2024) en su tesis, desarrollaron un plan de marketing
estratégico para mejorar el posicionamiento de la ferreteria Semper Medi. La
metodologia de esta investigacion fue de tipo mixto y aplicada, con disefio
preexperimental y descriptivo. Para llevar a cabo el estudio se emplearon dos
técnicas principales: cuestionarios y guias de entrevista aplicados a 382
participantes, incluyendo clientes actuales y potenciales. El andlisis evidenci6é un
bajo nivel de posicionamiento de 42,15%, atribuido a la ausencia de canales
digitales eficaces para promocionar y comercializar productos. Este hallazgo
evidencia que la falta de presencia digital impacta negativamente en la percepcion
de la marca en el mercado ferretero. A partir de la evaluacién de expertos, se
selecciona una estructura de plan de marketing adecuada a las necesidades de la
empresa. Finalmente, se selecciond un plan concreto para fortalecer el

posicionamiento y optimizar la presencia comercial de la ferreteria.

Toledo y Ccafii (2024) en su tesis, estudian la relacion entre la gestion comercial y
el posicionamiento en una empresa. La investigacion se clasifica como un estudio
basico, con un disefio no experimental y correlacional, con una muestra de 382
participantes seleccionada mediante formula poblacional. La empresa no define
claramente su segmento, los productos carecen de marca y garantia, y los precios
y marcas son uniformes. Esto provoca baja rotacién de inventario, poco
reconocimiento y que los productos no sean considerados por los clientes. Este
hallazgo se deriva del analisis estadistico realizado mediante el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman, el cual mostré6 una correlacion positiva y
significativa entre gestion comercial y posicionamiento (rho = 0,815; p = 0,00). La
gestiébn comercial alcanza un 69% y el posicionamiento un 74%, evidenciando
eficiencia en ambos aspectos. Se concluye que existe una relacion directa y
significativa entre la gestibn comercial y el posicionamiento de la empresa,
demostrando la importancia de mejorar estrategias comerciales para fortalecer la

presencia en el mercado.

Fernandez y Cahui (2022) Desarrollaron el uso de estrategias de marketing digital
en las MYPES de América Latina. La investigacion permitird conocer que, aunque
los medios digitales ofrecen grandes oportunidades, muchas micro y pequefas

empresas muestran temor a incorporarlos por desconocimiento de sus propiedades
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y manejo. La investigacion recopila informacion de 12 articulos de revistas
indexadas, 2 tesis de pregrado y 1 libro, permitiendo un andlisis profundo de la
situacion actual del sector. Los autores destacan que las grandes empresas
obtienen mayores beneficios del marketing digital, mientras que las MYPES
enfrentan dificultades para aplicarlo de manera eficiente debido a limitaciones
presupuestarias y falta de conocimiento. El hallazgo princial subraya la importancia
de impulsar la adaptacién continua de herramientas digitales, implementando
soluciones de comercializacion electronica adecuadas. Se deduce que la
capacitacion, la planificacién estratégica y la inversibn en tecnologia son
fundamentales para que las MYPES puedan competir eficazmente y garantizar el

éxito sostenido de sus negocios en el tiempo.

Osorio (2021) en su estudio investiga las estrategias de marketing digital utilizadas
por las MYPES peruanas del sector ferretero. El estudio identifica que los
empresarios recurren principalmente a descuentos, ofertas y alianzas con otras
empresas como estrategias mas frecuentes. La metodologia empleada en la
investigacion es de caracter cuantitativo, se determina que los medios de publicidad
mas influyentes son los folletos y la radio, mientras que el uso de internet es minimo.
Ademas, mas del 50% de las MYPES no logra posicionarse adecuadamente en el
mercado, debido a la limitada aplicacion de estrategias digitales, lo que pone en
riesgo su supervivencia. La investigacion resalta que la pandemia impacta
negativamente en su desempefio, evidenciando la necesidad de implementar
practicas digitales efectivas. Se concluye que la adopcion adecuada de marketing
digital contribuiria a optimizar el rendimiento empresarial y fortalecer la presencia

de estas micro y pequefias empresas en el mercado competitivo.
Locales

Ramos (2022) en su investigacion, relacion entre el Marketing Digital y el
posicionamiento de marca en los clientes del Cementerio Inmaculada Concepcion,
Tumbes, Perd. La metodologia empleada en la investigaciéon es de caracter
cuantitativo, es de tipo basico, de nivel correlacional, y se caracteriza con un disefio
no experimental y corte transversal, utilizando el método inductivo-deductivo. La
totalidad de la poblacion estudiada consistido en 40 clientes del cementerio. Los

resultados muestran que existe una relacion positiva entre el Marketing Digital y el
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posicionamiento de marca. Adicionalmente, el valor p obtenido es 0,000, inferior a
0,01, lo que permite rechazar la hipo6tesis nula y aceptar la hipdtesis de
investigacion. Asimismo, se determin6 que el coeficiente de determinacion es de
(r=0,704), lo que refleja un alto grado de dependencia entre las variables

examinadas.

Diaz y Feijoo (2020) en su estudio, el propésito principal del estudio consistio en
determinar la relacién entre el Social Media Marketing y el posicionamiento de la
pasteleria Moka en la ciudad de Tumbes, 2020. Para tal fin, se realizé una
investigacién de tipo fundamental, con un disefio no experimental, transversal y
correlacional, bajo un enfoque cuantitativo. La poblaciéon estuvo conformada por
100 clientes, tomandose la totalidad como muestra, y se aplicé un cuestionario con
escala Likert, obteniéndose una confiabilidad de 0,881 mediante alfa de Cronbach.
Los datos se procesaron y analizaron con el software IBM SPSS Statistics 22. Los
resultados evidenciaron que el 67% de los encuestados considero eficiente el uso
de enlaces externos web, el 61% senalo la efectividad de los anuncios publicitarios
y el 60% reconocio la eficiencia del Social Media Marketing. Ademas, el 78% indico
un alto nivel de posicionamiento de la pasteleria, influenciado por la difusion masiva
en Facebook e Instagram. La prueba Rho de Spearman arrojé un coeficiente de
0,617 con significancia de 0,000, mostrando una relacion positiva considerable
entre Social Media Marketing y posicionamiento. Se concluye que la estrategia
digital implementada contribuye significativamente a fortalecer la presencia de la

pasteleria en el mercado local.

Garcia (2022) en su estudio, el propdsito principal del estudio fue mejorar el servicio
y fortalecer el posicionamiento de IPERU Tumbes en el mercado de servicios
turisticos, enfocandose en el turista interno durante el ano 2022. Para alcanzar este
objetivo, se realiz6 una investigacion de tipo fundamental, con disefio no
experimental, descriptivo correlacional causal, bajo un enfoque cuantitativo. La
poblacién estuvo conformada por 180 turistas internos de entre 18 y 60 afos, a
quienes se aplicod un cuestionario disefiado por el investigador, el cual fue sujeto a
pruebas de validez y confiabilidad. Los datos fueron procesados y analizados con
el software SPSS version 25, aplicando la prueba Rho de Spearman para contrastar
las hipotesis. Los resultados demostraron un impacto significativo de las

herramientas digitales en el posicionamiento de IPERU Tumbes, evidenciado por
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un coeficiente de correlacion alto de 0,611 y un valor de significancia menor a 0,01.
De esta manera, se rechazo la hipotesis nula y se acepto la alternativa, confirmando
que el uso de estrategias digitales influye positivamente en el posicionamiento de

la institucion ante el turista interno.
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2.3. Definicion de términos basicos

Posicionamiento
“Consiste en organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo
y deseable respecto a los productos de la competencia, en la mente de los

consumidores meta (Kotler y Armstrong 2012, p.190).

Marketing digital
“Aprovecha diversas tecnologias y medios como paginas web, correos electrénicos,
apps moviles, blogs, foros, medios digitales y redes sociales para establecer

contacto e interaccion con los clientes” (Xie Shum 2019, p.26).

Marca

‘Es un medio de identificacion y diferenciacion de los productos de una

organizacion” (Stanton et al. 2007, p.294).

Redes Sociales

“‘Han redefinido la forma en que nos conectamos con otras personas,
permitiéndonos establecer y mantener relaciones a través de fronteras geograficas

y barreras culturales” (Giménez 2023, p.6).

Estrategias

“Son herramientas que permite a las organizaciones prepararse para enfrentar las
situaciones que se presentan en el futuro, ayudando con ello a orientar sus

esfuerzos hacia metas realistas de desempefio” (Pilacuan et al. 2023, p. ).
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ll. MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo de estudio y diseio de contrastacion de hipétesis

Tipo de estudio

La presente investigacion fue de tipo basica aplicada, ya que buscé dar solucién a
una problematica especifica del sector ferretero mediante la utilizaciéon de
conocimientos tedricos en un contexto real. Segun Hernandez et al. (2014), los
estudios aplicados tienen como propdésito inmediato la solucion de problemas

practicos, sin descuidar el desarrollo tedrico.

Asimismo, la investigacién adopt6 un nivel correlacional, ya que analizé y describid
las caracteristicas de las variables de estudio, como las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de mercado. En este sentido, Calderon y Pifieiro (2003)
indicaron, el nivel correlacional permite establecer la fuerza y direccion de la

asociacion entre dos o mas variables.

Del mismo modo, Balestrini (2002) considera, este nivel resulta Gtil para identificar
si las variaciones en una variable se asocian con cambios en otra, sin que ello

implique necesariamente una relacion causal.

Por tanto, Ander (2011) sefala, el disefio metodologico debe estar alineado con los
objetivos del estudio para asegurar coherencia en los resultados. Hurtado de
Barrera (2012), en su propuesta de investigacion cientifica, resalta que el nivel del
estudio debe definirse segun el alcance del conocimiento que se busca obtener. En
la misma linea, Lerma (2022) agrega que los estudios aplicados suelen orientarse

a la toma de decisiones y a la mejora de practicas.

Finalmente, Bisquerra (2009) destaca, el disefio metodolégico debe guardar
coherencia con el paradigma investigativo, siendo el enfoque cuantitativo el mas
apropiado cuando se pretende establecer asociaciones estadisticas entre

variables.
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Disefio de investigacion

La presente investigacion se enmarcé dentro de un disefio no experimental, dado
que las variables seran observadas en su contexto natural, sin que el investigador
intervenga o las manipule directamente. Este tipo de disefio es ideal cuando se
busca comprender fendbmenos tal y como ocurren en la realidad, como lo explican
Ruiz y Valenzuela (2022), quienes afirman que este enfoque permite analizar

relaciones sin alterar las condiciones originales del entorno.

Asimismo, el estudio adoptd un disefio de corte transversal, ya que la recoleccion
de datos se realizara en un solo momento del tiempo. Segun Serrano (2021), los
estudios transaccionales son apropiados cuando se pretende medir
simultaneamente multiples variables en un contexto temporal especifico,

permitiendo obtener una imagen clara del fenémeno en estudio.

Se aplicd un enfoque cuantitativo, donde Palella y Martins (2012) se basa en la
recoleccion y analisis de datos numéricos para la realizacion de comprobar
hipbtesis y establecer la relacion en ambas variables. Este enfoque ayuda a medir
la implicancia entre las variables, utilizando instrumento estructurado como la

escala de Likert y realizar analisis estadisticos mediante el software SPSS.

Este planteamiento metodoldgico es apropiado para lograr los objetivos planteados,
pues permite evaluar el estado actual de las variables involucradas, usando analisis
cuantitativos en un contexto real, sin intervencion experimental. Esto asegura

validez y rigor al estudio, especialmente en el ambito social y comercial.

El diseio de contrastacion de hipétesis: correlacion

M=
\11
M= T
V2
Donde:
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M = Muestra

V1= Variable independiente “estrategias de marketing digital”
R = Relacion entre variables

V2 = Variable dependiente “posicionamiento del mercado”

En este estudio, se buscd conocer como se vinculd la estrategia de marketing y
posicionamiento del mercado, observando sus comportamientos en un contexto
reales. Para ello, se aplicaron métodos estadisticos como la correlacion de
Spearman, la cual permitio identificar si los cambios en una variable estuvieron

asociados con variaciones en la otra.
3.2. Poblaciéon, muestra y muestreo
Poblacién

Arias y Covinos (2021), explica es un conjunto infinito o finito de sujetos con

caracteristicas similares o comunes entre si.

