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RESUMEN

En objetivo principal de la investigación es demostrar la efectivi-
dad del marketing digital en las estrategias de posicionamiento 
de marca, siguiendo la tendencia y exigencia de los consumido-
res de hoy en día. En un enfoque descriptivo es posible evidenciar 
que en la actualidad, la innovación se encarga de revolucionar la 
manera de impulsar el posicionamiento de las marcas, generan-
do un impacto significativo y dejando de lado lo convencional; la 
muestra utilizada son 110 observaciones que se utilizaron como 
instrumento para obtener el resultado, que destaca que el marke-
ting digital está entre las técnicas más utilizadas en la actualidad 
para posicionar la marca, a través de las nuevas tecnologías de 
una manera más efectiva y rentable. La investigación permite con-
cluir que con el marketing digital se logra una mejor recordación 
por parte del consumidor, favorece la facilidad con que se accede 
a un producto y permite ofrecer amplia información que puede 
obtenerse del mismo, garantizando que el consumidor tenga una 
experiencia que optimiza la satisfacción de sus necesidades y lo 
fideliza con la marca. Teniendo en cuenta la tendencia en el mer-
cado, es necesario proponer una serie de procedimientos que, al 
ser implementados por las compañías de cada sector económi-
co, logren fortalecer sus ofertas de valor con mejores condicio-
nes comerciales, efectividad en ventas, mayor reconocimiento de 
mercados objetivos y menores costos de inversión. Por lo tanto, 
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el uso correcto de las nuevas tecnologías, junto con el marketing 
digital, tiene la capacidad de dar una respuesta eficiente frente al 
posicionamiento en el mercado.

Palabras claves: tendencia, innovación, tecnología, efectividad, 
posicionamiento.

INTRODUCCIÓN

En la presente investigación se tendrá como punto de partida el 
posicionamiento de un producto a través del marketing digital, 
por ello interviene en el manejo y creación de técnicas actualiza-
das para lograr que la herramienta que hoy está a la vanguardia y 
marca una tendencia en el mundo tenga la efectividad y cumpla 
el objetivo primordial que es posicionar el producto en el mer-
cado. Lo representativo en la investigación es. el proceso en el 
que se embarcan los mercadólogos y/o las organizaciones para 
acertar en el buen uso de las herramientas digitales, logrando 
que sean aliadas llenas de beneficios y no una desventaja ante la 
competencia; también el impacto en la innovación y la creatividad 
que se debe aplicar en este medio; así mismo, validar los costos 
que genera implementar esta herramienta como estrategia, vali-
dando la rentabilidad y los efectos que causa dentro del mercado 
para captar la atención del público objetivo del producto. Con la 
necesidad de dar a conocer las tendencias del mercado y que 
medios influyen, se puede observar en la presente investigación, 
cómo mediante el marketing digital, se logra el reconocimiento y 
posicionamiento de un producto.

Con el fin de conocer cómo influye esta tendencia en el merca-
do, se realizó la investigación que ratifica que el medio digital sí 
influye en el reconocimiento y posicionamiento de un producto, 
poniendo en práctica el marketing digital.
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Se utiliza una muestra de consumidores comunes, expuestos a 
una situación particular; los resultados recolectados son analiza-
dos en la investigación de campo, información clave que indica 
que un 98% de la muestra mostró interés cuando se hizo uso de 
las herramientas digitales para despertar interés de los consu-
midores hacia el producto, lo cual demuestra lo importante que 
es y cómo verdaderamente influye en el posicionamiento de un 
producto el marketing digital, si se logra utilizar para captar mayor 
atención por parte de los consumidores.

