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Resumen 

 

Esta monografía tuvo como propósito  demostrar la importancia del marketing digital en el 

posicionamiento de marca de los productos y/o servicios en las empresas. Estudio investigativo de 

tipo monografico. Se recopiló información teórica de bases de datos científicas actualizadas, como 

Scopus, Cielo, Dialnet, Redalyc y Doaj; repositorios internacionales, nacionales y libros obtenidos 

física y digitalmente. Obteniéndose como resultado las siguientes conclusiones: El marketing 

digital ha cobrado relevancia, debido a que, viene siendo un intercambio en el proceso de 

planificación y ejecución para el desarrollo de actividades comerciales, en base a un grupo de 

instrumentos tecnológicos digitales, que fortalecen las acciones del marketing tradicional. Es 

decir, conservan la relación de las compañías con su target, mediante diversas plataformas 

virtuales, buscando conectar permanentemente con ellos para posicionar sus marcas. Asimismo, el 

alcance teórico del marketing digital comprende desde los elementos para ganar visibilidad en 

internet, para llegar a los clientes y para ser parte de la conversación. Y finalmente, el alcance 

teórico de posicionamiento de marca, definido como el resultado que se forma de las percepciones 

de los clientes, respecto a la recordación y asociación de marca, intención de recomendación y de 

fidelización. 
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Abstract 

 

The purpose of this monograph was to demonstrate the importance of digital marketing in the 

brand positioning of products and/or services in companies. Research study of monographic 

type. Theoretical information was collected from updated scientific databases, such as Scopus, 

Cielo, Dialnet, Redalyc and Doaj; international and national repositories and books obtained 

physically and digitally. The following conclusions were obtained as a result: Digital marketing 

has gained relevance, due to the fact that, it has been an exchange in the planning and execution 

process for the development of commercial activities, based on a group of digital technological 

instruments, which strengthen the actions of traditional marketing. That is, they maintain the 

relationship of companies with their target, through various virtual platforms, seeking to 

permanently connect with them to position their brands. Likewise, the theoretical scope of digital 

marketing includes elements to gain visibility on the Internet, to reach customers and to be part 

of the conversation. And finally, the theoretical scope of brand positioning, defined as the result 

that is formed from the perceptions of customers, regarding brand recall and association, 

recommendation and loyalty intention. 
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I. Introducción 

Hoy por hoy, la digitalización, se ha transformado en una práctica cotidiana principal en las 

empresas, que va a partir desde la creación de un perfil digital para tener presencia en Internet, 

siendo éste, la plataforma de su actividad, hasta lograr dar a conocer a los potenciales clientes, 

convirtiéndolos en consumidores finales del servicio ofrecido.  

El Auge del empleo de las herramientas del marketing digital en las corporaciones, se fundamenta 

en las nuevas formas de relacionarse con su target, el mismo que se informa y compra haciendo 

uso de: Blogs corporativo, e-Encuestas, posicionamiento SEO y SEM, Marketing viral, Productos, 

e-Auctions, Portal eCommerce y Temporizador digital de precios (Meléndez, 2018). 

El marketing digital, brinda mayor importancia a los seleccionadores (SEO y SEM) pues a través 

de ellos satisfacen sus demandas, que constituye como parte fundamental para el exitoso 

posicionamiento de una corporación. (Mousinho, 2020).  

En ese contexto, el problema queda definido: ¿Cuál es la importancia del marketing digital para el 

posicionamiento de marca en las empresas? Por ello, esta monografía pretende establecer la 

importancia del marketing digital para el posicionamiento de marca en las empresas. Y como 

objetivos específicos, describir el alcance teórico actual de la primera y segunda variable de 

estudio. 

Por tal motivo, este estudio tiene una justificación teórica, pues servirá como referencia, brindando 

información relevante sobre los antecedentes del marketing digital, dimensiones, ventajas y su 

trascendencia en el posicionamiento de marca de las empresas. Constituyéndose como una base 

sólida que servirá de consulta para los estudiantes que pretendan realizar un estudio similar, desde 

la misma línea de investigación. 

En cuanto a la justificación práctica, la virtualidad actual, viene influyendo en la manera que las 

corporaciones ofrecen sus productos y/o servicios, buscando hacerlo en forma directa con los 

consumidores y convertirlos en clientes fidelizados.   