La poblacion de la investigacion es constituida por la totalidad de habitantes del
distrito de Tumbes, quienes son potenciales consumidores de productos afines a
las ferreterias.

Tabla 1

Poblacion estimada por edades del distrito de Tumbes 2025.

Andrés
Centro de Pampa Puerto
Edad Araujo Cantidad
Tumbes Grande Pizarro
Moran
18-24 4,868 1,904 556 2,040 9,368
25-44 12,747 5,072 1,792 4,867 24,478
45 - 64 11,048 4,076 1,338 4,323 20,785
Total 54,631

Nota: Instituto Nacional de Estadistica e informéatica, 2025
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Muestra

“Es un subconjunto representativo de la poblacién. Se asume que los resultados

encontrados en la muestra son validos para la poblacion”. (Rios , 2017, p.89)

La muestra estuvo constituida por 382 consumidores de las micro y pequenas
empresas (Mypes) del sector ferretero del distrito de Tumbes, seleccionados por su
conocimiento directo sobre el uso de estrategias de marketing digital y el

posicionamiento comercial de sus negocios.

zZ.N.p.q
e2(N-1)+z2.p.q

n-=

Donde:

e n: Tamano de la muestra

¢ N: Total de la poblacién (54,631)
e Z: Nivel de confianza (95% - 1.96)
e p: Probabilidad de éxito (0.5)

e (: Probabilidad de fracaso (0.5)

e E: Error muestral (5%)

~ (1.96)% * (54,631) = (0.5) * (0.5)
~(0.05)2(54,631 — 1) + (1.96)2 % (0.5) * (0.5)

n

n = 381.48 ~ 382

Por tanto, se encuestaran a 382 personas pertenecientes del distrito de Tumbes.

Muestreo

“Es una técnica utilizada en investigacion para seleccionar un grupo de individuos
o elementos de una poblacion con el objetivo de tener informacion sobre la misma”.
(Hadi et al. 2023, p. 73)

Fue un muestreo probabilistico tipo aleatorio simple, se utilizé la técnica de la
encuesta, se aplicd un cuestionario tipo entrevista, para la variable 1; para la
variable 2 con 15 preguntas, ambos cuestionarios valorados en escala de Likert a

382 clientes de Mypes ferreteras del distrito de Tumbes, 2025.
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El muestreo aleatorio simple es una técnica de seleccion de muestra en la que
todos los individuos de una poblacion tienen la misma probabilidad de ser elegidos.
Por su parte, Hernandez y Carpio (2019) sefialan que para implementar esta
técnica es necesario identificar previamente todos los componentes de la poblacién.
A cada individuo se le asigna un numero en orden consecutivo, y luego se
seleccionan al azar mediante algun procedimiento aleatorio hasta completar el
numero de participantes requerido para la muestra. Existen diversas formas de
llevar a cabo esta seleccion, como el uso de tablas de numeros aleatorios impresas
0 generadas digitalmente mediante calculadoras o programas de hojas de calculo.
Aunque este método destaca por su sencillez, su aplicacion practica se ve limitada

cuando se trata de poblaciones extensas.

3.3. Meétodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.3.1 Métodos

De acuerdo con Tarrillo et al. (2024), se trata de un conjunto de orientaciones o
pasos que permiten alcanzar los objetivos de una investigacion, responder a las
preguntas planteadas y arribar a conclusiones, todo ello mediante un proceso de

analisis tedrico y sistematico enfocado en un area especifica del conocimiento.

En la presente investigacion utilizé el método cientifico, entendido como un proceso
analitico en la relacion entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento en el mercado. A través de este enfoque, se formulara una
hipdtesis, se recopilaran y analizaran los datos, y se derivaran conclusiones

objetivas y fundamentadas en evidencia empirica.

Método cuantitativo:

En el presente estudio se aplicé el método cuantitativo, enmarcado dentro del
método cientifico, entendido como un conjunto de procesos sistematicos,
organizados y empiricos que permitieron analizar fenémenos sociales mediante la
medicioén y el tratamiento objetivo de los datos. Este enfoque otorgod rigurosidad a
la investigacion, pues facilito la recoleccion de informacion verificable y su analisis
estadistico, lo que hizo posible establecer relaciones claras entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de las Mypes ferreteras en el distrito de

Tumbes. Segun Babativa (2017), el enfoque cuantitativo posibilita establecer
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relaciones de causa-efecto en el abordaje de problemas sociales, ademas de
identificar patrones y tendencias en las variables de estudio. Asimismo, este tipo de
investigacion se fundamenta en hallazgos replicables que permiten relacionar las
variables en diferentes contextos, constituyendo una base sdlida para el desarrollo
de estudios posteriores. De igual manera, se aplico el método cientifico con el
proposito de analizar la relacion entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento en el mercado ferretero. Dicho enfoque permitié formular hipétesis,
recolectar y procesar datos, asi como obtener conclusiones objetivas sustentadas
en evidencia empirica. La aplicacion del método cientifico garantizo rigurosidad en
la interpretacion de los resultados y favorecio la elaboracién de recomendaciones
practicas y fundamentadas para fortalecer el posicionamiento de las Mypes en el

sector.

Método hipotético — deductivo:

Adicionalmente, se empled el enfoque deductivo, dado que parti6 de teorias
generales para arribar a conclusiones particulares, lo cual resulté coherente con el
tipo de estudio planteado. Este método permitid establecer relaciones entre
variables previamente definidas a partir de un marco conceptual pertinente. Tal
como sefiala Matas (2023), el método hipotético-deductivo es ampliamente
utilizado y reconocido en el ambito cientifico, pues combina elementos tanto del
enfoque inductivo como del deductivo, integrando una dimensién empirica centrada
en la recoleccion y analisis de datos, y una dimensién tedrica orientada a la
formulacién de explicaciones. A partir de la observacion de ciertos hechos, se
recopilé informacion que luego permitié, mediante un proceso inductivo, generar

posibles explicaciones tedricas.

En esta investigacion, dicho método se aplico para formular hipétesis relacionadas
con la influencia de las estrategias de marketing digital (como redes sociales,
marketing de contenidos, publicidad digital e influencer marketing) en el
posicionamiento de las Mypes. Estas hipétesis fueron evaluadas a través del
andlisis estadistico de los datos obtenidos, utilizando el software SPSS, el
coeficiente de correlacion de Spearman y el p-valor, herramientas que posibilitaron
determinar la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
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Método analitico:

Consistio en descomponer un fendbmeno complejo en sus partes fundamentales con
el fin de comprender su estructura y funcionamiento. A través de este enfoque se
examinaron de manera detallada los elementos que conformaron el objeto de
estudio, lo que permiti6 identificar relaciones y causas subyacentes. En este
sentido, Lopera et al. (2010) sefalaron que el método analitico posibilita abordar el
objeto de estudio desde una perspectiva detallada, apoyandose en una
investigacibn documental rigurosa que orienta el trabajo investigativo. Este
enfoque, comunmente aplicado en las ciencias sociales y humanas, se considera
un método cientifico orientado al analisis de distintos discursos, los cuales pueden
manifestarse a través de costumbres, expresiones artisticas, usos del lenguaje v,

principalmente, la palabra oral o escrita.

En esta investigacion se aplicé una encuesta estructurada, disefiada en funcién de
las variables, dimensiones e indicadores establecidos. Las preguntas del
cuestionario fueron valoradas mediante una escala tipo Likert, lo que facilito
cuantificar la percepcién de los encuestados y obtener datos objetivos para el

analisis.

Método inductivo:

Este método permitié observar situaciones reales y concretas para, posteriormente,
establecer conclusiones generales acerca de la influencia de las estrategias de
marketing digital en el posicionamiento dentro del mercado. De este modo, el
analisis partié de hechos particulares para comprender una realidad mas amplia, lo
gue resulto pertinente considerando el enfoque practico de la investigacion. Segun
Palmero (2020), el método inductivo se fundamenta en el andlisis de situaciones

especificas, lo que posibilita descubrir o construir el marco teorico que las sustenta.

En esta investigacion, dicho método se aplicd principalmente en la etapa de las
encuestas estructuradas. Posteriormente, los datos recolectados fueron sometidos
a un analisis e interpretacion orientados a identificar comportamientos,
percepciones y estrategias comunes vinculadas con el uso del marketing digital. A

partir de estas observaciones particulares, fue posible generar conclusiones
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generales sobre la manera en que dichas estrategias influyeron en el
posicionamiento de las Mypes ferreteras del distrito de Tumbes.

3.3.2 Técnica

Segun lo sefialado por Medina et al. (2023), se trata de una técnica particular
empleada para la recoleccion y el analisis de datos, enmarcada dentro de un

método de investigacion previamente definido.

En nuestro caso para la recopilacion de la informacién se aplico la técnica de la
encuesta que emplearda dos cuestionarios, relacionados a cada una de las

variables.

a) Encuesta: Técnica a utilizar para la recoleccion de datos cuantitativos.
Consiste en la aplicacion de un cuestionario estructurado a una muestra
representativa de los participantes del estudio, permitiendo recopilar
informacion sobre el uso de estrategias de marketing digital y su percepcion
sobre el posicionamiento de las Mypes del sector ferretero en el distrito de
Tumbes.

b) Andlisis documental: La investigacion a través de documentos o
bibliografia se centra en conseguir, elegir, reunir, estructurar, interpretar y
evaluar informacion relativa a un tema de estudio utlizando fuentes

documentales, como libros, archivos, material audiovisual, y mas.

3.3.3 Instrumento

Cuestionario: Estuvo conformado por una serie de preguntas estructuradas en
funcién a las dimensiones: redes sociales, marketing de contenidos, publicidad
digital e influencer marketing, dichas preguntas fueron disefladas bajo una escala
tipo Likert, lo que permiti6 obtener datos cuantificables y facilitar su analisis

estadistico. Este instrumento de medicion se aplico a los consumidores del sector
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ferretero en el distrito de Tumbes considerando una muestra determinada de 382
consumidores de las Mypes ferreteras.

Fichas bibliograficas:
Orizaga (2011) comenta:

La ficha bibliografica es un elemento breve, creado para registrar Unicamente la
informacion de un libro o articulo. Se elaboran estas fichas para todos los libros o
articulos que pueden ser relevantes para nuestra investigacion, no solo para

aguellos que se han encontrado de manera fisica o que se han leido.

Las fichas bibliograficas son instrumentos de organizacion académica que permiten
registrar de manera ordenada los datos esenciales de las fuentes consultadas en
una investigacion. Estas fichas facilitan el acceso rapido a la informacién, apoyan
la elaboracién del marco teérico y aseguran una adecuada citacion de los autores,

contribuyendo a la integridad y rigurosidad del trabajo cientifico.

3.4. Procesamiento y analisis de datos

Procesamiento de datos

Tras concluir la fase de recopilacion de datos, se organizaron y anotaron en una
hoja de calculo de Excel utilizando una matriz de doble entrada. Luego, la
informacion fue transferida al programa estadistico SPSS para su analisis.
Mediante este estudio se generaron las tablas de frecuencias pertinentes.
Igualmente, se utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman con el fin de
evaluar la relacién entre las variables analizadas. Al final, se determiné el valor (p
= Valor), lo que permitié decidir sobre la aceptacion o el rechazo de las hipotesis
formuladas, basado en el nivel de significancia estadistica.

Analisis de datos

El estudio fue realizado utilizando los datos obtenidos de las tablas de frecuencias
junto con los coeficientes estadisticos calculados. Se emplearon métodos de

estadistica descriptiva e inferencial para analizar con precisién la informacion
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recopilada. Los resultados se compararon con los descubrimientos de estudios
anteriores, lo que permitié confirmar o poner en duda los hallazgos de este trabajo.
Este procedimiento analitico se basd en el marco tedrico establecido, guiado por
los objetivos de la investigacion, lo que facilitd la creacion de conclusiones que sean

claras, coherentes y esenciales.

