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Resumen– Este estudio, realizado en 2024, investiga la 

relación existente entre las estrategias de mercadeo digital y la 

recordación de marca en la empresa PC COMPANY. Es 

especialmente relevante en el contexto post-pandemia, donde la 

digitalización de las compañías depende fundamentalmente de las 

nuevas técnicas de mercadeo para perdurar y expandirse. Con un 

enfoque cuantitativo de alcance correlacional y un diseño no 

experimental de corte transversal, se analizaron las opiniones de 

clientes y prospectos sobre las tácticas de mercadeo en internet de 

la organización y su efecto en la posición de marca. Los resultados 

muestran que el grado de aplicación del mercadeo digital es 

mayormente regular (58.7%) y el posicionamiento de marca 

también se percibe como regular (42.4%). Se halló una fuerte 

conexión positiva (0.730) entre la mercadotecnia digital y la imagen 

de marca, destacando la estrategia de contenido como la más 

influyente. El estudio concluye que mejorar las prácticas de 

mercadeo digital, especialmente en la creación y administración de 

contenido, puede fortalecer significativamente el posicionamiento 

de marca de PC COMPANY Esta investigación ofrece valiosos 

insights para micro empresas y PYMEs. que desean fortalecer su 

visibilidad en internet y su identidad distintiva en un mercado cada 

vez más desafiante y digitalizado. 

 

Palabras clave-- Mercadeo digital, posicionamiento de marca, 

estrategia de contenido, SEO & SEM, redes sociales, comercio 

electrónico, pequeñas y medianas empresas, transformación digital, 

presencia de marca online. 

 

I.  INTRODUCCIÓN  

Actualmente, la digitalización se ha transformado en un 

componente fundamental e indispensable de la rutina diaria 

de cualquier empresa. Uno de los primeros pasos en este 

proceso es la elaboración de un perfil digital, el cual es 

crucial para asegurar una participación activa en Internet [1], 

[2]. Este perfil no solo permite promocionar y difundir la 

empresa o marca, sino que también facilita llegar tanto a 

clientes actuales como a potenciales. Además, es una 

herramienta fundamental para que los prospectos y clientes 

interactúen y se sientan más cercanos a sus marcas favoritas, 

lo que ayuda a las empresas a establecer una presencia 

distintiva en la percepción positiva del consumidor.  

 

Este artículo de investigación tiene como objeto 

principal el lograr encontrar el vínculo existente entre las 

tácticas de mercadeo digital y la recordación de marca en la 

compañía PC COMPANY E.I.R.L.  Se evaluará el 

posicionamiento de marca actual para identificar elementos 

clave que potencian la familiaridad de la marca de la empresa 

entre los clientes y prospectos, con el propósito de mejorar y 

solidificar la percepción distintiva de la empresa en su 

audiencia meta. La implementación de estrategias que 

abarcan un diseño innovador, contenido de alta relevancia y 

una comunicación efectiva en diversas plataformas digitales 

será esencial para lograr este fin. [2], [3] 

Por otro lado, se sabe que las empresas que maximizan el uso 

de herramientas de marketing digital (M.D) emplean nuevas 

estrategias de brand positioning (P.M) para alcanzar sus 

objetivos [4]-[6]. En el dinámico mundo del mercadeo digital, 

existen múltiples herramientas y enfoques que las empresas 

pueden utilizar para potenciar su presencia en línea. 

Entre estas herramientas destacan los blogs corporativos, que 

permiten a las organizaciones compartir contenido relevante y 

valioso con su audiencia, fortaleciendo su imagen y autoridad 

en el sector. 

Las e-Encuestas, por otro lado, ofrecen una manera eficaz de 

recoger opiniones y datos de los consumidores, permitiendo a 

las empresas tomar decisiones informadas y adaptar sus 

estrategias a las necesidades del mercado. 

El posicionamiento haciendo uso de la optimización de la 

presencia en línea mediante estrategias SEO (estrategias 

orgánicas) y SEM (estrategias pagadas) juega un papel crucial 

en la potenciación de la perceptibilidad digital de una 

plataforma web en los rankings de los metabuscadores y 

buscadores. Estas técnicas de marketing digital son 

instrumentos para elevar la notoriedad y accesibilidad de un 

sitio web en el vasto ecosistema de internet, facilitando su 

descubrimiento por parte de los usuarios que realizan 

consultas relevantes en buscadores como Bing u otro, 

atrayendo tráfico de calidad y aumentando las posibilidades de 

la evocación de marca. 

El marketing viral, una estrategia fundamentada en la 

generación de material persuasivo, propagable, atractivo y 

compartible; puede generar una exposición masiva y rápida, 
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mientras que los portales de e-commerce facilitan las 

transacciones comerciales de bienes y servicios en línea, 

ofreciendo una experiencia de usuario conveniente y segura.[5] 

Estas y otras estrategias conforman un ecosistema integral que 

impulsa el crecimiento y éxito de las organizaciones en el 

ambiente digital actual [7] – [8]. Por ese motivo, se convirtió 

en algo imprescindible el poder usar estas plataformas 

digitales debido a que son consideradas como un instrumento 

trascendente en público meta. Gestionarlo correctamente 

garantiza el crecimiento de la compañía, aumenta la 

perceptibilidad de la marca y muestra al segmento los 

servicios o productos que se ofrecen. [2]. 

Aunque las diversas plataformas digitales facilitan la 

conexión con el público, las empresas deben analizar a su 

audiencia objetivo para determinar en cuáles plataformas 

deben tener mayor presencia. [4] En la actualidad, resulta 

fundamental maximizar el uso de las distintas plataformas 

digitales y de patrocinadores virtuales que de preferencia 

sean líderes de opinión.[3] Es crucial conocer dónde pasa 

más tiempo tu audiencia para optimizar los esfuerzos de 

marketing y obtener la mejor retribución posible.[9] 

 

Por esta razón, actualmente las herramientas de 

publicidad en internet son fundamentales para que los 

negocios mantengan una relación cercana con sus prospectos 

y compradores y como resultado de la aplicación efectiva de 

éstas se llame la atención de posibles nuevos clientes [10]-

[11]. Sin embargo, antes de poner en marcha cualquier plan 

de acción, es vital examinar cómo está funcionando la 

compañía, junto con lo que quiere lograr a corto y largo 

plazo. Solo de esta manera se podrá crear una estrategia 

efectiva que cubra todas sus necesidades para que queden con 

una presencia mental de la marca. 