El alcance digital se viene ampliando en la sociedad, nos encontramos, ante un nuevo perfil del 

consumidor que ha cambiado sus hábitos de consumo, generando nuevos estilos de vida. nuevos 

patrones culturales y es el marketing digital quien resguarda esa demanda para conocer mucho 

más a sus clientes o usuarios, ofreciéndole una experiencia personalizada, trato directo y efectivo 

en la venta de sus bienes, para su posicionamiento de marca (Ibañez, 2020). 
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Finalmente, hoy en día cualquier negocio por pequeño que sea, requiere tener la mayor visibilidad 

posible, en ese contexto, el uso de herramientas digitales contribuye a la mayor difusión del 

producto/servicio. En consecuencia, la aplicación digital del marketing permite que las marcas de 

los productos y/o servicios se posicionen adecuadamente. 
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II. Marco Teórico 

2.1 Antecedentes: 

 

Ávila (2020) desarrolló un estudio sobre Marketing digital y Posicionamiento de Marca en el 

Centro Comercial Minka, Callao 2020, Universidad Cesar Vallejo, el tipo de estudio fue no 

experimental, se aplicó el cuestionario a clientes de la empresa de 25 a 50 años, concluye: Que 

existe un vínculo entre marketing digital y el estado de la marca. Esto establece que, si se 

desarrolla una buena gestión, tendrán resultados favorables en la marca.  

 

Huamán (2020) desarrolló un trabajo investigativo sobre el Marketing digital y posicionamiento 

de la marca Abigail, de la Universidad continental, enfoque descriptivo, no experimental,  

encuestó al público que se encuentra registrado en las redes de la empresa, la mayoría de estos son 

mujeres de clases socioeconómica C y D,   concluye que la primera variable se relaciona 

importantemente con la segunda,  ambas poseen el 0.009 de dichas variables por lo tanto, depende 

de una el funcionamiento óptimo de la otra. 

 

Luna (2021) llevó a cabo una investigación sobre el impacto de la estrategia de marketing digital 

en el posicionamiento de la marca Capieli, tipo descriptivo correlacional, diseño no experimental, 

se encuestó a féminas de 20 a 40 años, en estado de gestación o con niños de hasta 6 años que 

residen en Lima Moderna, y que se encargan de comprarles ropa por internet concluye que, es 

necesario aplicar una de las estrategias para mejorar las ventas e implementar excelente contenido 

para facilitar facilitando la interacción y conexión emocional con sus clientes virtuales, creando 

contenido de valor hasta llegar a la fidelización. 

 

2.2 Marketing Digital 

2.2.1 Evolución del Marketing 
 

A nivel mundial  la sociedad viene experimentando  drásticos cambios, en cuanto a la selección y 

obtención de información. Por ello, Vargas (2017) refiere que la manera más común es por medio 

de internet, aprovechando la innovación tecnológica. Evidenciándose en nuevos estilos de relación 

y de convivencia en las corporaciones.  
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2.2.2 Definiciones de Marketing digital 

 

La terminación de “marketing digital”, se menciona a partir de los años 90, considerada 

esencialmente como publicidad, sin embargo, con el esplendor de lo tecnológico y el aumento de 

los medios y equipos digitalizados, su alcance ha llegado a la creación de experiencias 

satisfactorias para los clientes, aplicando para ello, sus diversas estrategias (Bricio et al., 2018, 

como se citó en More y Perez , 2020). 

 

El marketing digital amplía la cobertura del marketing tradicional, ya que por medio del internet 

busca llegar a más número de clientes fidelizados, es aquí donde la herramienta tecnológica 

permite el acercamiento a cada uno de ellos brindándole diversa información en función de sus 

requerimientos. (Chaffey y Russell, 2010 como se citó en Torres y Moya, 2020). 

 

Por otro lado, Moro (2020), manifiesta que para lograr que una empresa sea digital, no basta con 

aparecer en internet, por ello, el marketing digital permite promocionar diferentes marcas, 

productos o servicios en medio electrónicos en forma directa con el comprador. 

 

Es una disciplina que comprende etapas comunicativas entre la empresa y el cliente, orientadas a 

la creación de valor sobre un producto o servicio, aplicando los medios tecnológicos, 

complementando el márketing tradicional (Kannan y Li, 2007 como se citó en More y Perez, 

2020). 

 

La creación del marketing digital comprende más allá de las páginas web, redes sociales y blogs, 

se constituye hoy por hoy, en una herramienta necesaria dentro de una organización, orientadas a 

fortalecer vínculos emocionales con los consumidores. Con ello, la digitalización ha llegado al 

proceso productivo (Carmona, 2017). 