3.5. Analisis de confiabilidad

Quero (2010) considera, la fiabilidad de una evaluacién o de una herramienta,
segun la finalidad de la primera y algunas propiedades del segundo, puede
manifestarse de diferentes maneras al ser evaluada o calculada: indices de
exactitud, durabilidad, equivalencia, uniformidad o cohesion interna, sin embargo,
lo que todos comparten es que se presentan principalmente como distintos indices

de correlacion.

Tabla 2

Criterios de decision de Analisis de Cronbach

Rango Confiabilidad
0,81-1 Muy alta
0,61-0, 80 Alta
0,41-0, 60 Media*
0,21-0,40 Baja*
0-0,20 Muy baja*

Nota: Paella Y Martins (2012)

Con el fin de verificar la confiabilidad del instrumento correspondiente a la variable
1 estrategias de marketing digital, se llevd a cabo una prueba piloto con un total de

60 personas, lo que equivale al 15.70% de la muestra. Como resultado, se obtuvo
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un coeficiente alfa de Cronbach de 0.765, lo cual, segun la tabla presentada 04,

indica un nivel de confiabilidad alta.

Tabla 3

Confiabilidad de la variable Estrategias de marketing digital

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.765 15

Nota: Prueba piloto

Respecto con relacion a la variable 2 posicionamiento del mercado, se aplicé una
prueba piloto de 60 personas que representa 15.70% de la muestra. Obteniendo un
alfa de Cronbach de 0.750, lo cual, segun la tabla presentada 04, indica un nivel de

confiabilidad alta.

Tabla 4

Confiabilidad de la variable posicionamiento del mercado

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.750 15

Nota: Prueba piloto
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3.6. Formulacion de la hipotesis
Hipotesis general

Ha: La incidencia de las estrategias de marketing digital es positiva y significativa

en el posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes,
2025.

Ho: La incidencia de las estrategias de marketing digital no es positiva y ni
significativa en el posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero,
distrito Tumbes, 2025.

Hipotesis especificas
Hipodtesis especificas 1
Ha: La incidencia de las redes sociales es positiva y significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Ho: La incidencia de las redes sociales no es positiva ni significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.
Hipodtesis especificas 2

Ha: La incidencia del marketing de contenidos es positiva y significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Ho: La incidencia del marketing de contenidos no es positiva ni sgnificativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.
Hipotesis especificas 3

Ha: La incidencia de la publicidad digital es positiva y significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Ho: La incidencia de la publicidad digital no es positiva ni significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.
Hipétesis especificas 4

Ha: La incidencia del influencer marketing es positiva y significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Ho: La incidencia del influencer marketing no es positiva ni significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.
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Criterios de prueba de hipotesis
Si P < 0.05 se aprueba la hipdtesis alterna.
Si P > 0.05 se rechaza la hipotesis alterna.

3.1. Definicién y operacionalizacion de variables.

Variables e indicadores
Variable 1: Estrategias de marketing digital
Definiciéon conceptual

El marketing digital se puede describir como el desarrollo de tacticas comerciales
que se llevan a cabo en Internet dentro del ambito de la navegacion en linea, con
el objetivo de lograr un cambio en el comportamiento del consumidor. Lopez et
al. (2024)

Definiciéon operacional

La variable estrategias de marketing digital, su informacion y respuesta sera
conseguido mediante la técnica de la encuesta empleando un cuestionario

disefiado en base a sus dimensiones.

Para ello se empleara un cuestionario compuesto por 15 items seran valorados
mediante la escala de Likert: Totalmente en desacuerdo TD (1), Desacuerdo D
(2), Indeciso | (3), De acuerdo DA (4), Totalmente de acuerdo TA (5). Este

instrumento se aplicara a una muestra de 382 personas entre 18 afos a 64 afos.
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Tabla 5

Variable estrategias de marketing digital

Instrumento y escala de

Dimensiones Indicadores items .
medicién
Publicaciones influyen Cuestionario
Veo promociones Escala de Likert: Totalmente de
P acuerdo TA : (5) De acuerdo DA :
Redes sociales Me atrae el contenido visual 12,34 . ©)
(4) Indeciso | (3) En desacuerdo
Confi6 en lo que veo en ED : (2) Totalmente en
redes desacuerdo TD : (1)
Me fideliza el contenido
digital
Me interesa el contenido
digital
Marketing de contenidos Pongo atencion al 5,6,7,8
contenido informativo
Valoro la interactividad del
contenido
Veo anuncios digitales
seguido
La publicidad digital me es
util
Publicidad digital 9,10,11,12
Interacciono con la
publicidad
Me atrae la publicidad visual
Veo promociones de
influencers seguido
) Los influencers influyen en
Influencer marketing 13,14,15

mi compra

Confi6 en los influencers

que respaldo
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Variable 2: Posicionamiento del mercado
Definicién conceptual

El posicionamiento se refiere a la organizacion de un producto en el mercado
para que tenga un lugar especifico, unico y atractivo comparado con articulos
rivales en la percepcion de los consumidores objetivos. Los especialistas en
marketing disefian posiciones que diferencien sus productos de los de la
competencia y les proporcionen la mejor ventaja en sus mercados objetivos.
Kotler y Armstrong (2012)

Definiciéon operacional

La variable posicionamiento del mercado, su informacién y respuesta sera
conseguido mediante la técnica de la encuesta empleando un cuestionario

disefiado en base a sus dimensiones.

Para ello se empleara un cuestionario compuesto por 15 items seran valorados
mediante la escala de Likert: Totalmente en desacuerdo TD (1), Desacuerdo D
(2), Indeciso | (3), De acuerdo DA (4), Totalmente de acuerdo TA (5). Este

instrumento se aplicara a una muestra de 382 personas entre 18 afos a 64 afos.
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Tabla 6

Variable posicionamiento del mercado

Dimensiones

Instrumento y escala de

Indicadores items )
medicion
Percibo liderazgo en la marca . .
Cuestionario
Posicionamiento Reconozco la marca lider 1,2, 3,4, Escala de Likert: Totalmente de
como lider . . acuerdo TA: (5) De acuerdo DA :
Confio en marcas lideres
(4) Indeciso | (3) En desacuerdo
Recomiendo marcas lideres ED : (2) Totalmente desacuerdo
TD: (1)
Recomiendo marcas lideres
Reconozco marcas secundarias
- . Comparo marcas lideres y secundarias
Posicionamiento del
d | 5,6,7,8,
segundo en e\ Prefiero marcas no lideres
mercado
Veo calidad en marcas secundarias
La marca renovo su imagen
Mejoro su presencia digital
. . Capta mi atencion con nuevas ideas
Reposicionamiento
de la competencia Cambie de marca por su
. . 9,10, 11,12
reposicionamiento
Recuerdo sus productos
. . Veo buen valor precio y calidad
Posicionamiento de
productos Distingo entre sus productos
13, 14,15
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Resultados

La informacién que se presenta en este acapite es producto de la aplicacién de
encuestas a los clientes de las Mypes del sector ferretero del distrito de Tumbes,
relacionadas con las variables de estudio: estrategias de marketing digital y
posicionamiento del mercado. Los datos obtenidos fueron procesados mediante
el software estadistico SPSS version 25, cuyos resultados se expresan en tablas
y coeficientes que permiten evidenciar el nivel de relacidon existente entre las

variables analizadas.
4.1.1. Resultados descriptivos
Objetivo general

Determinar la relacion de las estrategias de marketing digital y el posicionamiento

del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes, 2025

Tabla 7

Nivel de relacion de la variable estrategias de marketing digital y posicionamiento

del mercado.

Estrategias de marketing digital Posicionamiento del mercado

N° Puntuacién N°

Nivel Puntuacion Enc. % Enc. %
Alto 55-75 93 24% 55-75 165 43%
Medio 35-54 275 72% 35-54 204 53%
Bajo 15-34 14 4% 15-34 13 3%
Total 382 100% 382 100%

Nota: Encuesta aplicada

58



En la tabla 7 se aprecia resultados obtenidos en la variable estrategias de
marketing digital, que el 72 % (275 encuestados), se ubica en el nivel medio, el
24% (93 personas) en nivel alto y 4 % (14 personas) en nivel bajo, se relacionan
Posicionamiento del mercado, se aprecia que 53% (204 personas), se
encuentran en nivel medio, mientras que 43% (165 personas) en nivel alto. En
contraste, un porcentaje reducido, el 3% (13 personas) en un nivel bajo. Los altos
porcentajes que se observan se ubican en nivel alto entendiéndose que tienen
un nivel de relaciéon compatible entre el marketing digital y posicionamiento del

mercado.
Prueba de hipétesis del objetivo general:

La relacion de las estrategias de marketing digital es positiva y significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes, 2025.
Objetivo especifico 1:

Analizar la relacion entre el uso de las redes sociales y el posicionamiento del
mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Tabla 8

Nivel de impacto entre el uso de las redes sociales y el posicionamiento del

mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Redes sociales Posicionamiento del mercado
N° Puntuacién N°
Nivel Puntuacion Enc. % Enc. %
Alto 12-16 180 53% 55-75 165 43%
Medio 8-11 151 44% 35-54 204 53%
Bajo 4-7 10 3% 15-34 13 3%
Total 341 100% 382 100%

Nota: Encuesta aplicada
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En la tabla 8, en relacion con el uso de las redes sociales, se observa que el 53
% de los encuestados se encuentra en un nivel alto (180 participantes), lo que
indica que la mayoria de las Mypes utilizan de forma constante las plataformas
digitales como medios de promocién y comunicacién con sus clientes. Asimismo,
un 44 % se ubica en el nivel medio (151 encuestados), evidenciando un uso
moderado o intermitente de estas herramientas. Solo un 3 % presenta un nivel
bajo (10 encuestados), lo que refleja una minima adopcion de las redes sociales

en su gestion comercial.

Respecto al posicionamiento del mercado, se aprecia que el 53 % de las Mypes
alcanza un nivel medio (204 encuestados), mientras que el 43 % se sitda en el
nivel alto (165 encuestados) y el 3 % en el nivel bajo (13 encuestados). Esto
sugiere que, aunque una proporcion considerable de empresas logra un
posicionamiento favorable, alun existe un grupo importante que no alcanza una

presencia consolidada en el mercado local.

Al relacionar ambas variables, se infiere que aquellas Mypes que emplean con
mayor frecuencia las redes sociales tienden a exhibir mejores niveles de
posicionamiento. Este resultado coincide con estudios previos que destacan el
impacto positivo del marketing digital en la visibilidad y competitividad
empresarial, especialmente en el sector comercio minorista. En consecuencia,
se puede afirmar que el uso estratégico de las redes sociales constituye un factor
determinante para fortalecer el posicionamiento de las Mypes ferreteras en

Tumbes.
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Objetivo especifico 2:

Analizar la relacion entre el marketing de contenidos y el posicionamiento del
mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Tabla 9

Nivel de impacto en la relacion entre el marketing de contenidos y

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Marketing de contenidos Posicionamiento del mercado
Nivel Puntuacion N° Enc. % Puntuacion N° Enc. %
Alto 12-16 161 47% 55-75 165 43%
Medio 8-11 174 51% 35-54 204 53%
Bajo 4-7 4 1% 15-34 13 3%
Total 339 100% 382 100%

Nota: Encuesta aplicada

En la Tabla 9 se observa que el 51%, es decir, 174 personas, de las Mypes del
sector ferretero en el distrito de Tumbes se encuentra en un nivel medio de
marketing de contenidos, seguido de un 47%, equivalente a 161 personas, en
nivel alto y solo un 1% (4 personas) en nivel bajo. De manera similar, en cuanto
al posicionamiento del mercado, el 53% de las empresas se ubica en un nivel

medio, el 43% en nivel alto y unicamente el 3% en nivel bajo.