Siguiendo esta línea de pensamiento, tanto las 

corporaciones grandes como los negocios pequeños y 

medianos (Pymes) necesitan posicionar su marca de manera 

efectiva. Este posicionamiento es crucial para que los 

consumidores interioricen y recuerden la marca, lo que a su 

vez influye significativamente en las ventas. Por ejemplo, se 

conoce que marcas globales o internacionales como Apple y 

Coca-Cola han logrado un cambio positivo en el 

reconocimiento de marca gracias al branding, la 

diferenciación y, sobre todo, la percepción que tienen los 

consumidores [12]-[14], Por otro lado, se propone el uso de 

herramientas digitales en una táctica promocional para 

robustecer la posición de la marca de una compañía.[15] 

Recomienda que las microempresas y las pequeñas empresas 

diseñen estrategias de mercadeo digital basado en una 

audiencia objetivo específica. Su estudio tenía como objetivo 

optimizar los recursos disponibles. [6] 

 

En este contexto, surge una pregunta crucial ¿Cuál es la 

relación entre el marketing digital y el posicionamiento de 

marca en la empresa PC COMPANY? Por esta significativa 

razón, se busca establecer la relevancia de las tácticas de 

mercadeo en internet para conseguir hacer de la marca un 

referente entre las empresas. Y como objetivos específicos se 

han definido los siguientes: Primero, se busca encontrar el 

nivel de implementación de tácticas de mercadeo digital en PC 

COMPANY, respondiendo a la pregunta: ¿Cuál es el nivel de 

aplicación del mercadeo digital en la empresa PC COMPANY 

E.I.R.L.?  Segundo, se aspira obtener el nivel de la posición de 

marca en la compañía PC COMPANY, respondiendo a la 

cuestión: ¿Cuál es el nivel de posicionamiento de marca de la 

compañía PC COMPANY? Por último, se pretende analizar 

cómo las distintas dimensiones del marketing en internet se 

inter relacionan con la imagen de marca de PC COMPANY, 

contestando a la interrogante: ¿Cuál es la relación de las 

dimensiones del mercadeo digital con la posición de marca en 

la compañía PC COMPANY?  

Este estudio se justifica tanto desde una perspectiva 

conceptual como aplicada.  

En el plano conceptual, ofrecerá un recurso valioso al 

proporcionar datos relevantes sobre las aplicaciones del 

mercadeo digital, de la publicidad en línea, sus componentes, 

beneficios y principalmente su efecto en la conexión de los 

clientes y prospectos de diversas organizaciones que se 

detallan en la citada investigación.[16] Además, será un 

recurso valioso para profesionales en administración, 

marketing, ingeniería de negocios y campos relacionados, así 

como para investigadores en el mismo ámbito. 

En cuanto a la aplicación práctica, esta investigación 

tiene alcances significativos para PC COMPANY porque se 

conocerá el nivel de relación e implicancia entre el brand 

positioning y el mercadeo digital de la antes mencionada. Esto 

es de vital importancia porque dichos resultados serán claves 

en lo concerniente a la elección de tácticas sobre generar 

nuevas estrategias para la recordación de marca en clientes y 

prospectos. Hemos ingresado a una era digitalizada, por 

consiguiente; comprender la relación entre el mercadeo digital 

y el brand positioning es crucial para optimizar las estrategias 

de mercadeo digital en la compañía. Esto mejorará la 

recordación de marca, la visibilidad en línea, y fortalecerá la 

posición en el mercado, permitiendo fidelizar clientes y atraer 

prospectos. Por último, al analizar las dimensiones específicas 

del mercadeo digital y su relación con el brand positionig, la 

compañía podrá asignar sus recursos de manera eficiente, 

maximizando el retorno de sus inversiones en marketing para 

el brand positioning. Así también, este estudio servirá como 

un caso práctico para otras empresas del sector, ofreciendo 

una guía para poner en marcha estrategias de mercadeo digital 

efectivas. En un mercado competitivo y digitalizado, dicha 

información es crucial para la supervivencia empresarial. 

 

II. MARCO TEÓRICO 
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En el marco teórico actual se pretende profundizar en el 

entendimiento de las variables de investigación para esto se 

realizó una consulta exhaustiva a diversas fuentes de 

información, cuyos detalles se presentan más adelante. 

Se inicia con un análisis previo sobre la relevancia del 

marketing digital para las empresas. En este contexto, resulta 

esencial detallar las dimensiones de los modelos y teorías que 

se emplearán para evaluar las variables de la investigación. 

Este enfoque permitirá una comprensión más profunda de las 

estrategias digitales y como afecta a la posición de marca. 

Kotler et al. definen el marketing digital como el 

conglomerado de tácticas para comunicación y venta de bienes 

y servicios a través de canales digitales y tradicionales. En el 

marco actual, donde los clientes y prospectos tienen periodos 

de atención más cortos y se ven bombardeados por numerosos 

estímulos informativos, establecer un diálogo efectivo con 

ellos es fundamental.[50] Las empresas deben enfocarse en 

satisfacer a los consumidores para ganar su lealtad y mejorar 

la reputación de la marca. El mercadeo digital no solo se trata 

de promoción en línea, sino también de orientar 

estratégicamente a la audiencia meta.[1] Para esto, es crucial 

identificar cuál es la táctica de contenido de la compañía, 

determinar la configuración de SEO & SEM y evaluar la 

gestión y presencia actual en redes sociales. [6], [17].    