 

Por otro lado, Xul et al., (2018) señalan que la finalidad de la digitalidad del marketing es 

mantener la comunicación de la corporación con sus grupos de consumidores, a través de 

diferentes medios digitales, para vender sus productos o servicios. 
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2.2.3 Dimensiones del Marketing Digital 

2.2.3.1 Elementos para ganar visibilidad en internet 

 

a) Sitio Web  

Instituciones particulares y estatales, organizaciones e individuos utilizan sitios webs, para 

relacionarse y/o comunicarse con el exterior, y ofrecer sus productos por medio de la red.  

Según Christian & Jaya, afirman que es un grupo de hiperenlaces conducentes a diferentes 

páginas. Así mismo, contiene documentos establecidos categóricamente, comprende también 

materiales estáticos y dinámicos. Por otro lado, es uno de los servicios más manejados de la red, 

por su accesibilidad a internet (como se citó en Rodriguez, 2020).  

b) Blog corporativo 

Parte estratégica para el progreso de un negocio, es el marketing digital y, dentro de este se 

encuentra el blog corporativo, el cual cumple la función de generar contenidos de utilidad para los 

consumidores; a sí mismo, es clave para ayudar a la ubicación de una página en los 

seleccionadores. El contenido que se publique debe ser de calidad e interesante, esto permitirá 

resultados gratificantes en un corto periodo de tiempo. 

 

Poseer un blog corporativo en una corporación, funciona como medio para conectarla con sus 

clientes. Por ello, permite mejorar su imagen, convertir a los posibles clientes en consumidores, 

diferenciarse ante su competencia y lucir como un experto en su rubro. Por ello, Mav (2021) 

señala que, un blog corporativo al ser un sitio web posee capítulos breves en el cual, diferentes 

escritores redactan libremente y posteriormente son publicados.  

 

c) Posicionamiento en buscadores SEM y SEO:  

 

SEO es un procedimiento por el cual un sitio web mejora su visibilidad en un motor de búsqueda, 

este método es gratuito. Así mismo, se orienta a la búsqueda de material visual, audiovisual, 

informativo, local, etc.  (Orense, 2008 como se citó en Soria y Agnelli, 2011). 

Asimisno, según Gomez (2018) el SEO (Search Engine Optimization) agrupa métodos que ayudan 

a los buscadores registrar ordenadamente y mantener a un sitio web en los primeros resultados del 

buscador.  
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El SEO proporciona herramientas para optimizar la selección de información, al realizar una 

búsqueda en la web, haciendo visible un producto y/o servicio, saliendo en las primeras posiciones 

de los resultados, logrando posicionamiento a largo plazo (Macía, 2010). 

 

Así mismo, García (2017) precisa que el posicionamiento SEO comprenden un grupo de 

estrategias encargadas de aparecer en los primeros lugares de los mejorando la notoriedad de una 

web, precisando su estructura para su óptimo uso (como se citó en Torres, 2019).  

 

Cuando se habla de Search Engine Marketing (SEM), se hace referencia a la actividad que se 

realiza para promocionar en la web, por medio de avisos pagados (Orense y Rojas, 2010 como se 

citó en Pedreira, 2019). 

 

Por consiguiente, Osorio (2016) afirma que, el SEO y el SEM se diferencian porque el primero 

está posicionado en diferentes motores de búsqueda de manera gratuita, sin embargo, el segundo, 

se basa principalmente en el desarrollo de enlaces pagados para establecerse como el primer 

resultado de la búsqueda.  

2.2.3.2 Elementos para llegar a los clientes 

a) Email marketing 

Se ha considerado al email marketing como parte necesaria y efectiva de comunicación, si una 

empresa se propone atraer al público, promocionar lo que vende, y además, informar y convertir a 

posibles clientes en clientes reales, es preciso que desarrolle Email Marketing (Ramos, 2016). 

 

El email Marketing sirve básicamente para brindar mensajes de manera llamativa y adecuada 

enfocados en los servicios o productos para un público en concreto por medio del e-mail (Mav, 

2021). 

 

Algunos motivos esenciales para desarrollar Email Marketing son porque, en primer lugar, accede 

a que una marca alcance inmediata, abundante y rápidamente a un buen número de personas, sin 

importar su ubicación; en segundo lugar; es un método que posee un gran nivel de selección y 

división. Así mismo, puede hacer que el mensaje ya enviado tenga un alcance muy amplio, este 

puede estar compuesto por música, vídeos, imágenes, etc. También se resalta el poder que tiene 

este método puesto que se desarrolla de forma eco amigable porque reparte información sin 

emplear papel (Nuñez, 2019). 
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b) Marketing Móvil 

Debido a la numerosa cantidad de teléfonos móviles y a la considerable magnitud de 

consumidores que usan internet durante las 24 horas por medio de sus aparatos digitales, es que se 

crea el marketing digital. 
 