Estos resultados evidencian una tendencia paralela entre ambas variables: a
medida que las empresas implementan estrategias de marketing de contenidos
mas consistentes y efectivas, logran un mejor posicionamiento dentro del
mercado. Por tanto, se puede inferir que existe una relacion positiva y
significativa entre el marketing de contenidos y el posicionamiento del mercado
de las Mypes ferreteras, lo que indica que el fortalecimiento de las estrategias de
comunicacioén digital y generacién de contenido puede contribuir directamente a
mejorar su visibilidad y competitividad en el sector.
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Objetivo especifico 3:

Evaluar la influencia de la publicidad digital en el posicionamiento del mercado

Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Tabla 10

Nivel de impacto de la influencia de la publicidad digital en el posicionamiento

del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Publicidad digital Posicionamiento del mercado
Nivel Puntuacion N°Enc. % Puntuacion N° Enc. %
Alto 12-16 144 45% 55-75 165 43%
Medio 8-11 175 55% 35-54 204 53%
Bajo 4-7 1 0% 15-34 13 3%
Total 320 100% 382 100%

Nota: Encuesta aplicada

En la Tabla 10 se evidencia que el 55%, equivalente a 175 personas de las Mypes
del sector ferretero presentan un nivel medio de publicidad digital y el 45% (144
personas) un nivel alto. En contraste un nivel bajo solo 1 persona. Mientras que
el posicionamiento del mercado se distribuye principalmente en niveles medio
53%, es decir 204 personas y alto 43%, lo cual son 165 personas. Esta similitud
en los resultados muestra que la publicidad digital influye de manera positiva en
el posicionamiento del mercado, ya que las empresas que desarrollan
estrategias digitales mas constantes y efectivas logran consolidar mejor su
presencia en el sector. En consecuencia, se puede afirmar que el fortalecimiento
de las acciones de publicidad digital contribuye directamente al incremento del

reconocimiento y competitividad de las Mypes ferreteras en Tumbes.
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Objetivo especifico 4:

Analizar la influencia del posicionamiento como lider en la aplicacion de
estrategias de marketing digital del mercado Mypes, sector ferretero, distrito
Tumbes.
Tabla 11
Nivel de impacto de la influencia del posicionamiento como lider en la aplicacion

de estrategias de marketing digital del mercado Mypes, sector ferretero, distrito

Tumbes.

Posicionamiento como lider Estrategias de marketing digital
Nivel Puntuacién N° Enc. % Puntuacion N°Enc. %
Alto 12-16 153 56% 55-75 165 43%
Medio 8-11 109 40% 35-54 204 53%
Bajo 4-7 9 3% 15-34 13 3%
Total 271 100% 382 100%

Nota: Encuesta aplicada

En la Tabla 11 se observa que el 56%, equivalente a 153 personas de las Mypes
del sector ferretero presentan un nivel alto de posicionamiento como lideres,
mientras que el 53%, es decir, 204 personas evidencian un nivel medio en la
aplicacién de estrategias de marketing digital. Estos resultados permiten concluir
que existe una relacién directa y significativa entre ambas variables,
demostrando que un mejor posicionamiento como lider impulsa una mayor
aplicaciéon de estrategias digitales, y viceversa. Por tanto, el liderazgo
empresarial se consolida cuando las Mypes adoptan practicas modernas de
marketing digital que fortalecen su visibilidad, reputacién y ventaja competitiva

en el mercado local.

Mas de la mitad de las Mypes (56%) se consideran en un nivel alto de
posicionamiento como lideres dentro de su rubro, lo que sugiere que estas
empresas gozan de reconocimiento, preferencia de clientes y una imagen

consolidada en el mercado. Un 40% (109 personas) se ubica en un nivel medio,
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indicando que aun estan en proceso de consolidacion, y solo un 3% que son 13

personas, tiene un posicionamiento bajo.

Los resultados obtenidos evidencian una correlacion positiva y significativa, lo
que significa que, a medida que las Mypes alcanzan un mayor nivel de
posicionamiento como lideres dentro del mercado, también incrementan su
grado de aplicacion de estrategias de marketing digital. Este hallazgo confirma
que el liderazgo empresarial esta directamente relacionado con la capacidad de
las organizaciones para adaptarse a los entornos digitales y aprovechar los
recursos tecnologicos para comunicarse con sus clientes y mejorar su

competitividad.
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Resultados inferenciales

Para su hipotesis general.

La relacion de las estrategias de marketing digital es positiva y significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes, 2025.

Tabla 12

Nivel de correlacion entre estrategias de marketing digital y posicionamiento del

mercado Mypes, sector ferretero.

Estrategias

Rho de de. Posicionamiento del
marketing mercado
Spearman digital
Coeficiente
de 1.000 493"
correlacion
Estrategias de
marketing digital Sig.
94 J .000
(bilateral)
N 382 382
Coeficiente
de 493" 1,000
correlacion
Posicionamiento
Sig.
del mercado ,000
(bilateral)
N 382 382

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Encuesta aplicada

La Tabla 12 se evidencia un coeficiente rho de Spearman: 0.493, que revela una

correlacion positiva moderada entre las estrategias de marketing digital y el
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posicionamiento del mercado en las empresas del sector ferretero. Por otro lado,
se obtuvo una Sig. bilateral: 0.000 < 0.05 demostrando la aceptacion de la
hipotesis del objetivo general. Siendo estadisticamente significativa al 0.01%. A
saber, a mayor aplicacion de estrategias de marketing digital las empresas del

sector ferretero tendran mayor posicionamiento.

En primer lugar, el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho = 0.493) indica
la existencia de una correlacion positiva moderada entre ambas variables. Esto
significa que, conforme las empresas implementan con mayor frecuencia y
eficacia de estrategias de marketing digital, se observa una tendencia al
incremento del posicionamiento en el mercado, expresado en un mayor
reconocimiento de marca, preferencia de los consumidores y presencia

competitiva frente a otras empresas del rubro.

En segundo lugar, el nivel de significancia bilateral obtenido (Sig. = 0.000)
confirma que la correlacion encontrada es estadisticamente significativa al nivel
del 0.01 (bilateral). Esto quiere decir que la probabilidad de que esta relacion se
haya producido por azar es menor al 1%, por lo tanto, el resultado es altamente
confiable. En otras palabras, se puede afirmar con un 99% de confianza que las
estrategias de marketing digital influyen de manera real en el posicionamiento de

las empresas ferreteras.

El valor del coeficiente también implica que, aunque la relacién no es perfecta
(es decir, no alcanza un valor de 1.0), si es lo suficientemente fuerte como para
afirmar que las acciones digitales tienen un impacto significativo sobre la
percepcion y la competitividad empresarial en el mercado local. Este hallazgo
refuerza la hipétesis planteada en la investigacion, la cual propone que la
adopcion de estrategias de marketing digital contribuye positivamente al

posicionamiento del mercado de las empresas del sector.

Finalmente, segun la nota de la tabla, la correlacion es significativa al nivel 0.01
(bilateral), lo que respalda aun mas la solidez del analisis. Este nivel de
significancia indica que existe una relacion bidireccional consistente: tanto una
mejora en las estrategias de marketing digital puede fortalecer el

posicionamiento del mercado, como un mayor posicionamiento puede motivar
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una mayor inversion en estrategias digitales, configurando una dindmica de

retroalimentacion positiva entre ambas variables.

En conclusion, los resultados obtenidos permiten afirmar que las estrategias de
marketing digital desempefian un papel fundamental en el posicionamiento del
mercado de las empresas ferreteras del distrito de Tumbes. Su adecuada
implementacion contribuye al fortalecimiento de la marca, la fidelizacion de los

clientes y la expansion de la participacion en el mercado.

Hipotesis especifica 1:

Ha: La relacion de las redes sociales es positiva y significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Ho: La relacion de las redes sociales no es positiva ni significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.
Tabla 13

Nivel de correlacion entre redes sociales y posicionamiento del mercado Mypes,

sector ferretero, distrito Tumbes.

Rho de Redes Posicionamiento
Spearman sociales del mercado

Coeficiente de

_ 1.000 .538"
correlacion
Redes sociales
Sig. (bilateral) .000
N 382 382
Coeficiente de .
. .538 1.000
correlacion
Posicionamiento
del mercado Sig. (bilateral) .000
N 382 382

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nota: Encuesta aplicada

De acuerdo a la tabla 13, el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho =
0.538) indica la existencia de una correlacion positiva moderada-alta entre el uso
de redes sociales y el posicionamiento del mercado. Esto significa que, en la
medida en que las empresas ferreteras utilizan de manera mas activa,
estratégica y constante las redes, su nivel de posicionamiento en el mercado
tiende a incrementarse significativamente. Dicho de otro modo, las redes
sociales actian como un canal esencial de comunicacion, promocion y
fidelizaciobn que influye directamente en la visibilidad y preferencia de las

empresas dentro del entorno comercial.

Por otro lado, el nivel de significancia bilateral (Sig. = 0.000) evidencia que esta
correlacion es estadisticamente significativa al nivel de 0.01 (p < 0.01). Esto
confirma que la relacién observada no es producto del azar, sino que existe una
asociacion real y consistente entre el manejo de redes sociales y el
posicionamiento de las Mypes ferreteras. En términos estadisticos, se puede
afirmar con un 99% de confianza que la variable redes sociales tiene un impacto

positivo en la variable posicionamiento del mercado.

La magnitud del coeficiente (0.538) sugiere ademas que las redes sociales son
un componente clave dentro de las estrategias de marketing digital, ya que
facilitan la interaccién directa con los clientes, el fortalecimiento de la marca, la
difusidbn de promociones y el aumento de la reputacion empresarial. Estos
aspectos contribuyen al reconocimiento de la empresa dentro de su sector y

fomentan la confianza y lealtad del consumidor.

Los resultados de esta tabla demuestran que las redes sociales desempefian un
papel fundamental en el proceso de posicionamiento de las empresas ferreteras
del distrito de Tumbes. La relacion positiva y significativa identificada evidencia
gue una adecuada gestion de redes sociales no solo mejora la comunicacion con
los clientes, sino que también potencia la imagen corporativa, incrementa la
competitividad y fortalece la presencia de las empresas en el mercado local. Por

tanto, se recomienda que las Mypes continden invirtiendo en estrategias digitales
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orientadas al uso profesional de redes sociales, aprovechando su alcance y
capacidad de segmentacion para consolidar su posicionamiento comercial.
Hipotesis especifica 2:

Ha: La relacion del marketing de contenidos es positiva y significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Ho: La relacion del marketing de contenidos no es positiva ni significativa en el
posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Tabla 14

Nivel de correlacion entre marketing de contenidos y posicionamiento del

mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Rho de Marketing de Posicionamiento
Spearman contenidos del mercado

Coeficiente de

. 1.000 567"
correlacion
Marketing de
contenidos Sig. (bilateral) .000
N 382 382
Coeficiente de .
_ .567 1.000
correlacion
Posicionamiento
del mercado Sig. (bilateral) .000
N 382 382

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

Nota: Encuesta aplicada

Tal y como muestra la Tabla 14, el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho
= 0.567) evidencia la existencia de una correlacion positiva moderadamente alta
entre el marketing de contenidos y el posicionamiento del mercado. Este
resultado indica que, en la medida en que las empresas desarrollan estrategias

efectivas de marketing de contenidos, su posicionamiento en el mercado tiende
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a fortalecerse de manera significativa. En otras palabras, el contenido digital de
calidad contribuye a mejorar la visibilidad, credibilidad y preferencia de las
marcas dentro del sector ferretero.

Asimismo, el nivel de significancia bilateral (Sig. = 0.000) muestra que la relacion
entre ambas variables es estadisticamente significativa al nivel de 0.01 (p <
0.01). Esto significa que la probabilidad de que esta correlacion se haya
originado por casualidad es menor al 1%, por lo que los resultados son altamente
confiables. De esta forma, se puede afirmar con un 99% de confianza que existe
una relacion real y consistente entre el marketing de contenidos y el

posicionamiento del mercado.

El valor de correlacion (0.567) revela ademas que el marketing de contenidos
cumple un papel estratégico dentro del marketing digital, al generar valor
informativo y emocional para los consumidores. Este tipo de marketing no se
limita a la promocién directa de productos, sino que busca construir relaciones
duraderas y de confianza con los clientes, lo cual repercute positivamente en la

percepcion de la marca y en su posicionamiento frente a la competencia.