Un estudio realizado en la India tuvo como objetivo 

comprender cómo las características del contenido en 

plataformas sociales afectan la participación del cliente en el 

sector de pagos digitales basado en la Interfaz de Pagos 

Unificados (UPI) en la India, un mercado emergente y de 

rápido crecimiento. Como resultado se obtuvo que los 

contenidos que son entretenidos y ofrecen recompensas son 

más efectivos para generar "me gusta" en Instagram. Por otro 

lado; el contenido con atractivo relacional no muestra un 

efecto positivo significativo sobre los "me gusta", lo que 

indica que no es muy efectivo para la marca.[4] 

Del mismo modo; en una la empresa en Bogotá (2021) se 

propuso establecer la conexión entre la imagen de marca y el 

nivel de adquisición de productos por plataformas sociales. 

Utilizando una metodología cuantitativa mediante un diseño 

no experimental, se descubrió una relación efectiva alta entre 

ambos factores.[18] Los resultados indican que una mayor 

notoriedad de marca se vincula con un aumento en las 

compras a través de las plataformas sociales del negocio.[19] 

Esto resalta la importancia del aspecto de la marca, su diseño 

y la privacidad y gestión en redes sociales para influir en el 

posicionamiento y el éxito comercial. [17] 

Otros estudios indican que vivimos en un entorno dinámico y 

permanecer al margen del mercadeo digital es un riesgo que 

ninguna empresa puede permitirse, incluso los Estados utilizan 

al marketing digital para mejorar sus relaciones públicas. [20], 

[21] Los mercadólogos deben tener la capacidad de descifrar 

las señales del macroentorno, que abarca factores como la 

cultura, tecnología, economía y educación.[22] 

El marketing digital implica un flujo constante de intercambio 

en la planificación, ejecución y venta de productos y servicios. 

[23] En este contexto, principalmente se entrelazan tres 

dimensiones clave, como el aspecto de la marca, el diseño de 

la misma y el manejo en redes sociales. Además, se tienen en 

cuenta aspectos como el mercado, las demandas y preferencias 

del consumidor, la percepción del valor de los productos y 

servicios, la calidad, la satisfacción del cliente y las 

interacciones comerciales.[24] 

Los prospectos son vitales en el posicionamiento de marca; en 

otra investigación en Jordania se examina cómo las 

herramientas de business intelligence optimizan las estrategias 

de mercadeo digital y cómo la orientación al prospecto o 

cliente amplifica este efecto. En dicha investigación con un 

enfoque cuantitativo, encuestaron a 207 empleados del sector 

de telecomunicaciones. Usando SEM-PLS, se confirmó que 

las herramientas de inteligencia empresarial mejoran las 

estrategias de mercadeo digital, y que la orientación al 

comprador modera esta relación. Los hallazgos subrayan la 

importancia de alinear la tecnología con un enfoque centrado 

en el cliente para optimizar la competitividad y satisfacción 

del comprador.[25] 

Así también; La investigación de Sutía y Aguilar sobre la 

Imagen de marca y comportamiento del cliente en los patios 

de comidas de contenedores en Indonesia utiliza un enfoque 

cuantitativo y destaca el papel del contenido de las redes 

sociales y las diferencias generacionales en dicho país. El 

estudio emplea encuestas estructuradas distribuidas a través de 

plataformas en línea para recoger datos de distintas 

generaciones de clientes. Los resultados muestran cómo el 

contenido generado en redes sociales influye en la perspectiva 

de marca y en el comportamiento del consumidor en el 

contexto específico de los patios de comidas de contenedores. 

Además, se evidencian diferencias generacionales en el 

discernimiento de la marca y la conducta de consumo, 

subrayando la importancia de adaptar las tácticas de mercadeo 

digital según las preferencias y hábitos de diferentes grupos 

etarios. Esta investigación es relevante ya que proporciona 

insights sobre la efectividad del contenido en redes sociales y 

su impacto en el brand positioning, además de demostrar 

cómo segmentar y dirigir campañas de marketing digital para 

maximizar su efectividad entre diversas audiencias.[26] 

Para lograr un posicionamiento sólido y una percepción 

distintiva en la percepción de los clientes y prospectos, se 

requieren tácticas como un diseño impactante, la creación de 

contenido relevante y una comunicación efectiva en 

plataformas digitales. Estas prácticas son esenciales en el 

panorama actual. [7], [19] 

Adicionalmente a lo antes indicado, el marketing digital se 

tiene que aplicar en el trayecto de crecimiento de las 

Pymes.[18] La finalidad es obtener una ventaja competitiva 

con respecto a los competidores, coadyuvando a obtener un 

mejor reconocimiento y percepción de marca que permita 

aumentar las utilidades en la empresa a partir de experiencias 

de compra disímiles.[8] Así también, el posicionamiento de 

marca es importante para que las compañías establezcan la 

cantidad de características que destacan y ayudan a que se 

diferencien de su competencia. [1] El propósito es que el 

servicio o producto se valore como sustancial en un gran 
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número de clientes. Por ello, las empresas deben saber cuál es 

su ventaja competitiva que las distinguen de su competencia 

sin dejar de lado la utilidad empresarial. Por lo expuesto, 

aplicar técnicas simétricas de mercadeo digital permitirá 

fomentar el valor diferencial de un producto o servicio a partir 

de un estudio pormenorizado del comportamiento, 

preferencias, y necesidades de los consumidores que un 

mercadólogo tiene que adaptar para posicionar la marca en su 

público objetivo.[10] 

Teniendo en consideración lo anterior, se recopila sustento 

científico de múltiples autores con diversas corrientes que 

sugieren aplicar técnicas simétricas de mercadeo digital para 

fomentar el valor diferencial de una marca a partir de un 

estudio pormenorizado del comportamiento, preferencias, y 

necesidades de los consumidores.[27]   