En Encyclopedia of Sports Management and Marketing, conceptualiza el “ marketing mobile” 

como parte importante de la comunicación entre una empresa y sus clientes, utilizando su 

ubicación y  conexión a sus aparatos electrónicos (Swayne y Doods, 2018). 

 

Por ello, Díaz (2015), afirma que, el marketing móvil, es una conexión directa entre un emisor y 

un receptor, en este caso, entre el anunciante y los clientes por medio de aparatos digitales con el 

propósito de dar a conocer sus servicios o productos. 

 

Actividad de marketing desarrollada mediante una red que permita la comunicación entre 

dispositivos que son utilizados de manera frecuente por los consumidores (Andreas, 2012). 

Asimismo, según Osorio (2016) refiere que el marketing móvil es el empleo de mensajes cortos 

por medio de plataformas, convirtiendo esto en una comunicación positiva e interactiva. 

2.2.3.3. Elementos para llegar ser parte de la conversación 
 

a) Redes sociales:  

Representan a las maneras de relación social, se define como una interacción social en diferentes 

contextos. Así mismo, muestra un medio abierto y en evolución constante en donde engloba a 

personas que tienden a poseer las mismas necesidades y problemas (Benavides, 2010). 
 

Livia (2017) manifiesta que, el significado de redes sociales se basa en que son servicios virtuales 

en los que los usuarios pueden crearse un perfil público para contactar con otros usuarios. En cada 

una de las cuentas se puede relacionar con los contactos, en el caso de las empresas, sirve para 

contactar, informar e interactuar con sus clientes.  
 

Flores, Morán, & Rodríguez (2013) indican que, las redes sociales se pueden representar de una o 

varias formas en cuanto a símbolos, relación y gráficos de personas. Pueden existir un sinnúmero 

de relaciones en este medio, como por ejemplo por amistad, financias, relaciones amorosas, 

trabajo, educación, etc. Esta plataforma permite que los usuarios rastreen sus relaciones 

interpersonales y próximamente fundar más (como se citó en Livia, 2017). 

 

 

 

https://www.amazon.com.mx/gp/product/B00XW7BDY0/ref=as_li_tl?ie=UTF8&camp=1789&creative=9325&creativeASIN=B00XW7BDY0&linkCode=as2&tag=paredro-20&linkId=b3fad1fb60faea9af5a187ecf8f25675
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b) Marketing de contenidos 

El marketing de contenidos, son todas aquellas acciones y técnicas de comunicación que tiene 

como finalidad llegar de manera sutil al consumidor a través de diferentes plataformas. 
 

El marketing de Contenidos da a conocer información relevante que permite desarrollar estrategias 

para que una marca gane la confianza de sus clientes y de este modo poder acercarse de manera 

más dinámica.  

El contenido alcanzó valor como técnica sustancial para el mejoramiento de una empresa en el año 

2015, de modo que, se considera una estrategia primordial para atraer a los clientes por medio de 

información de calidad (Cerna, 2018). 

 

Este es de interés fundamental para la prosperidad de una empresa, puesto que, asiste al cliente en 

cuanto a la decisión que se tomará antes de la adquisición, por ello, el marketing de contenidos es 

utilizado constantemente por grandes empresas, puesto que, aseguran tener mejores resultados en 

cuanto a lealtad y satisfacción de los clientes, uno de los casos más mencionados es Coca-Cola 

(Aguilar, 2017). 

2.2.4 Ventajas del Marketing Digital  

Vercheval (2021), afirma que el uso del internet favorece al desarrollo, ubicación y expansión de 

una empresa. Puesto que, la sociedad utiliza dicho medio para navegar y adquirir productos o 

servicios. Por ello, expone las siguientes ventajas del marketing digital: 

a.- Flexibilidad y dinamismo 

Esta técnica es sencilla para guiar los procesos del marketing digital con formas dinámicas y flexibles 

comparadas con otros métodos. Por esto, la corporación necesita ser capaz de habituarse a las 

variaciones internas y externas.  

b.- Mejor segmentación 

Para que una empresa adquiera una mejor segmentación, es necesario que verifique las características 

de su buyer persona a través del marketing digital. Por ello, es necesario que aplique categorías de 

segmentación como, por ejemplo: su cultura, años, sexo, ubicación, productos que consume, etc.   

c.- Permite crear una comunidad 

En este aspecto usualmente los miembros de esta comunidad poseen gustos similares ante los 

productos o servicio que se publican. Por ello, para que las empresas conozcan e interactúen 

directamente con sus consumidores, es necesario crear una propia comunidad. 
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2.3 Posicionamiento de Marca 

2.3.1 Definiciones de posicionamiento de marca 

El posicionamiento se encuentra compuesto por lo que exhibe una empresa de su marca, y 

básicamente por lo que queda en la mente del consumidor, por esto, para ellos cada producto, 

servicio o marca tiene un valor significativo (Schiffman y Lazar, 2010). 
 