En consecuencia, los resultados de esta tabla permiten concluir que el marketing
de contenidos influye significativamente en el posicionamiento del mercado de
las Mypes ferreteras del distrito de Tumbes. Aquellas empresas que producen y
difunden contenido relevante, educativo y atractivo logran captar mayor atencién
del publico, mejorar su reputacién digital y consolidar una ventaja competitiva en
su sector. Por lo tanto, se recomienda fortalecer la gestion del marketing de
contenidos a través de estrategias planificadas, creativas y orientadas a las
necesidades del cliente, con el fin de mantener un posicionamiento sostenible y

diferenciado en el mercado local.
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Hipotesis especificas 3:

Ha: La influencia de la publicidad digital es positiva y significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Ho: La influencia de la publicidad digital no es positiva ni significativa en el

posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.
Tabla 15

Nivel de correlacion entre publicidad digital y posicionamiento del mercado

Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Rho de Publicidad Posicionamiento
Spearman digital del mercado

Coeficiente de

_ 1.000 .591™
correlacion
Publicidad
digital Sig. (bilateral) .000
N 382 382
Coeficiente de .
N .591 1.000
correlacion
Posicionamiento
del mercado Sig. (bilateral) .000
N 382 382

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

Nota: Encuesta aplicada

La Tabla 15 muestra el analisis de correlacion de Spearman realizado para
determinar la relacién entre la publicidad digital y el posicionamiento del mercado
en el sector ferretero del distrito de Tumbes. De acuerdo con los resultados, se
obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman (p) de 0,382 y un nivel de
significancia bilateral de 0,000. Esto indica que existe una correlacion positiva y
significativa entre las dos variables, con un nivel de significancia de 0,01
(bilateral).
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El valor del coeficiente (0,382) refleja que la relacion es de intensidad moderada,
ya que se encuentra dentro del rango de 0,30 a 0,49 segun la clasificacion
comunmente utilizada para interpretar los coeficientes de correlacion de
Spearman (donde O indica ausencia de relacion y 1 indica una relacion
perfectamente positiva). En consecuencia, se acepta la hipdtesis de
investigacion y se rechaza la hipotesis nula, demostrando que existe una relacion

real entre ambas variables y que esta no se debe al azar.

En términos practicos, esto significa que a medida que la publicidad digital
mejora 0 se incrementa, también tiende a mejorar el posicionamiento del
mercado de las empresas ferreteras en el distrito de Tumbes. Sin embargo, dado
gue la correlacién no es alta, se infiere que otros factores adicionales también
influyen en el posicionamiento del mercado, ademas de la publicidad digital.
Asimismo, la significancia estadistica (Sig. = 0,000 < 0,01) confirma que la
relacion observada no es producto del azar, sino que es estadisticamente
significativa, es decir, se puede generalizar a la poblacion con un nivel de

confianza del 99%.
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Hipotesis especificas 4:

Ha: La influencia del posicionamiento como lider es positiva y significativa en la
aplicacion de estrategias de marketing digital del mercado Mypes, sector

ferretero, distrito Tumbes.

Ho: La influencia del posicionamiento como lider no es positiva ni significativa en
la aplicacion de estrategias de marketing digital del mercado Mypes, sector

ferretero, distrito Tumbes.
Tabla 16

Nivel de relacion entre posicionamiento como lider y estrategias de marketing

digital del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes.

Estrategias de

Rho de Posicionamiento .
. marketing
Spearman como lider L
digital
Coeficiente de .
. 1.000 .386
correlacion
Posicionamiento
como lider Sig. (bilateral) .001
N 382 382
Coeficiente de N
. .386 1.000
correlacion
Estrategias de
marketing digital  Sig. (bilateral) .001
N 382 382

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

Nota: Encuesta aplicada

La tabla 16 se evidencia una relacion positiva y significativa entre el
posicionamiento como lider y las estrategias de marketing digital en las Mypes
del sector ferretero de Tumbes.
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El valor del coeficiente de correlacion obtenido es p = 0,386, lo cual indica una
correlacion positiva de nivel moderado. Esto significa que, a medida que se
fortalecen y aplican adecuadamente las estrategias de marketing digital, tiende

a mejorar el posicionamiento de las Mypes como lideres en el mercado ferretero.

Asimismo, el nivel de significancia bilateral obtenido es p = 0,001, valor inferior
al nivel critico de 0,01, lo que confirma que la relacion es estadisticamente
significativa. En consecuencia, se acepta la hipétesis de investigacion y se
rechaza la hipotesis nula, demostrando que existe una relacion real entre ambas

variables y que esta no se debe al azar.
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4.2 Discusion

En tabla 7 se distinguié que el 72% de los encuestados respecto a la variable
estrategias del marketing digital se ubico en nivel alto y el 53% se situaron en el
mismo nivel reflejandose un nivel de relacion favorable. Xie (2019) define al
marketing digital como el uso de dispositivos digitales para comercializar sus
productos. Respecto a posicionamiento del mercado que es la forma que las

personas elijan una marca preferida (Garnica y Maubert, 2017).

Estos resultados porcentuales se corroboran con el rs: 0.493 y una significancia
> 0.05 revelando una asociacion y/o correlacion entre las variables indicadas
positiva moderada, consiguientemente la variable posicionamiento del mercado
es explicada en un 24.30% por la variable estrategias de marketing digital
indicAndose con estos resultados que los clientes no reciben promociones en
redes sociales del sector ferretero teniendo una implicancia que su participacion
en el mercado no sea muy notoria, frente a los grandes centros comerciales que

se han ubicado en el distrito de Tumbes: Costa Mar, Promart, Plaza vea.

En la investigacion Diaz et al. (2024) se distinguieron altas significativas, los
resultados evidenciaron correlaciones altas y significativas entre las 4Fs y el
posicionamiento: flujo (0.808), funcionalidad (0.829), feedback (0.885) y
fidelizacion (0.864). En los reportes de Carracedo y Mantilla (2022) en su estudio
de la relacion entre marketing digital y el posicionamiento de las pequefas y
medianas empresas del sector cosmético obtuvo (rs: 0.672) revelando una
incidencia directa en la recordacion de la marca y fidelizacion del cliente. En esta
misma linea Bruce et.al (2023) concluyo en su estudio de la influencia de la
adopcion del marketing digital sobre el crecimiento sostenible de las pymes en
Ghana; concluyo con una correlacion positiva de: (B = 0.62, p < 0.01). Lo
descubierto por los referidos autores en cuanto a la correlacion son muy
distantes a los encontrados en la investigacion realizada en el mercado Mypes,

sector ferretero, distrito Tumbes.

Esta amplitud de los resultados de los investigadores y la investigacion realizada
en la ciudad de Tumbes, son como consecuencia de la escasa innovacion y

cultura organizacional digital respecto de la comercializacién de sus productos.

75



Por lo que se sugiere que las empresas del sector ferretero de la ciudad de
Tumbes, opten por una politica institucional de modernizar con tecnologias
digitales sus negocios para alcanzar un posicionamiento y participacion en el

mercado.

En Tabla 13 se evidencié una correlacion positiva considerable entre el uso de
redes sociales y el posicionamiento del mercado de las Mypes del sector
ferretero del distrito Tumbes, expresada mediante un coeficiente de correlacion
de Spearman de rs = 0,538, lo que indica una relacion directa de magnitud
moderada entre ambas variables. Este resultado evidencia que, a medida que
se incrementa el uso estratégico de las redes sociales, mejora el posicionamiento
de las Mypes en el mercado local. Se observé una significacion bilateral de 0,000
< 0,05, lo que demuestra que la relacion es estadisticamente significativa,
permitiendo rechazar la hipotesis nula 'y aceptar la hip6tesis alternativa planteada
en la investigacion. Estos hallazgos confirman que las redes sociales constituyen
una herramienta clave para fortalecer la visibilidad, el reconocimiento y la

percepcion de la marca en el sector ferretero.

Estos resultados guardan similitud con lo reportado por Diaz y Feijoo (2020),
qguienes encontraron una correlacion positiva significativa entre el social media
marketing y el posicionamiento de una empresa comercial en Tumbes,
evidenciando que una mayor presencia en redes sociales mejora la
competitividad empresarial. Asimismo, Chancusig y Manobanda (2024)
concluyeron que el uso adecuado de redes sociales fortalece la identidad

corporativa y la captaciéon de clientes en microempresas.

Kotler y Armstrong (2013) sefialan que las redes sociales permiten a las
empresas establecer una comunicacion bidireccional con los consumidores,
facilitando la creacion de relaciones duraderas y el fortalecimiento de la imagen
de marca. De igual forma, Merodio (2020) sostiene que el uso constante de
plataformas digitales contribuye a generar confianza, cercania y mayor
recordacion en la mente del consumidor, elementos fundamentales para el

posicionamiento empresarial.
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Estos resultados ponen de manifiesto que las Mypes que gestionan de manera
estratégica sus redes sociales logran posicionarse de forma més favorable frente
a la competencia, lo que resalta la importancia de invertir en contenidos,
interaccidn constante y atencidn digital al cliente como parte de su estrategia

comercial.

En Tabla 14 se evidencid una correlacidn positiva considerable entre el
marketing de contenidos y el posicionamiento del mercado de las Mypes del
sector ferretero del distrito de Tumbes, expresada mediante un coeficiente de
correlacion de Spearman de rs = 0,567, lo que demuestra una relacion directa
de magnitud moderada entre ambas variables. Se observo una significacion
bilateral de 0,000 < 0,05, siendo esta relacion estadisticamente significativa, lo
gue permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alternativa planteada
en la investigacion. Estos resultados confirman que el marketing de contenidos
constituye un factor relevante para fortalecer la percepcion de la marca en el
mercado. Este resultado indica que el posicionamiento del mercado mejora
conforme se incrementa la aplicacion de estrategias de marketing de contenidos

por parte de las Mypes ferreteras.

Estos hallazgos coinciden con lo reportado por Carracedo y Mantilla (2022),
quienes encontraron una relacion positiva significativa entre el marketing de
contenidos y el posicionamiento empresarial, evidenciando que la creacion de
contenidos informativos contribuye a la recordacion y diferenciacion de la marca.
Asimismo, Julcahuanca y Sampertegue (2024) concluyeron que la falta de
contenidos digitales limita el posicionamiento de las ferreterias en el mercado

local.

Kotler y Armstrong (2013) seflalan que el contenido de valor permite a las
empresas comunicar de manera efectiva sus atributos diferenciadores,
fortaleciendo la relacion con el consumidor. De igual manera, Fernandez y Lopez
(2017) sostienen que el marketing de contenidos genera confianza y credibilidad,
al brindar informacién util y relevante que influye en la toma de decisiones del

cliente.
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En Tabla 15 se evidencid una correlacidon positiva considerable entre la
publicidad digital y el posicionamiento del mercado de las Mypes del sector
ferretero del distrito de Tumbes, expresada mediante un coeficiente de
correlacion de Spearman de rs = 0,591, lo que demuestra una relacion directa
de magnitud moderada entre ambas variables. Se observé una significacion
bilateral de 0,000 < 0,05, siendo esta relacion estadisticamente significativa, lo
que permite rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alternativa planteada
en la investigacion. Esto confirma que la publicidad digital constituye un factor
determinante para fortalecer la visibilidad y el reconocimiento de las empresas
en el mercado local. Este resultado indica que el posicionamiento del mercado
mejora conforme se incrementa el uso de estrategias de publicidad digital por

parte de las Mypes ferreteras.

Estos resultados coinciden con lo reportado por Ramos (2022), quien encontrd
una relacién positiva significativa entre la publicidad digital y el posicionamiento
de marca en empresas del contexto local, asi como con Garcia (2022), quien
evidencio que el uso de herramientas digitales influye favorablemente en el
posicionamiento institucional. En el ambito ferretero del distrito de Tumbes, estos
hallazgos demuestran que las Mypes que invierten en publicidad digital logran
consolidar su presencia en el mercado y mejorar su competitividad frente a otras

empresas del sector.

Kotler y Armstrong (2013) sefialan que la publicidad cumple la funcion de
comunicar el valor de los productos y servicios al publico objetivo, influyendo en
la percepcion y recordacién de marca. De igual manera, Tauro (2023) sostiene
que la publicidad digital permite segmentar audiencias y generar un mayor
impacto a través de medios interactivos, facilitando una comunicacion mas

efectiva con el consumidor.