Por otro lado, Keller y Kotler definen el Brand positioning 

como el lugar que un servicio o producto ocupa en la 

percepción del comparador en comparación con sus pares en 

ámbito empresarial. Ante esta dinámica, las empresas deben 

crear marcas que adopten características humanizadas: 

accesibles, atractivas e incluso vulnerables. Es esencial que las 

marcas sean auténticas y sinceras, sin obsesionarse por la 

excelencia absoluta.[28] Por esta razón debemos saber que 

para posicionar una marca en un mercado específico se tiene 

que aplicar estrategias de posicionamiento utilizando diversas 

aplicaciones que los especialistas denominan herramientas de 

mercadeo digital, antes de aplicar las herramientas conviene 

identificar quien es el líder en el sector local y global porque; 

una marca bien posicionada es más fácil globalizarla e 

internacionalizarla.[29], [30] Todo inicia con el propósito de 

fidelizar a los clientes empleando diversas estrategias , aunque 

una de las estrategias que se aplica con más frecuencia y con 

buenos resultados es relacionarse e interactuar con los 

usuarios; los influencers y Community manager consideran 

fundamental utilizar plataformas sociales para interactuar con 

los usuarios.[27] Esto implica Establecer metas específicas y 

diseñar estrategias adaptadas a las redes sociales como 

Instagram o TikTok en la que participan sus prospectos y 

clientes. [16], [31]- [33]  

En la actualidad la posición de marca goza de especial 

relevancia porque hemos migrado de manera intempestiva a 

una era digital en el contexto post pandemia. [16], [3] Es así 

que día a día, se produce una considerable información entre 

las organizaciones y sus prospectos creando así experiencias 

que interiorizan una forma de percepción de los 

consumidores.[4] 

Además, sabemos que el Brand positioning es una de las 

estrategias más significativas que utilizan las compañías para 

lograr crecer y mantenerse en el mercado; posicionar una 

marca consiste en desarrollar acciones para que un servicio o 

producto se destaque en la mente de los clientes meta, en 

contraste con los servicios o productos de los 

competidores.[34] Las principales acciones que suelen utilizar 

las empresas se basan en comunicar a los clientes los atributos 

del producto o servicio.[11] 

Así también, otro estudio de la StartUp Lammily de EEUU, 

presentado por Bertels, brinda lecciones importantes en el 

ámbito del marketing digital. Este startup, en su segundo año 

de operación, empezó a fabricar juguetes que promueven el 

realismo. Aunque inicialmente tuvo éxito a través del 

marketing digital y las redes sociales, Lammily enfrentó 

dificultades para sostener su crecimiento y expandir su base de 

clientes, particularmente frente a competidores con más 

recursos. La experiencia de Lammily subraya la jerarquía de 

una estrategia de mercadeo digital bien estructurada, que no 

dependa únicamente del boca a boca tradicional o digital, sino 

que también incluya una combinación efectiva de 

comunicaciones de marketing.[35] Por ello; es esencial utilizar 

las herramientas del marketing digital para desarrollar 

campañas dirigidas y rentables, optimizando su presencia en 

nichos específicos y construyendo una base de clientes 

sostenible a largo plazo.[36] 

Siguiendo con este razonamiento, hay autores que impulsan a 

las micro empresas y MYPEs a adoptar estrategias de 

mercadeo digital y cómo esto puede fortalecer su 

posicionamiento de marca. A través de un enfoque teórico 

respaldado por evidencia empírica, exploran el rol clave que 

juegan la facilidad de uso y utilidad percibidas de las 

herramientas digitales en fomentar su aceptación por parte de 

los pequeños negocios. [36] 

No es menos importante indicar que; en el estudio de Y. Yong 

et al., en una empresa que comercializa productos agrícolas en 

China, se analizó cómo los programas de transmisión en vivo 

("los en vivo") no solo mejoran la accesibilidad de los 

productos que venden a los consumidores en línea, sino que 

también influyen en su comportamiento psicológico. 

Utilizando encuestas y análisis de conglomerados, 

identificaron las motivaciones detrás de estas conductas. Estos 

usaron el modelo SIR para simular el impacto de las 

plataformas de interacción virtual.[37] Estos conocimientos 

pueden ser extrapolados para el Brand positioning a través del 

marketing digital, ofreciendo tácticas efectivas para captar y 

retener a los consumidores. Así también hay otros estudios 

como el de Al-Assud et al. y Deng, B. et al.  que explican que 

se vislumbra un futuro prometedor en el marketing usando el 

metaverso introduciendo  un enfoque diverso al que se 

denomina mercadeo inmersivo, esto es  para que se genere una 

disrupción en los negocios atrayendo a los usuarios objetivos, 

especialmente si estos negocios son digitalizados.[38], [39], 

[40]  Los profesionales del mercadeo digital necesitan 

recopilar, procesar y producir información valiosa para apoyar 

las decisiones estratégicas y operativas, manteniéndose al 

tanto de los avances en computación cuántica para estos fines. 

[41] 

En el marco de un estudio de caso con una agencia de 

marketing digital en Hong Kong, se resalta la importancia de 

los canales digitales como impulsores esenciales de las ventas 

empresariales. La viabilidad y los beneficios de este enfoque 

se evidencian en el desarrollo de la gestión empresarial digital, 

especialmente mediante la identificación y evaluación 

sistemática de los líderes de opinión clave (KOL). Estos KOL 
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son cruciales para el brand positioning, ya que crean un 

círculo de confianza y alinean la imagen de la empresa con las 

expectativas del mercadeo digital. [3] 

No obstante, hay autores que advierten que el éxito no está 

garantizado. Es fundamental que las PYMEs y micro empresas 

integren sus esfuerzos de mercadeo digital con objetivos 

estratégicos claros de posicionamiento de marca y utilicen 

herramientas innovadoras de IA (Artificial intelligence) como 

el Chat Transformador Generativo Preentrenado (GPT), el 

metaverso y la realidad aumentada.[42]- [47] Sólo así podrán 

capitalizar todo el potencial que ofrecen los diversos canales 

para fortalecer su imagen y destacarse en un mercado cada vez 

más digital y competitivo.[12] 

Además, asociar dos variables como son: mercadeo digital y la 

posición de marca es relevante ya que contempla que el 

primero influye en el segundo. En otras palabras, el mercadeo 

digital efectivo puede contribuir arduamente a mejorar la 

percepción de una marca. Y su importancia reside en que, en 

la actualidad, los costos de adquisición de clientes son cada 

vez más elevados. Además, permite a la compañía establecer 

objetivos claros y medibles, y diseñar una estrategia efectiva 

para alcanzarlos. El marketing digital también facilita a la 

empresa comprender e interactuar con su público meta, 

identificando sus necesidades y preferencias. Esto, a su vez, 

posibilita la creación de estrategias efectivas para llegar a ellos 

por medio de las plataformas en línea más adecuados. 