Se observa que, para construir estrategias de marketing digital 
capaces de lograr los resultados y objetivos presupuestados, se 
usan las herramientas digitales, las cuales cada día mejoran, lo 
que unido al talento humano que lo ejecuta, logra el propósito 
principal de posicionar la marca y satisfacer a los consumido-
res. Los objetivos planteados en el presente capítulo, mediante 
un enfoque descriptivo, son los de identificar y analizar cómo el 
uso de las herramientas digitales combinado con los planes de 
mercadeo ya existentes, influyen en el posicionamiento produc-
tivo y destacan una marca, producto o servicio; se evidencia que 
la tendencia de los consumidores hoy en día es más exigente y 
práctica respecto a los deseos o necesidades que busca obte-
ner; es por ello que el mercado cada vez se vuelve más práctico y 
accesible para cualquiera que desee obtener un producto o ser-
vicio. En adición a esto, está en continuo movimiento del mercado 
respecto a la economía; los profesionales en mercadeo y las or-
ganizaciones deben estar a la vanguardia de su entorno para te-
ner los resultados que se desean lograr en un tiempo definido. La 
investigación se estructura bajo el siguiente orden; la parte inicial 
del documento establece el contexto en el cual va a desarrollar la 
investigación. Se sigue con la justificación teórica y metodológica 
que explica las estrategias fundamentales para introducir y po-
sicionar productos y servicios de cualquier tipo y su importancia 
hoy en día según la tendencia actual. Los temas más relevantes 
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que afectan e influyen en el entorno del mercado para posicionar 
un producto o servicio se encontrarán contenidos en el marco 
teórico del documento, respaldado por la metodología, y el análi-
sis y resultados que arrojó el estudio de la muestra obtenida en el 
trabajo de campo efectuado para constatar el uso de la tecnolo-
gía en relación a una marca, producto o servicio; se concluye con 
el resultado que arroja la aplicación de la herramienta aplicada.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El marketing, en todos los niveles, se transforma, atravesando 
cambios y poniendo a prueba paradigmas, lo que quiere decir 
que las empresas, rápidamente, se han visto obligadas a cambiar 
su manejo con el fin de mantener su competitividad y el funciona-
miento activo, utilizando el apoyo de los canales electrónicos, los 
cuales son de amplio manejo y cuyo uso facilita a los administra-
dores ser creativos, acorde a la visión que tenga la organización.
El marketing digital es el impulso para incrementar ventas y recor-
dación para el público objetivo, debido a que tienen un impacto 
fácil y su difusión es global. Los economistas explican que las 
nuevas tecnologías tienen la facilidad de lograr un crecimiento 
en la economía (Fernández, Díaz, Rodríguez & Martínez, 2019; 
Díaz Rodríguez, 2017), teniendo en cuenta que se utilizan como 
herramientas de apoyo para difundir y expandir un mercado. Es 
por ello, que el manejo de las Tics hace parte importante del de-
sarrollo de un producto o servicio. Para la organización, según 
Gutiérrez Leefmans & Nava Rogel (2016), adicionalmente a lo 
propuesto anteriormente, surge la necesidad de generar una in-
vestigación de carácter explicativo para dar a conocer cómo influ-
ye el marketing digital en el posicionamiento de una marca.

Hoy en día gran parte de la sociedad utiliza herramientas digita-
les, para algunos es de uso informal, didáctico, de consulta o in-
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cluso de distracción (Paunov & Rollo, 2016); pero lo que es un he-
cho es que la tecnología se apodera de nuestro entorno logrando 
una masificación del uso de las mismas.

El marketing digital es considerado como una estrategia impor-
tante del mercadeo, por ello, este estudio se enfocará en eviden-
ciar y explicar, cómo esta herramienta influye de manera positiva 
en el posicionamiento y desarrollo de un producto.

Sin embargo, se tendrá en cuenta que cuando se propone la utili-
zación de esta herramienta, se debe tener un conocimiento prác-
tico y analítico en las organizaciones (Ortega-Ruiz, 2014) para 
hacer que el propósito inicial del proceso de mercadeo pueda 
concluir de una manera efectiva, que logre cumplir con los están-
dares o las necesidades que se requiere satisfacer por parte de 
los consumidores al utilizar el producto y/o servicio.

De acuerdo a los estudios realizados por Järvinen & Karjaluoto 
(2015) se puede identificar que impulsar y posicionar una marca, 
producto o servicio por medio de esta herramienta, y el enamo-
ramiento de los consumidores y usuarios mediante marketing di-
gital, teniendo en cuenta que es una herramienta de fácil acceso 
tanto para ellos como para la organización.