En Tabla 16 se evidencid una correlacion positiva moderada entre el
posicionamiento como lider y las estrategias de marketing digital en las Mypes
del sector ferretero del distrito de Tumbes, expresada mediante un coeficiente
de correlacién de Spearman de rs = 0,386, lo que indica una relacion directa
entre ambas variables. Este resultado evidencia que, a medida que las empresas

fortalecen su posicionamiento como lideres en el mercado, tienden a aplicar con
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mayor frecuencia estrategias de marketing digital. Se observé una significacion
bilateral de 0,001 < 0,05, siendo esta relacion estadisticamente significativa, lo
que permite rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alternativa planteada
en la investigacion. Estos resultados confirman que el posicionamiento como
lider influye de manera significativa en la adopcién y desarrollo de estrategias de

marketing digital en las Mypes ferreteras.

Estos resultados guardan relacion con lo reportado por Ahmand et al. (2024),
quienes evidenciaron que la transformacion digital y el posicionamiento de
liderazgo influyen positivamente en el desempefio empresarial. En el contexto
del sector ferretero del distrito de Tumbes, estos hallazgos demuestran que las
Mypes que se perciben como lideres en el mercado presentan una mayor
predisposicién a implementar estrategias de marketing digital, fortaleciendo asi

su visibilidad, competitividad y sostenibilidad en el entorno digital.

Kotler y Keller (2016) sostienen que las empresas lideres en el mercado suelen
adoptar estrategias de comunicacién mas innovadoras y orientadas al cliente,
con el objetivo de mantener su ventaja competitiva. De igual forma, SanMiguel
(2020) sefiala que las marcas lideres tienden a reforzar su imagen a través de

medios digitales, generando mayor credibilidad y confianza en los consumidores.
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V. CONCLUSIONES

1. Se determiné una relacion positiva moderada entre estrategias de marketing
digital y el posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito
Tumbes, 2025; expresada con un p(rho): 0.493 con significancia del 1%
demostrandose la aceptacién de la hipotesis; revelandose que las redes
sociales no se estan empleando eficazmente por el sector ferretero. Ademas,
existe escaso contenido digital para interactuar con los clientes y la publicidad

digital son condicionales en este negocio.

2. Se determind una relacion positiva moderada entre las redes sociales y el
posicionamiento del mercado de las MYPES del sector ferretero del distrito de
Tumbes, 2025; expresada mediante un Rho de Spearman de 0,538, con
significancia del 1% (p = 0,000), aceptandose la hipdtesis de investigacion;
evidenciandose que las redes sociales no se emplean de manera eficaz,

debido a la limitada planificacién y baja interaccién con los clientes.

3. Se determind una relacion positiva moderada entre el marketing de contenidos
y el posicionamiento del mercado de las Mypes del sector ferretero del distrito
de Tumbes, 2025; expresada mediante un Rho de Spearman de 0,567, con
significancia del 1% (p = 0,000), aceptandose la hipétesis de investigacion;
revelandose la existencia de escaso contenido digital informativo y educativo

orientado a la interaccion con los clientes.

4. Se determin6 una relacidon positiva moderada entre la publicidad digital y el
posicionamiento del mercado de las Mypes del sector ferretero del distrito de
Tumbes, 2025; expresada mediante un Rho de Spearman de 0,591, con
significancia del 1% (p = 0,000), aceptandose la hipétesis de investigacion;
evidenciandose que la publicidad digital se aplica de manera limitada y

condicional, sin adecuada planificacion ni segmentacion.

5. Se determiné una relacién positiva moderada entre el posicionamiento como
lider y las estrategias de marketing digital en las MYPES del sector ferretero

del distrito de Tumbes, 2025; expresada mediante un Rho de Spearman de
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0,386, con significancia del 1% (p = 0,001), aceptandose la hipétesis de
investigacion; evidenciandose que la limitada aplicacion de estrategias
digitales restringe el fortalecimiento del liderazgo empresarial y la preferencia

del consumidor.
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1.

V. RECOMENDACIONES

Los gerentes propietarios deben elaborar un plan estratégico para su
supervivencia del sector ferretero y considerar plataformas digitales para ser
mas interactivo al cliente a fin de fidelizarlo y asegurar de esta manera una

alta participacion en el mercado.

. Fortalecer el uso estratégico de las redes sociales en las Mypes del sector

ferretero del distrito de Tumbes, mediante una planificacion periédica de
publicaciones, la generacion de contenido visual atractivo y la interaccién
constante con los clientes, con la finalidad de mejorar la visibilidad de la marca

y consolidar su posicionamiento en el mercado.

. Impulsar el desarrollo de marketing de contenidos, orientado a la creacion de

contenido digital informativo sobre productos, usos y beneficios del rubro
ferretero, que permita generar mayor confianza, recordaciéon de marca y

fidelizacion de los clientes.

. Optimizar la aplicacion de la publicidad digital, incorporando campafias

planificadas y segmentadas segun el publico objetivo, con el propdsito de
incrementar el alcance, la efectividad comunicacional y la presencia de marca

en medios digitales.

. Consolidar el posicionamiento como lider mediante la implementacion integral

de estrategias de marketing digital, promoviendo una comunicacion
coherente, constante y diferenciada, que refuerce la percepcion de liderazgo,
credibilidad y preferencia del consumidor en el mercado ferretero del distrito

de Tumbes.

82



IV. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Ander, E. E. (2011). Aprende a investigar: Nocionales basicas para la

investigacion social . Argentina : Editorial Brujas.

Anetcom. (s.f). Estrategias de marketing digital para pymes. Ideas y Proyectos
de Consultoria GPR.

Arias , G. J. y Covinos , G. M. (2021). Disefio y metodologia de la investigacion.

Babativa, N. C. (2017). Investigacion cuantitativa. Bogota: Fundacién

Universitaria del Area Andina.

Balestrini, A. M. (2002). Como se elabora el proyecto de investigacion. Caracas:

BL Consultores Asociados, Servicio Editorial.

Bard, W. G. y Magallanes, U. M. (2021). Instagram: La busqueda de la felicidad

desde la autopromocién de la imagen. Culturales, €519 .

Bernal, T. C. (2010). Metodologia de la investigacion . Colombia : Pearson

eduacion.

Bisquerra, A. R. (2009). Metodologia de la investigacion educativa. Madrid: La

muralla, S.A.

Calderon, F. P. y Pifieiro, S. N. (2003). Metodologia de la investigacion cientifica.

Habana.

Chero Bautista, J. y Rojas Jiménez , K. (2023). Estrategias de marketing y
posicionamiento en la ferreteria B&F construccion E.I.R.L. Tuman, 2023.
Universidad Sefor de  Sipan , Pimentel - Peru
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/11719/Cher
0%20Bautista%20Javier%20Alexis.pdf?sequence=1&isAllowed=y

83



Chipana , M. G. (2023). La investigacion cientifica. Bolivia: Letanias Centro
Editorial.

Corporaciéon Andina de Fomento. (2019). Digitalizacion de las Pymes en América
Latina.
https://scioteca.caf.com/bitstream/handle/123456789/1970/Policy%20Pa
per%20%2312%20-
%20Digitalizaci%C3%B3n%20de%20las%20PyMEs%20en%20Am%C3
%A9rica%20Latina.pdf?sequence=3&isAllowed=y

Diaz, C. M. y Feijoo, R. L. (2020). Social media marketing y posicionamiento de
la pasteleria fina Moka, Tumbes, 2020. Universidad César Vallejo,
Tumbes.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/52487/D%c
3%adaz_CMA-Feijoo_RLG-SD.pdf?sequence=4&isAllowed=y

Fernandez , S. D. y Cahui , T. L. (2022). Estrategias de marketing digital y su
indicencia en el crecimiento sostenible de la micro y pequefia empresa:
Analisis de casos. Arequipa - Peru.
file:///C:/Users/lUSER/Downloads/Estrategias+de+marketing+digital+y+su
+incidencia+en+el+crecimiento+sostenible+de+la+micro+y+peque%C3

%B1a+empresa+An%C3%A1lisis+de+casos+(1).pdf

Fernandez, L. S. y Lopez , R. M. (Octubre de 2017). Nuevas tendencias en

comunicacion estrategica. Madrid, Espafa: Fragua.

Freidenberg, L. (2019). Marketing digital para todos. Uruguay: Printed in
Uruguay.

Garcia , A. J. (2022). La influencia de las plataformas digitales en el
posicionamiento de IPERU Tumbes, en el turista interno, 2022.
Universidad César Vallejo, Piura.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/103111/Gar
c%c3%ada_AJM%20-%20SD.pdf?sequence=4&isAllowed=y

Garizurieta , K. A. Guzman , |. Galvan , D. G. & Zapata , A. (2023). Importancia
de Estrategias de Marketing Digital en Redes Sociales para el Desarrollo

Empresarial. Revista Mexicana de Ciencias Agricolas, 877-888.

84



Garnica, H. C. y Maubert , V. C. (2017). Fundamentos de marketing . Mexico:
Ultradigital Press, S.A. de C.V.

Giménez, S. (Junio 2023). Redes Sociales, estado actual y tendencias 2023.

Gomez , R. Sanchez , D. Lopez , W. y Gébmez , D. (2024). Aplicacion de
estrategias de marketing digital para fortalecer las ventas. Universidad,

Ciencia y Tecnologia , 52-61.

Grullart, L. F. Sanchez, P. K. y Moron , F. D. (Enero 2023). Manual de servicio y

atencion al cliente. Santo Domingo, Republica Dominicana.

Hadi , M. M. Martel , C. C., Huayta, M. F. Rojas , L. C. y Arias , G. J. (2023).
Metodologia de la investigacion: Guia para el proyecto de tesis. Puno:
Instituto Universitario de Innovacién Ciencia y Tecnologia Inudi Peru
S.A.C.

Hernandez, E. C. y Carpio, N. (2019). Introduccién a los tipos de muestreo. El

salvador.

Hernandez, S. R. Fernandez, C. C. y Baptista , L. M. (2014). Metodologia de la

investigacion. Mexico: McGraw-Hill/ Interamericana editores, S.A. de C.V.

Hure , L. (2015). Estrategias y claves para el marketing digital. Argentina:
RedUSERS (Grupo Ediciones Distal).

Hurtado de Barrera , J. (2012). El proyecto de investigacion . Caracas: Ediciones

Quiron.

Juan, D. A. y Morales, R. G. (2020). Capitulo Il - Conexién constante. Quito:
Editorial Abya-Yala.

Julcahuanca, R. M. y Sampertegue , R. Y. (2024). Plan de marketing para mejorar
el posicionamiento de la ferreteria semper medi en jlo-chiclayo,2023.
Universidad nacional pedro ruiz  gallo , Lambayeque.
file:///C:/Users/USER/Downloads/Julcahuanca_RM.pdf

Kerlinger, N. F. (2002). Investigacion del comportamiento. McGaw-Hill.

Kirkpatrick, D. (2011). El efecto Facebook: La historia de la compafiia que esta

interconectando al mundo. Nueva York: Simon & Schuster.

85



Kotler , P. Kartajaya, H. y Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0: Technology for
humanity. Canada: John Wiley & Sons.

Kotler, P. (2001). Direccion de mercadotecnia: Analisis, planeacion,

implementacion y control (8th ed ed.). Lima: ESAN.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2012). Marketing. Mexico: Pearson Educacion de
México, S.A. de C.V.

Lerma , G. H. (2022). Metodologia de la investigacion . Bogota: Ecoe Ediciones.

Lopera, J. D. Ramirez, A. C. Zuluaga, U. M. y Ortiz, J. (2010). EI metodo analitico.

Medellin: Centro de Investigaciones sociales y humanas .