 

El mercadeo digital no solo ayuda a la empresa a 

conectar de manera más eficiente con su público objetivo, sino 

que también permite monitorear el desempeño de las 

iniciativas de marketing y realizar ajustes necesarios 

basándose en los hallazgos de estudio. Esta capacidad de 

adaptación es crucial para maximizar el retorno de inversión y 

asegurar que las estrategias sigan siendo efectivas en un 

ecosistema digital en continuo cambio. Por ello; el mercadeo 

digital es fundamental para alcanzar el éxito tanto a mediano y 

largo plazo de cualquier empresa en el entorno digital actual 

porque, no solo incrementa la visibilidad de la marca, sino que 

además fortalece su presencia en el sector empresarial, 

brindando una enorme oportunidad para expandir 

significativamente las oportunidades de negocio. Este enfoque 

integral permite a las empresas no solo perdurar, sino también 

prosperar en un mercado online cada vez más competitivo.[13] 

 

III. METODOLOGÍA 

 

La investigación sobre el mercadeo digital (M.D) para el 

brand positioning de la compañía PC COMPANY se basó en 

un enfoque cuantitativo. Utiliza un tipo de investigación 

básica con alcance correlacional y un diseño no experimental 

de corte transversal. La población es de 350 personas 

registradas en una base de datos (Tabla de Excel) de la 

compañía. Se calculó la muestra resultante (350) con un nivel 

de confianza al 95% y un margen de error del 5%. El 

instrumento se validó mediante juicio de expertos, se realizó 

una prueba piloto de 30 muestras para obtener el grado de 

confiabilidad usando el alfa de Cronbach dando como 

resultado de estadística de fiabilidad para la 1er variable 

(M.D) 0,733 y para la 2da variable (P.M) 0,905 lo que indica 

una consistencia interna aceptable y excelente, 

respectivamente. Así mismo, cabe destacar que la recolección 

de datos se llevó a cabo mediante una encuesta estructurada, 

empleando como instrumento un cuestionario; este constaba 

de preguntas cerradas de opción múltiple, utilizando la escala 

de Likert. 

La presente investigación se clasifica como un estudio de 
investigación básica. Su enfoque se centra en describir las 
variables relevantes sin la intención de manipularlas. [14] El 
objeto principal es encontrar la relación existente entre las 
estrategias de mercadeo digital y la recordación de marca de la 
compañía PC COMPANY. 

Esto permitirá comprender mejor cómo las acciones 

digitales afectan la percepción y visibilidad de la empresa en 

el mercado. [44], [48]. 

Por tanto; esta investigación sobre mercadeo digital para 

el brand positioning de la compañía PC COMPANY adopta 

un diseño transversal no experimental. El carácter no 

experimental permite obtener información valiosa y detallada 

al estudiar las variables sin manipulación deliberada, 

observando los fenómenos en su entorno natural para su 

posterior análisis [48]. El corte transversal implica que el 

recojo de datos se realizará en un momento específico en el 

tiempo, sin seguimiento longitudinal. Cada sujeto de la 

muestra representativa será estudiado una sola vez [44]. 

El enfoque de este trabajo de investigación es 

cuantitativo, lo que implica la obtención, procesamiento y 

cuantificación de datos relacionados con las variables de 

estudio. Se medirán los indicadores y dimensiones de las 

estrategias de mercadeo digital para evaluar el 

reconocimiento de marca de la compañía. Este enfoque 

proporciona claridad en el proceso investigativo, desde su 

inicio hasta su conclusión, tratando los datos de forma 

sistemática y asignándoles un valor expresado en números 

mediante análisis estadísticos. Esto permite realizar 

inferencias basadas en los resultados obtenidos. [49] 

Por último, en cuanto a la técnica de recolección de datos 

para el estudio sobre estrategias de marketing digital y su 

impacto en el posicionamiento de marca de la compañía PC 

COMPANY, se optó por implementar la encuesta. Esta 

técnica permitió aplicar un cuestionario estructurado a la 

muestra seleccionada, con el fin de probar la hipótesis de 

manera metódica. El cuestionario consistió en preguntas 

preestablecidas y ordenadas, utilizando un sistema de 

respuestas escalonadas (escala de Likert), lo que facilitó la 

obtención de datos cuantificables para su posterior análisis 

estadístico e interpretación. Para este propósito, se empleó el 

software SPSS versión 25, que permitió realizar la prueba de 

normalidad, obteniendo resultados no paramétricos. En 

consecuencia, se decidió utilizar el coeficiente de correlación 

de Spearman. [46] 
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IV. RESULTADOS 

Los resultados obtenidos en este estudio no solo 

describen el estado actual de las variables, sino que también 

permiten inferir la importancia de cada dimensión del 

mercadeo digital (M.D) y su impacto en el posicionamiento de 

marca (P.M) de la compañía PC COMPANY. Según la 

información que se presenta en la siguiente Tabla 1, se 

observó que la mayoría de los compradores y prospectos 

piensan que el nivel de aplicación del mercadeo digital en PC 

COMPANY es regular. Esto indica que las tácticas de 

mercadeo digital hechas por la organización no están logrando 

captar completamente la atención del público objetivo ni 

generando el impacto deseado, debido a una ejecución 

inconsistente y la falta de campañas digitales innovadoras. 