Alrededor del problema central de mostrar que el marketing digi-
tal influye en el posicionamiento de la marca, producto o servicio, 
surgen inquietudes respecto al proceso de utilización de la he-
rramienta, las cuales se encuentran anunciadas a continuación, 
para dar claridad a las mismas en el desarrollo del trabajo: 1. 
componentes del marketing digital, 2. participación del marketing 
digital en el desarrollo del producto, 3. es relevante medir la inver-
sión frente a la rentabilidad, 4. influencia del marketing digital en 
el posicionamiento de una marca.
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JUSTIFICACIÓN

El presente estudio se desarrolla considerando que el marketing 
digital, en los últimos años ha estado presente en de las estrate-
gias fundamentales para introducir y posicionar productos y ser-
vicios de cualquier tipo. El continuo mejoramiento del mercado es 
tomado en cuenta en todo el ciclo de vida del producto, desde la 
etapa de introducción al mercado, como el posicionarse y mante-
nerse para evitar el declive del producto, por ello es vital para las 
diferentes organizaciones o profesionales de mercadeo, tener el 
conocimiento y aplicarlo y mediante la agrupación de los elemen-
tos correctos ejercer una combinación con un amplio potencial 
en la introducción, el crecimiento y la evolución de un producto 
o servicio. Estos elementos tienen que ver con el marketing di-
gital, una potente herramienta para lograr el contacto entre los 
diferentes usuarios y consumidores, un acercamiento directo con 
los clientes, una segmentación precisa o concreta que puede vi-
sualizar mediciones precisas para la consecución de los objeti-
vos de la compañía y claro está el posicionamiento de su marca, 
producto o servicio.

En el cambio constante que se presenta en el mercado, se en-
cuentra que la tendencia va hacia la innovación, dejando de lado 
los medios convencionales para dar paso a la era digital y tecno-
lógica. Se evidencia el enfoque de cómo se construyen estrate-
gias de marketing digital capaces de lograr los resultados y obje-
tivos presupuestados; el uso de las herramientas digitales cada 
día está en continuo mejoramiento, no sólo por el talento humano 
que lo ejerce sino también por el avance tecnológico que cada 
vez es más rápido; por esta misma razón se tendrá en cuenta 
la constante evolución de los medios de comunicación para dar 
ejemplo y hacer énfasis en que para estar a la vanguardia del 
movimiento del mercado y la economía se debe hacer uso de las 
diferentes ayudas tecnológicas.
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MARCO TEÓRICO

Innovación aplicada a un producto o servicio a través del 
marketing digital

Actualmente el mundo se encuentra en un punto en el que el 
crecimiento del mercado impacta y supera el pensamiento 
de cada persona; siempre y día a día se muestran diferentes 
descubrimientos, nuevos productos, nuevos precios que nos 
hace pensar cómo será el mercado en cinco o diez años, ¿Cómo 
se hace para llegar a igualar esas grandes ideas?, pues la 
respuesta es la innovación.

En cada empresa ya posicionada en el mercado, se han tenido 
estrategias para llegar a donde están, pero deben seguir avan-
zando a medida que va pasando el tiempo. Por ejemplo la empre-
sa que publica El País, una empresa muy conocida entre nosotros 
los colombianos se ha visto afectada por el medio digital, debido 
a que su fin comercial es publicar las noticias económicas y so-
ciales; una gran mayoría de los consumidores dejaron de com-
prar este producto, porque ya en todo está en el medio digital, las 
noticias, indicadores económicos, etc., así que por este hecho 
una empresa que ha venido funcionando hace tantos años ha te-
nido que innovar para no dejar declinar su marca; ahora utilizan 
páginas web y están trabajando en crear estrategias para seguir 
adelante con la modernizada actualidad.

El mercadeo tradicional como lo conocíamos tenderá a desapa-
recer a lo largo de los próximos 10 años, como lo ha descrito As-
gari (Ghods, 2019).

Las empresas, en especial las pequeñas y grandes empresas 
deberán implementar el marketing digital como algo elemental 
en su enfoque competitivo y sentirlo como un pilar de estrategias 



EFECTIVIDAD DEL MARKETING DIGITAL: ESTRATEGIAS EN PRO DEL POSICIONAMIENTO 
DE LAS MARCAS

160

consolidadas a las que no pueden dejar de hacerle seguimien-
to, por ejemplo: saber la cantidad de seguidores, conocer las pu-
blicaciones recientes, responder correos electrónicos, atender 
mensajes con requerimientos o dar soluciones oportunamente 
dando respuesta a un reclamo que un cliente solicite; hay que 
tener empatía, que el cliente se sienta más cerca de su marca y 
satisfecho del servicio, por esto se dice que si las empresas no se 
acoplan a esta nueva era a la globalización digital lo más proba-
ble es que terminen por desaparecer (Tarapuez, Guzmán y Parra 
Hernández, 2016).