Lopez , M. E. Rivera, C. J. y Jacome , O. M. (2024). La evolucién del marketing
en la era digital: tendencias y desafios actuales. Cuenca.
doi:https://doi.org/10.61154/metanoia.v10i2.3540

Lopez , M. E. Rivera, C. J. y Jacome, O. M. (2024). La evolucion del marketing
en la era digital: tendencias y desafios actuales. Universidad Regional
Autonoma de Los Andes, Cuenca.
doi:https://doi.org/10.61154/metanoia.v10i2.3540

Manquillo , V. P. y Solano , V. M. (2024). Propuesta de un plan de marketing
estrategico para la ferreteria DIFEI durante el periodo 2024. Institucion
Universitaria  Antonio Jose  Camacho, Santiago de Cali.
https://repositorio.uniajc.edu.co/server/api/core/bitstreams/9408e7ff-
Oed3-413e-8ec2-5223bfdba485/content

Matas, T. A. (2023). El Método Cientifico: una breve introduccion. Espafa.

Medina , R. M. Rojas , L. C. Bustamante , H. W. Loaiza , C. R. Martel , C. C.
Castillo, A. R. (2023). Metodologia de la investigacion: Tecnicas e
instrumentos de investigacion . Puno: Instituto Universitario de Innovacion

Ciencia y Tecnologia Inudi Peru S.A.C.

Mendoza , L. J. Solano, G. G. Eras , C. S. y Montafio, C. L. (2023). Marketing
digital como estrategia de desarrollo en MiPymes: una caracterizacion en
el canton La Concordia. Codigo cientifico revista de investigacion .

86



Merodio , J. (2020). Marketing en redes sociales: Edicién 2020 actualizada y
ampliada. Madrid: Ediciones Gestion 2000.

Ministerio de Cultura del Peru e Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.
(2023). Encuesta Nacional de Lectura 2022: Tumbes. Informe
departamental de resultados. Lima.
https://perulee.pe/sites/default/files/Informe%20departamental%20de %2
OTumbes.pdf

Mita, A. E. (2013). Introduccion al estudio del comportamiento. Sucre - Bilivia:

Talleres Gafricos .

Mora, F. y Schupnik, W. (s.f). El posicionamiento: La guerra por un lugar en la

mente del consumidor. s.I.

Méran , D. G. y Alvarado , C. D. (2010). Métodos de investigacion. Mexico :

Pearson Educacion de México, S.A. de C.V.
NextChance Invest S.L. (2023). Tendencias en el marketing digital 2024. Adsviu.

Observatorio de las Ocupaciones del Servicio Publico de Empleo Estatal. (2024).
Brecha digital de género Edicién 2025 - Datos 2024. Madrid: Servicio
Publico de Empleo Estatal (SEPE).

Orizaga , R. C. (2011). Tipos o clases de fichas bibliograficas. Universidad

Autonoma de Nayarit.

Orozco, E. K. Toapanta, M. E. Gonzalez , C. E. y Gonzialez , A. D. (2022). Plan
de marketing digital para incrementar las ventas. Caso de estudio
ferreteria. Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, México.
file:///C:/Users/lUSER/Downloads/Plan_de marketing_digital para_incre

mentar_las_ven.pdf

Osorio, C. L. (2021). Marketing digital en el rubro ferretero, una oportunidad para
el posicionamiento y supervivencia de las MYPES peruanas en época de
COVID-19. Lima.
https://repositorio.upeu.edu.pe/server/api/core/bitstreams/f523c6c6-
a124-47e7-b777-6e59bd48f07a/content

87



Paella, S. S. y Martins, P. F. (2012). Metodologia de la investigacion cuantitativa.

Caracas: Fedupel.

Palmero, S. S. (2020). La ensefanza del componene gramatical: el metodo

deductivo e inductivo. Facultad de educacion: Universidad de la laguna.

Pilacuan, N. M. Cevallos, I. S. Rodriguez, C. L., y Tito, E. M. (2023). Planificacion

Estrategica. Ecuador: CID - Centro de Investigacion y Desarrollo.

Promperu. (2025). Informe de mercado para marketing digital. Comisién de
Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo, Subdireccién de

Inteligencia de Mercados.

Puello, D. Picalua, V. Camacho, E. C., Fontalvo, W., Martinez, J., Carmona, C.
Morales, C. (2020). Estrategias de marketing y su impacto en las

organizaciones. Barranquilla, Colombia: Sello Editorial Coruniamericana.

Quero, V. M. (2010). Confiabilidad y coeficiente Alpha de Cronbach. Universidad

Privada Dr. Rafael Belloso Chacin, Venezuela.

Ramos, G. K. (2022). Marketing digital y posicionamiento de marca en los
clientes del cementerio Inmaculada Concepcion, Tumbes, Peru, 2022.
Universidad Nacional de Tumbes, Tumbes.
https://repositorio.untumbes.edu.pe/server/api/core/bitstreams/9b03al0cb
-38c9-48c8-a65e-77965893d244/content

Rios , R. R. (2017). Metodologia para la investigacion y redaccion . Espaia:

Servicios Académicos Intercontinentales S.L.
Ruiz , H. C. y Valenzuela , R. M. (2022). Metodologia de la investigacion . Peru.

Salazar Vargas, H. K., y Lopez , R. J. (2025). Marketing digital y posicionamiento
de marca de las mypes del rubro carpinteria del parque industrial de villa
el salvador - 2024. Universidad Autonoma del Peru, Lima.
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/3783
/Salazar%20Vargas%2C%20H.%20A.%20V.%2C%20%26%20Lopez%2
OR0jas%2C%20J.%20L..pdf?sequence=1&isAllowed=y

SanMiguel, P. (2020). Influencer marketing. Madrid: Esic Editorial.

88



Schiffman, L. G. y Wisenblit, J. (2019). Comportamiento del consumidor. Madrid,

Espana: Pearson Educacion.

Serrano, M. J. (2021). Disefio de investigacion: teoria y practica . Academica

espanola.

Solis, A. Guale, A. Alvarado, J. Barros, A. y Benitez, J. (2024). Conceptos basicos
de marketing: 200 definiciones fundamentales . Guayaquil: Centro de

Investigacion y Desarrollo.

Solomon, R. M. (2008). Comportamiento del consumidor. Mexico: Pearson

Educacion .

Stanton, W. J. Etzel, M. J. y Walker, B. J. (2007). Fundamentos de marketing.
Mexico: Miembro de la Camara Nacional de la Industria Editorial

Mexicana.

Tamayo, M. y Tamayo. (2004). El proceso de la investigacion cientifica . Mexico:
Editorial Limusa. S.A. DE C.v.

Tarrillo , S. O. Mejia , H. J. Davila, M. J. Pintado, C. C. Tapia, I. C. Chilon, C. W.
y Velez , E. S. (2024). Metodologia de la investigacion una mirada global

Ejemplos practicos. Centro de Investigacién y Desarrollo.

Tauro, M. A. (2023). Comercializacion: Apuntes de catedra. Publicidad digital.

Universidad Nacional del Sur, Bahia Blanca.

Tipanguano Lloaca, S. (2022). Estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de microempresas del sector ferretero en la ciudad de
guayaquil. Guayaquil - Ecuador.
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/21934/1/UPS-
GT003629.pdf

Toledo Cerrato, C. y Ccafii, P. C. (2024). Gestion comercial y posicionamiento de
los clientes de una empresa especializada en venta de articulos de
ferreteria, llo 2024. Universidad Jose Carlos Mariategui , Moquegua.
https://repositorio.ujcm.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12819/3144/Clau
dia-Yanet_tesis_titulo_2024.pdf?sequence=1&isAllowed=y

89



Ulrich, K. T. y Eppinger, S. D. (2013). Disefio y desarollo de productos. Mexico:

McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V.

Vallejo, C. L. (2016). Marketing en productos y servicios . Ecuador : Instituto de

Investigaciones.

Véasquez, V. S. Quispe , G. J. Vasquéz, C. A. Vasquez, V. C. Vidal , Vidal , C. R.
Vasquez, V. L. (2023). El Pricing, la mejor estrategia para la fijacion de

precios en las empresas. Ecuador: CIDE.

Velastegui, A. M. (2020). Plan de marketing y posicionamiento de la ferreteria
marsa de la ciudad de Ambato. Universidad regional autonoma de los
andes "Uniandes", Ambato.
https://dspace.uniandes.edu.ec/bitstream/123456789/11119/1/TUAEXCO
MADMO009-2020.pdf

Wilcock, M. (s.f). Marketing de contenidos: Crear para convertir. Madrid:

Divisadero.

Xie Shum, Y. M. (2019). Marketing digital: Navegando en aguas digitales. Bogota:

Ediciones de la U.

Yupanqui, Z. L. (2024). Marketing relacional y posicionamiento de marca de una
ferreteria retail del sector ferretero tradicional peruano. Universidad san
ignacio de loyola, Lima.
https://repositorio.usil.edu.pe/server/api/core/bitstreams/e4eda048-881f-
4d14-850f-05165143eb1a/content

90



Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de las variables

ANEXOS

Variable 1: Estrategias de marketing digital

Variable Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores items
operacional
La variable
estrategias de o
o Publicaciones
marketing digital, sus influyen
El marketing digital se  datos seran obtenidos
puede describir como mediante el empleo sRoe(?i:Eas Veo promociones 1,2,3,4
el desarrollo de de la técnica de la Me  atrae el
tacticas comerciales encuesta contenido visual
que se llevan a cabo empleandose un Confié en lo que
en Internet dentro del cuestionario disefiado veo en redes
ambito de la en base a sus
navegacion en linea, dimensiones e
con el objetivo de indicadores, cuyos Me fideliza el
I lograr un cambio en jtems seran valorados contenido digital
2 el comportamiento con la escala de Me interesa el
_g del consumidor. Likert: Totalmente de Marketing de contenido digital 5678
- o . contenidos T
2 e Lopez et al. (2024) acuerdo (TA): 5. De Pongo atencién al
@ E acuerdo  (DA): 4. contenido
p ° Indeciso (I): 3 informativo
©
'GE; En desacuerdo (ED): Valoro la
© 2 interactividad  del
E contenido
Totalmente en
desacuerdo (TD): 1,
aplicandose tipo
) Veo anuncios
entrevista a la digitales seguido 9,10,11,12
muestra probabilista a Publicidad
. ublicida La publicidad
382 consumidores. digital digital me es dtil

Interacciono con la
publicidad

Me atrae la
publicidad visual
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Influencer
marketing

Veo promociones

de influencers
seguido
Los influencers

influyen en mi
compra

Confi6 en los
influencers que
respaldo

13,14,15
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Variable 2: Posicionamiento del mercado

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items
conceptual operacional
El posicionamiento La variable
se refiere a la posicionamiento del
organizacion de un mercado, sus datos
producto en el seran obtenidos Percibo liderazgo
mercado para que mediante el empleo en la marca
tenga un lugar de la técnica de la
especifico, Unico y encuesta Reconozco la
atractivo comparado empleandose un Posicionamiento Marca lider 1234
con articulos rivales cuestionario como lider
en la percepcion de disefiado en base a Confi® en marcas
los  consumidores sus dimensiones e lideres
objetivos. Los indicadores, cuyos Recomiendo
. , , marcas lideres
A especialistas en items seran
© . C
9 marketing disefan valorados con la
o~ @ posiciones que escala de Likert:
Qo O . .
xS 5 diferencien sus Totalmente de
= =]
—
®© o roductos de los de acuerdo (TA): 5. De .
> » P (TA) Recomiendo
-8 la competencia y les acuerdo (DA): 4. marcas lideres
= . .
o) proporcionen la Indeciso (I): 3
n _ _ Reconozco marcas
mejor ventaja en sus En desacuerdo (ED): o _ secundarias
o Posicionamiento
mercados objetivos. 2 5,6,7,8

Kotler y Armstrong
(2012)

Totalmente en
desacuerdo (TD): 1,
aplicandose tipo

entrevista a la
muestra probabilista

a 382 consumidores.
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del segundo en
el mercado

Reposicion de la
competencia

Comparo marcas
lideres
secundarias

Prefiero marcas no
lideres

La marca renovo
su imagen

Mejoro su
presencia digital



Posicionamiento
de productos

Capta mi atencién
con nuevas ideas

Cambie de marca
por su
reposicionamiento

Recuerdo sus
productos

Veo buen valor,
precio y calidad

Distingo entre sus
productos

9,10,11,12

13,14,15
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Anexo 2. Matriz de consistencia

Titulo: Estrategias de marketing digital y su relacion con el posicionamiento del mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes,

2025

Problema general Objetivo general Hipotesis general Variables Dimensiones Metodologia
¢,Cual es la relacién Determinar la relacién La relacion de las
entre las estrategias de de las estrategias de estrategias de Redes sociales Tipo de investigacion:

. . . . . . Correlacional
marketing digital y el marketing digital y el marketing digital es
posicionamiento del posicionamiento del positiva y significativa
mercado Mypes, sector mercado Mypes, sector en el posicionamiento
ferretero, distrito  ferretero, distrito del mercado Mypes, Enfoque de la investigacion:
Tumbes, 20257 Tumbes, 2025. sector ferretero, distrito Cuantitativa — Basica aplicada
Tumbes, 2025. Variable 1: Marketing de

Problemas especificos

1.¢,Cuél es la relacion

entre el uso de las
redes sociales y el
del

Mypes,

posicionamiento

mercado

Objetivos especificos

1. Analizar la relacion

entre el uso de las
redes sociales y el
del

mercado Mypes, sector

posicionamiento

Hipotesis especificas

1. La relacion de las
redes sociales es
positiva y significativa
en el posicionamiento

del mercado Mypes,

Estrategias de

marketing digital

contenidos

Publicidad digital

Influencer

marketing

Disefio de investigacion: No

experimental - Transversal

Poblacion: 54,631 habitantes
entre las edades de 18 a 64 afios del

distrito de Tumbes.
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sector ferretero, distrito

Tumbes?