Una parte considerable de los sondeados considera el nivel de 

aplicación como bueno, lo que muestra que ciertas áreas están 

funcionando adecuadamente, probablemente por un enfoque 

más preciso o contenidos que resuenan bien con una parte del 

público. Finalmente, un pequeño grupo de clientes y 

prospectos consideran que el marketing digital es deficiente, lo 

que indica que existen fallos en aspectos específicos, 

posiblemente debido a una falta de recursos o conocimientos 

especializados en esas áreas (ver Tabla 1). 

 TABLA I                                                                                                     

NIVEL DE APLICACIÓN DEL MERCADEO DIGITAL (RHO DE SPEARMAN) 

 

Si desmenuzamos cada indicador de cada dimensión de 

la variable mercadeo digital se puede afirmar que; los 

hallazgos de la tabla anterior (Tabla 1) se deben a la falta de 

estrategias de contenido, probablemente por factores internos, 

como la carencia de personal capacitado en la implementación 

de las mismas. Además, la empresa no cuenta con una página 

web actualizada que aplique herramientas de SEO y SEM, 

donde los clientes y prospectos puedan interactuar con 

contenido de valor, como contenido educacional, promocional 

y boletines informativos que faciliten la recordación de la 

marca. La percepción del público meta refleja una necesidad 

significativa de implementar y gestionar estrategias más 

estructuradas y diversificadas para mejorar el alcance y la 

efectividad del mercadeo digital y el prestigio de marca. 

Asimismo, la mayoría de los encuestados indica que observa 

publicaciones de PC COMPANY con una frecuencia 

moderada, lo que sugiere una presencia básica pero 

posiblemente no lo suficientemente impactante para facilitar la 

recordación de la marca. Además, una parte significativa 

considera que la empresa debería actualizar con más 

frecuencia su sitio web con información relevante, lo que 

subraya la necesidad de mejorar la actualización de contenido 

para mantener a los usuarios informados y mejorar la 

notoriedad de la marca. Los clientes y prospectos muestran 

una percepción mixta sobre la calidad del contenido generado 

por la empresa, con una tendencia hacia la regularidad, lo que 

indica que los contenidos no están completamente alineados 

con los requerimientos y preferencias del público objetivo. 

Asimismo, la regularidad con que los consumidores actuales y 

potenciales adquieren productos en los primeros resultados de 

los metabuscadores y motores de búsqueda es significativa, lo 

cual enfatiza la necesidad de implementar estrategias de SEO 

para asegurar una mejor visibilidad y posición en 

metabuscadores y buscadores, favoreciendo la preeminencia 

de la identidad empresarial (marca). Además, las búsquedas 

específicas son comunes entre los encuestados, lo que indica 

que existe necesidad de realizar una optimización de palabras 

clave. Asimismo, existe una preferencia por ver anuncios de 

productos de PC COMPANY en páginas web reconocidas, 

sugiriendo que las campañas de publicidad digital deben ser 

mejoradas y orientadas a sitios web de alta reputación. Los 

usuarios utilizan redes sociales con frecuencia, reafirmando la 

necesidad de mantener una presencia activa y estratégica en 

estas plataformas para mejorar la prominencia de la marca; 

acción que la empresa en estudio no está realizando. 

Finalmente, la interacción con la publicidad de productos 

tecnológicos a través de plataformas sociales y páginas web es 

moderada, lo que indica un área de oportunidad para mejorar 

la estrategia de publicidad digital. Una parte significativa de 

los clientes y prospectos preferiría que PC COMPANY 

respondiera más rápidamente a consultas y quejas a través de 

canales digitales, acentuando la importancia del servicio al 

cliente en línea para mejorar la percepción y la imagen de la 

marca. 

 

La Tabla 2 indica que la percepción del nivel en el 

posicionamiento de marca es mayoritariamente regular, 

seguida de bueno y deficiente por casi un cuarto de los 

encuestados, lo que indica una imagen de marca inconsistente 

que afecta su posicionamiento en el mercado. La variabilidad 

en la percepción del aspecto de la marca, donde algunos lo 

consideran bueno mientras que otros lo califican como 

deficiente o regular, denota problemas en la coherencia y 

calidad de la identidad visual de PC COMPANY. De manera 

similar, el diseño de la marca recibe evaluaciones mixtas, con 

una mayor parte considerándolo regular, lo que indica que el 

impacto visual actual no logra resonar adecuadamente con el 

público. En cuanto al manejo de la marca en redes sociales, 

aunque un grupo significativo de encuestados lo valora 

positivamente, casi la mitad lo percibe como regular. Esto 

puede explicarse por una estrategia de interacción y presencia 

en estas plataformas que no logra mantener un nivel de 

engagement constante o efectivo. Esta percepción puede 

deberse a la dependencia de la empresa en la figura del dueño 

más que en la marca misma, debido a la falta de una estrategia 

clara de mercadeo digital y un enfoque en la percepción de la 

Nivel de 

aplicación 

Frec. % % válido % acumulado 

Bueno 68 37.0 37.0 37.0 

Deficiente 8 4.3 4.3 41.3 

Regular 108 58.7 58.7 100.0 

Total 184 100.0 100.0 
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marca. Dicha percepción positiva, aunque relativa indica que 

la calidad de los bienes y de las prestaciones son buenas, pero 

la falta de visibilidad y diferenciación de la marca limita su 

posicionamiento en el mercado. Los resultados revelan un 

nivel moderado de reconocimiento entre los encuestados, 

indicando cierto grado de visibilidad, aunque existe potencial 

para mejorar y ampliar este reconocimiento. La percepción de 

confiabilidad es positiva para una parte significativa de los 

encuestados, pero la necesidad de fortalecer esta percepción es 

evidente debido a que la empresa aún no ha consolidado una 

imagen consistente y confiable. En cuanto a la satisfacción 

con la calidad de los servicios y productos, los resultados 

muestran una tendencia mixta hacia niveles moderados, 

indicando que, aunque la calidad generalmente es percibida 

como aceptable, hay espacio para mejoras que podrían elevar 

el nivel complacencia del usuario y fortalecer la percepción 

general de la marca en términos de excelencia en sus ofertas. 