De la misma forma, Kotler y Armstrong (2004) afirman que, el posicionamiento es una pieza 

primordial del marketing porque enseña sus atributos y su manera de pensar, el servicio o 

producto que una empresa ofrece no es el fin, más bien, es lo que permite trabajar con el 

pensamiento del consumido, por ello los acontecimientos que suceden en el mercado es el 

resultado de las percepciones de cada consumidor (como se citó en Pacamango y Basauri, 2021). 

 

Para Ries y Trout el posicionamiento de marca es lo que se puede modificar mentalmente en la 

percepción que tiene un cliente de un producto (como se citó en More y Perez, 2020).  

 

En otros términos, la forma en que el consumidor recuerda a una marca o producto es el 

posicionamiento, esto conlleva a que constantemente se les dedique mayor importancia a los 

detalles básicos de elaboración y diseño, puesto que significará mayor diferencia positiva con la 

competencia (Moreno, 2020).  

 

Así mismo, Kotler (2012) señala que, para que un producto esté en un buen nivel de competencia, 

los clientes potenciales deben conocer lo que la empresa brinda y lo que realiza para mantener su 

marca. Por esto, se precisa darles mayor importancia a las características positivas del producto 

para mejorar la percepción de esta.   

 

Además, un posicionamiento efectivo refina el poder del mercado cuando se aleja a los 

compradores que no notan el valor beneficioso que se ofrece y que desfavorecerían 

económicamente a la empresa (Terech, 2018).  

 

Por esta razón, es necesario disponer de un posicionamiento superior al de la competencia, puesto 

que, permite llegar al público y crear clientes fieles sin usar recursos económicos en exceso. Por 

tanto, el posicionamiento de marca está orientado a establecer relaciones entre categorías de ideas 

con la finalidad de reconocer a una organización estatal o particular en la conciencia de las 

audiencias.   
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2.3.2 Dimensiones de Posicionamiento de Marca 

Las dimensiones, comprenden, desde la recordación hasta la fidelización del consumidor, por ello, 

para Schiffman y Lazar (2010) las dimensiones son las siguientes: 

 

2.3.2.1 Recordación de marca:  Explica la manera en que el público tiene en mente a una marca, 

resaltando su estructura, figura y propiedades. Así mismo, se consideran a estos aspectos como los 

diferenciadores que los satisfacen ante una posible competencia.  

 

2.3.2.2 Asociación de marca: Las corporaciones tienen que empeñarse por mejorar e implantar 

una imagen ideal del producto, además de tener consciencia con la forma en que los consumidores 

los notan o perciben.  

   

2.3.2.3 Intención de recomendación: El posicionamiento necesita propagar una representación 

apropiada y poderosa del producto o servicio, esto conlleva a la satisfacción de los requerimientos 

del cliente permitiendo que el consumidor se fíe y lo comunique, esto permitirá que se cumpla una 

buena posición de distintas maneras y en diferentes segmentos del mercado.  

 

2.3.2.4 Fidelización del consumidor: Se afirma que, si la clientela tiene un recuerdo favorable 

de lo que ofrece la empresa, estos probablemente se encuentren cercanos a convertirse en 

clientes reales y a escoger la marca ante la competencia. 

III. Conclusiones 

 

1. El marketing digital ha cobrado relevancia, debido a que, viene siendo un intercambio en el 

proceso de planificación y ejecución para el desarrollo de actividades comerciales, en base a un 

grupo de instrumentos tecnológicos digitales, que fortalecen las acciones del marketing 

tradicional. Es decir, conservan la relación de las compañías con su target, mediante diversas 

plataformas virtuales, buscando conectar permanentemente con ellos para posicionar sus marcas. 

2. El alcance teórico del marketing digital, comprende desde los elementos para ganar visibilidad 

en internet, para llegar a los clientes hasta lograr ser parte de la conversación. 

3. El alcance teórico de posicionamiento de marca, definido como el resultado que se forma de las 

discernimientos de los usuarios, respecto a la recordación y asociación de marca, intención de 

recomendación y fidelización. 
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