2. ;,Como se relaciona

el marketing de
contenidos con el
posicionamiento del

mercado Mypes, sector
ferretero, distrito

Tumbes?

3. ¢(De qué manera la

publicidad digital
influye en el
posicionamiento del
mercado Mypes, sector
ferretero, distrito
Tumbes?

4. ;COomo influye el

posicionamiento como

lider en las estrategias

ferretero, distrito

Tumbes.

2. Analizar la relacion
entre el marketing de
contenidos y el
del

mercado Mypes, sector

posicionamiento
ferretero, distrito

Tumbes.

3. Evaluar la influencia
de la publicidad digital
en el posicionamiento
del

sector ferretero, distrito

mercado Mypes,

Tumbes.

4. Analizar la influencia

del posicionamiento

como lider en la
aplicacién de
estrategias de

sector ferretero, distrito

Tumbes.
2. La relacion del
marketing de

contenidos es positiva
y significativa en el
del

mercado Mypes, sector

posicionamiento
ferretero, distrito

Tumbes.

3. La influencia de la
publicidad digital es
positiva y significativa
en el posicionamiento
del
sector ferretero, distrito

Tumbes, 2025.

mercado Mypes,

4. La

posicionamiento como

influencia del

lider es positiva vy

significativa en la

Muestra: De acuerdo a la formula de

Posicionamiento o
la poblacién finita 382 personas en

como lider
total.

Posicionamiento
de

mercado

segundo del

Variable 2:
Posicionamiento Reposicionamiento

del mercado de la competencia

Técnica: La encuesta

Posicionamiento

de productos

Instrumento: Cuestionario
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de marketing digital del

mercado Mypes, sector

ferretero,

Tumbes?

distrito

marketing digital del

mercado Mypes, sector

ferretero,

Tumbes.

distrito

aplicacion de
estrategias de
marketing digital del
mercado Mypes, sector
ferretero, distrito

Tumbes.
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Anexo 1. Cuestionario para la variable estrategias de marketing digital

Presentacion

El presente cuestionario forma parte de una investigacion titulada
“Implicancia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento del
mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes 2025, cuyo objetivo es
analizar cémo las herramientas del marketing digital contribuyen al
posicionamiento de las micro y pequefas empresas del rubro ferretero en el

distrito de Tumbes.

Se le solicita responder con sinceridad cada una de las preguntas, marcando
la alternativa que mejor represente su opinion. La informacion que
proporcione sera tratada con absoluta confidencialidad y se usara

exclusivamente con fines académicos.

Instrucciones

Lea detenidamente cada item y marque con un aspa (x) solo una alternativa,
la que mejor refleje su punto de vista al respecto, teniendo en cuenta cada
una de ellas tienen 5 opciones para responder, como se muestra a

continuacion.

Totalmente en desacuerdo (TD) :5
De acuerdo (DA) 4
Indeciso (1) :3
En desacuerdo (ED) 2

1

Totalmente de acuerdo (TD)

Datos generales

Nombre y apellido:
Edad:

Sexo:

Cargo:
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Test de escala de variable Estrategias de marketing digital

N.°

items

Alternativa

Dimension: Redes sociales

TA

DA

ED

D

A menudo realizo compras en ferreterias que

publican frecuentemente en redes sociales

Con frecuencia se promocionan las ferreterias a

través de sus redes sociales

Considero que los videos o reels publicados en

las redes sociales me generan mas expectativa

Confié en la informacion de las ferreterias que

publican en las redes sociales

Dimensién : Marketing de contenidos

El contenido digital genera mayor interaccion y

fidelizaciéon al momento de compra

Cual es su nivel de interés en el contenido digital

publicado por ferreterias de su sector

Cual es el nivel de atencién que le presta usted
a las publicaciones informativas de las redes

sociales de las ferreterias

Como valora usted la interactividad que ofrece
la ferreteria en su contenido digital (like,

comentarios, reacciones)

Dimensién : Publicidad digital
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A menudo ve wusted anuncios digitales
(Facebook, Instagram, tiktok, X, etc) de

ferreterias

10

Considera utiles los anuncios digitales de
ferreterias para conocer nuevos productos o

promociones

11

Con frecuencia realiza clic en un anuncio digital
de una ferreteria para obtener mas informacion

o realizar una compra

12

Considera usted que la publicidad digital de
ferreterias que ve en redes sociales le parece

atractiva y capta su atencion

Dimensién: Influencer marketing

13

Visualiza con frecuencia promociones de
ferreterias  anunciadas por influencers

(personas famosas)

14

A menudo compro productos de ferreterias

recomendados por influecers

15

Confia mas en una ferreteria cuando un
influencer especializado en herramientas o
construccion recomienda sus productos en

redes sociales

Muchas gracias

100




V.

Anexo 2. Cuestionario para la variable posicionamiento del mercado

VL.

Presentacion

El presente cuestionario forma parte de una investigacion titulada
“Implicancia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento del
mercado Mypes, sector ferretero, distrito Tumbes 2025, cuyo objetivo es
analizar cémo las herramientas del marketing digital contribuyen al
posicionamiento de las micro y pequefas empresas del rubro ferretero en el

distrito de Tumbes.

Se le solicita responder con sinceridad cada una de las preguntas, marcando
la alternativa que mejor represente su opinion. La informacion que
proporcione sera tratada con absoluta confidencialidad y se usara

exclusivamente con fines académicos.

Instrucciones

Lea detenidamente cada item y marque con un aspa (x) solo una alternativa,
la que mejor refleje su punto de vista al respecto, teniendo en cuenta cada
una de ellas tienen 5 opciones para responder, como se muestra a

continuacion.

Totalmente en desacuerdo (TD) :5
De acuerdo (DA) 4
Indeciso (1) :3
En desacuerdo (ED) 2
Totalmente desacuerdo (TD) 1

Datos generales

Nombre y apellido:
Edad:

Sexo:

Cargo:
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Test de escala de variable Posicionamiento del mercado

N.°

items

Alternativa

Dimension: Posicionamiento como lider

TA

DA

ED

D

Considero que algunas ferreterias son

claramente lideres en el mercado local

Identifico con facilidad a la ferreteria que lidera

el sector en Tumbes

Las ferreterias lideres me transmiten mayor

confianza que otras

Suelo recomendar ferreterias que percibo como

lideres

Dimensién: Posicionamiento del segundo

en el mercado

Conozco ferreterias que, sin ser lideres, son

buena segunda opcion

Frecuentemente compara los productos o
precios de esta ferreteria con los de la marca

lider antes de tomar una decision de compra

A pesar de no ser la mas popular, compro

frecuentemente en una ferreteria especifica

Algunas ferreterias ofrecen mejor atencion que

las marcas mas conocidas

Dimensién: Reposicionamiento de la

competencia
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He percibido que algunas ferreterias estan
actualizando su imagen de marca para competir

con las mas reconocidas

10 Considera que algunas ferreterias han
mejorado su presencia en redes o medios
digitales

11 Los cambios en las estrategias de ciertas
ferreterias han llamado mi atencion

12 Después de ciertos cambios, he comenzado a

comprar en nuevas ferreterias
Dimensién: Posicionamiento de productos

13 Recuerdo facilmente ciertos productos que
ofrecen ferreterias locales

14 Algunos productos ferreteros destacan por su
buena calidad o precio

15 Identifico diferencias claras entre los productos

de varias ferreterias

Muchas gracias
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Anexo 3. Analisis de fiabilidad variable estrategias de marketing digital

Items
Encuestados | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 [ 12 | 13 | 14 | 15 Total
1 4 5 5 3 5 4 5 5 4 5 5 5 5 3 5 68
2 3 2 5 3 4 3 2 3 4 5 5 5 5 5 5 59
3 2 3 1 2 3 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 56
4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 2 3 52
5 3 3 3 3 2 3 4 5 5 3 3 4 4 3 3 51
6 3 3 5 3 4 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 63
7 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 2 3 52
8 3 3 3 3 2 3 4 5 5 3 5 4 4 3 3 53
9 2 3 1 2 3 4 5 4 3 4 5 5 5 5 4 55
10 3 3 3 3 2 3 4 5 5 3 3 4 4 3 3 51
11 3 4 5 4 4 4 5 3 4 5 4 3 3 4 5 60
12 3 3 5 3 3 5 5 3 3 4 5 4 5 5 5 61
13 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 2 3 52
14 3 3 3 3 2 3 4 5 5 3 3 4 4 3 3 51
15 3 3 3 3 2 3 4 5 5 3 3 4 4 3 3 51
16 2 3 4 2 3 4 5 4 3 4 5 5 5 5 4 58
17 4 3 5 3 2 4 5 3 4 5 2 5 5 4 2 56
18 3 2 5 3 4 3 5 3 4 5 5 5 5 5 5 62
19 3 4 3 3 2 3 4 5 5 3 3 4 4 4 3 53
20 4 3 4 4 4 4 5 3 3 4 4 3 4 4 3 56
21 3 3 5 5 2 3 4 5 5 5 5 4 4 4 5 62
22 2 3 5 2 3 4 5 4 3 4 5 5 5 5 4 59
23 3 4 3 3 2 3 4 5 5 3 3 4 4 3 3 52
24 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 55
25 3 3 5 3 4 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 63
26 3 3 3 3 2 3 4 5 5 3 3 4 4 3 3 51
27 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 2 3 53
28 2 3 1 2 3 4 5 4 3 4 5 5 5 5 4 55
29 4 4 5 5 2 4 5 3 4 1 2 5 5 3 2 54
30 3 2 5 3 4 3 2 3 4 5 5 5 5 5 5 59
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Anexo 4. Andlisis de fiabilidad posicionamiento del mercado

4 5 5 5|5]|5]|]5]|5]|5]|5|5|5]([5]3 72
3 5 5 3]4]3]2]|3)4|5]|5]|5]([5]3 60
2 5 1 2 |1 3|45 4)4|4)5]|5]5]3 56
4 5 4 24|45 334|443 ]|4a4]3 55
3 5 3 (223|555 |3 ]|3[4]4]3 53
3 5 5 (34|55 ]|3[3]|4]|5][5]5]3 63
3 5 4 | 4| 4]l 453 3[4]43]4]3 56
3 5 3 (3|2 [3|5]|3[5]|3]|5[4]4]3 54
3 5 1 2 |1 3l4)]53]|3[4])]5[5]5]3 55
3 3 3 (3] 2]3]4]|3]|5]|3|3/[4][4]3 49
3 4 5 4| 4| 4|5|3|4|5|4|3]|3]|3 59
3 3 5 3] 3]5]|]5]|3]|3]|4|5/|4]([5]3 59
3 3 4 | 4| 4| a5 |3[