El reconocimiento del logo de PC COMPANY en internet es 

moderado, lo que señala una falta de visibilidad y una 

identidad visual que no se ha reforzado adecuadamente en el 

entorno digital. Además, la preferencia por publicidad que 

genere emociones positivas entre los encuestados indica la 

importancia de desarrollar campañas que conecten 

emocionalmente con el público objetivo, lo que impacta en la 

percepción positiva de la identidad marca y su distinción 

frente a los rivales del mercado. 

 TABLA II                                                                                                                           

NIVEL EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA 

 

 La siguiente tabla (Tabla 3), resalta la importancia de 

diversas maneras de mercadeo en línea y cómo influye en el 

afianzamiento de la imagen de marca de PC COMPANY. 

Aunque todas las estrategias muestran una relación directa, la 

"Estrategia de contenido" se destaca como la más influyente, 

lo que indica que mejorar la calidad y relevancia del contenido 

es clave para una mejor percepción y recordación de la 

reputación de marca en el sector comercial. Los resultados del 

análisis de correlación indican una sólida asociación favorable 

entre la planificación de material comunicativo y la 

consolidación de la percepción de marca, con un índice de 

vinculación de 0.830**. Esto indica que la creación y gestión 

de contenido relevante y atractivo tienen una repercusión 

significativa en la imagen y recordación de la marca, 

probablemente debido al contenido que genera mayor 

engagement y resonancia entre los usuarios, facilitando una 

conexión más fuerte con la marca. Por otro lado, las 

correlaciones positivas, aunque más moderadas, para SEO & 

SEM (coeficiente de correlación de 0.386**) y redes sociales 

(coeficiente de correlación de 0.403**) indican que, aunque 

estas estrategias también contribuyen al posicionamiento de 

marca, su impacto no es tan fuerte como el del contenido. Esta 

diferencia podría estar relacionada con una implementación 

parcial o no completamente optimizada de estas estrategias, lo 

que limita su efectividad en comparación con la estrategia de 

contenido. Actualmente, la empresa muestra un enfoque 

limitado en estas áreas de marketing digital. La falta de 

utilización óptima de estrategias de SEO, SEM y redes 

sociales puede explicar por qué sus impactos no son tan 

pronunciados. Esta situación suele estar vinculada a la 

carencia de recursos adecuados, ya sea en términos de 

personal especializado o de herramientas tecnológicas 

necesarias para llevar a cabo estas estrategias de manera 

eficiente. 

En extracto, la Tabla 3 muestra que, entre las estrategias 

de marketing digital, la estrategia de contenido tiene el mayor 

impacto en el posicionamiento de marca de PC COMPANY, 

con una correlación alta que resalta su importancia para 

mejorar la percepción y recordación de la marca. En 

comparación, las estrategias de SEO, SEM y redes sociales 

tienen un impacto más moderado. Esto indica que, aunque 

estas estrategias también contribuyen al posicionamiento de 

marca, su efecto es menor debido a una posible 

implementación subóptima. La empresa podría mejorar su 

posicionamiento de marca optimizando estas áreas de 

marketing digital. 

TABLA III                                                                                                           

CORRELACIÓN ENTRE DIMENSIONES DEL MERCADEO DIGITAL Y BRAND 

POSITIONING 

 

Nivel de 

posicionamiento 

Frecuencia % % válido % acumulado 

Bueno 68 37.0 37.0 37.0 

Deficiente 38 20.7 20.7 57.6 

Regular 78 42.4 42.4 100.0 

Total 184 100.0 100.0 
 

  Estrategia 

de 

Contenido 

Brand 

positioning 

Estrategia de 

Contenido 

Índice de 

correlación 

1,000 ,830** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 184 184 

SEO & SEM 

 

 

Índice de 

correlación 

1,000 ,386** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 184 184 

Redes sociales 

Índice de 

correlación 

1,000 ,403** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 184 184 
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 La siguiente tabla (Tabla 4) muestra que el índice de 

asociación general de 0.730 indica un vínculo fuerte y positivo 

entre el marketing digital y el posicionamiento de marca. Este 

resultado implica que una mejora en las prácticas de marketing 

digital está directamente asociada con un mejor 

posicionamiento de la marca. Actualmente, PC COMPANY 

tiene un enfoque limitado en marketing digital, lo que se 

refleja en un posicionamiento de marca que es mayormente 

"Regular", aunque existe un ligero desplazamiento positivo 

hacia "Bueno". Esta relación positiva puede deberse a que las 

tácticas de mercadeo digital, como la creación de contenido 

relevante, el uso de técnicas de SEO y SEM, y una presencia 

activa en alguna red social, tienen consecuencias directas en la 

visibilidad y percepción de la marca desde la perspectiva de 

los clientes. Sin embargo, la falta de una implementación 

óptima y completa de estas estrategias podría estar limitando 

el potencial de la organización para alcanzar una 

consolidación de la imagen corporativa más fuerte. 

TABLA IV                                                                                                           

CORRELACIÓN GENERAL ENTRE MERCADEO DIGITAL Y POSICIONAMIENTO 

DE MARCA (RHO DE SPEARMAN) 

 Estos resultados (Tabla 4) sugieren que las prácticas de 

mercadeo digital son cruciales para el brand positioning. La 

alta correlación observada puede explicarse por el impacto 

significativo que las tácticas de mercadeo digital tienen en la 

visibilidad y percepción de la marca. La actual 

implementación limitada de estas estrategias en PC 

COMPANY. es un factor que contribuye a un posicionamiento 

de marca mayormente "Regular", con oportunidades para 

mejorar de forma significativa si se aplicara un enfoque más 

estructurado y completo en marketing digital. 

 

Los resultados de este estudio sobre el mercadeo digital 

y el brand positioning en prospectos y clientes de PC 

COMPANY E.I.R.L. revelan hallazgos significativos que 

merecen ser discutidos en el contexto de la literatura 

existente. 

 

El nivel de aplicación del mercadeo digital en la 

compañía fue percibido mayoritariamente como "regular" 

(58.7%), mientras que el 37% lo calificó como "bueno". Estos 

resultados concuerdan con [18], quienes resaltaron la 

importancia del marketing digital para las micro y pequeñas 

empresas, así como los desafíos en su implementación 

efectiva. Además, [8] enfatizaron la necesidad de estrategias 

de marketing digital 2.0 para la generación de ganancias en 

negocios de escala reducida y mediana, lo que refuerza la 

importancia de mejorar la aplicación del mercadeo digital en 

la organización sujeta de estudio (PC COMPANY). La 

estrategia de contenido se destacó como la dimensión más 

influyente del marketing digital en la consolidación de la 

imagen corporativa, con un índice de asociación de 0.830, 

alineándose con los estudios de [7], quienes señalaron la 

relevancia del contenido en plataformas sociales para 

impulsar la participación del público meta. Asimismo, 

[11]destacaron el impacto de las estrategias promocionales en 

plataformas de interacción digital sobre la fidelidad del 

consumidor, subrayando la importancia del contenido digital. 

Las estrategias de SEO & SEM y redes sociales mostraron 

correlaciones positivas, pero más moderadas con el 

posicionamiento de marca (0.386 y 0.403 respectivamente), 

contrastando parcialmente con los hallazgos de [1] quienes 

enfatizaron el fuerte impacto de estas estrategias en la 

promoción de marca y el e-business, pero alineándose con 

[10], quienes destacaron la necesidad de una implementación 

estratégica y bien planificada de estas herramientas para 

lograr resultados óptimos. El nivel de posicionamiento de 

marca fue percibido principalmente como "regular" (42.4%), 

con un 37% calificándolo como "bueno", relacionándose [4] 

sobre la importancia de las primeras impresiones en el 

posicionamiento de marca y [34] acerca de la relevancia de la 

posición de marca para la productividad y competitividad 

global, lo que resalta la necesidad de mejorar en esta área. 

Finalmente, la interdependencia general entre mercadeo 

digital y posición de marca (0.730) demuestra que existe una 

fuerte relación positiva, respaldando los argumentos de 

[12]sobre la adopción del mercadeo digital como elemento 

crucial para el progreso de los negocios de escala reducida y 

coincidiendo con [15] sobre la formación de la imagen de 

marca en la era digital y su impacto en la estrategia de 

comercialización. 

 

 

 

V. CONCLUSIONES 

 

Se ha determinado que existe una fuerte relación 

positiva entre el mercadeo digital y el Brand positioning en 

PC COMPANY, con un coeficiente de correlación de 0.730. 

Esta relación significativa indica que una mejora en las 

estrategias de marketing digital está directamente asociada 

con un fortalecimiento en el posicionamiento de marca de la 

empresa. Sin embargo, dado que tanto la aplicación del 

marketing digital como el posicionamiento de marca son 

percibidos mayoritariamente como regulares, existe un 

amplio margen para optimizar las estrategias digitales y, 

consecuentemente, mejorar la posición de la marca en el 

público meta. 

 

Variables  
Mercadeo 

Digital 

Brand 

positioning 

Marketing 

Digital 

Coef. de 

interdependencia 
1,000 ,730** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 184 184 

Brand 

positioning 

Coef. de 

interdependencia 
,730** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 184 184 
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El nivel de aplicación del mercadeo digital: El 

marketing digital en PC COMPANY se aplica de manera 

predominantemente regular (58.7%), lo que indica un 

potencial significativo para mejorar la implementación de 

estrategias digitales más efectivas y coherentes. 

 

El nivel de posición de marca: La recordación de marca 

de PC COMPANY es mayoritariamente regular (42.4%), lo 

que apunta la necesidad de consolidar la identidad y el 

posicionamiento corporativo en el segmento. 

 

La conexión entre estrategias en línea y notoriedad 

empresarial: Se evidencia un sólido vínculo favorable entre 

los aspectos del mercadeo virtual y la consolidación de la 

imagen corporativa, siendo la estrategia de contenido la más 

influyente (coeficiente de correlación 0.830), seguida por las 

redes sociales (0.403) y SEO & SEM (0.386). 

 

 

VI. RECOMENDACIONES 
 

Desarrollar un plan estratégico integral de mercadeo 

digital: Dada la fuerte relación positiva entre el mercadeo 

digital y el posicionamiento de marca, se recomienda 

desarrollar un plan estratégico integral que abarque todas las 

dimensiones del mercadeo digital. Este plan debe incluir 

objetivos claros, métricas de rendimiento y plazos específicos 

para mejorar la aplicación del mercadeo digital, que 

actualmente se percibe como regular. 

 

Mejorar el alcance de aplicación del mercadeo digital: 

Se aconseja realizar un diagnóstico exhaustivo de las 

estrategias digitales actuales y capacitar al personal en las 

últimas herramientas y técnicas de marketing digital. Es 

crucial invertir en formación continua y considerar la 

contratación de especialistas para desarrollar y ejecutar un 

plan integral con objetivos claros, métricas de seguimiento y 

evaluaciones periódicas. 

 

Fortalecer el posicionamiento de marca: Se sugiere 

diseñar una estrategia de branding cohesiva que se refleje 

consistentemente en todos los canales digitales y físicos. Esto 

incluye la revisión de la identidad visual, el tono de 

comunicación y los valores de la marca. Además, se 

recomienda realizar campañas de marketing que promuevan 

la diferenciación de la marca y resalten sus ventajas 

competitivas. 

 

Enfocar esfuerzos en la estrategia de contenido: 

Dado que la estrategia de contenido es la más influyente en el 

posicionamiento de marca, se recomienda crear y distribuir 

material valioso y bien elaborado que resuene con la 

audiencia objetivo. Es esencial mantener una presencia activa 

en plataformas de interacción social y optimizar las tácticas 

de SEO & SEM, adaptándolas a las metas organizacionales y 

los requerimientos de la audiencia clave. Además, se sugiere 

monitorizar y analizar constantemente el rendimiento de estas 

estrategias para realizar ajustes oportunos y maximizar su 

impacto. 
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