Según Sandoval Duque (2014) las organizaciones están enfocan-
do todas sus estrategias y proyecciones en los medios digitales, 
tanto para tener un seguimiento de la marca y verificar cómo se 
han incrementado las ventas, así como para tener el control con 
la cantidad de seguidores nuevos que tiene. Es de gran ayuda 
para el sostenimiento de la marca también basándonos en el in-
cremento de ventas. El marketing digital utilizado de una manera 
correcta y oportuna puede llegar a ser un medio para reducir de 
costos; por ejemplo, ya no habría necesidad de pagar arriendos 
en locales debido que la empresa puede trabajar solo de manera 
virtual, por medio de canales electrónicos, lo cual es positivo para 
todas las empresas teniendo en cuenta que es un activo esencial, 
lo que indica la necesidad de incrementar publicidad y hacer pro-
mociones (Díaz Rodríguez, 2017).

Es de vital importancia que los empresarios tengan constantes 
capacitaciones para el uso de las tecnologías, para que hagan 
los cambios necesarios y estén enterados de qué es lo que ac-
tualmente está despertando en los clientes la motivación de com-
pra; deben estar al ritmo del tiempo y los cambios (Mejía Argueta, 
Agudelo & Soto Cardona, 2016).
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Es decir, las empresas deben concientizarse del gran beneficio 
y facilidad que tiene manejar las Tics, el área de sistemas debe 
estar capacitada para manejar todo su portafolio de productos 
y servicios de una manera práctica, y obtener mejores resulta-
dos como nos dice Ortega Ruiz (2014); se utilizan como una he-
rramienta tecnológica, así lo menciona Ávila De Tomás, Pardo & 
Martín (2013). La tecnología ya debería ser incluida dentro de to-
das las organizaciones, pequeñas o medianas empresas, de esta 
manera se comienza a innovar incluyendo buenas prácticas de 
planes estratégicos que van haciendo más sostenible el producto 
o servicio dentro del mercado según lo dicen Suñe et al (2012).

Entonces las redes sociales y medios digitales son la 
herramienta esencial y la clave para que un producto o servicio 
pueda darse a conocer por medio de la publicidad, anuncios 
etc., la innovación hace que una marca nos llegue a impactar 
y la recordemos; finalmente esto es lo que los va a mantener 
competitivos el marketing está en constante cambio (Portillo de 
Hernández & Pirela Morillo, 2009). 

Desarrollo del producto o servicio en el mercado digital

El marketing digital ha logrado transformar el mercado, creando 
una era digital donde las posibilidades para crecer aumentan así 
como la disponibilidad de nuevas estrategias; el marketing es to-
talmente abierto para cualquier tipo de producto y/o servicio se-
gún Tiago & Veríssimo (2014). Lograr desarrollar de una manera 
ágil los procesos de marketing en el mercado y sus consumido-
res, creando respuestas positivas para las necesidades, permite 
al producto y/o servicio estar presente en los nuevos espacios 
y aprovechar las ventajas potenciales que puede ofrecer el uso 
de este medio como herramienta de posicionamiento siguiendo 
la cultura digital (Alcántara-Pilar & Del Barrio-García, 2016). La 
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rapidez con que suceden los cambios se asocia a ciclos cada 
vez más cortos, por tanto se espera de los gerentes respuestas 
prontas y eficientes (Bigné, Küster & Hernández, 2013) lo cual es 
de interés para captar la atención de todo lo que se mueve en la 
red. Esto obliga a los mercadólogos a ser flexibles y estar vigilan-
tes del mercado, teniendo claro lo que se desea conseguir (Ávila 
de Tomás et al, 2013). La ayuda y combinación entre las platafor-
mas hoy existentes en internet como blogs, YouTube, diferentes 
redes sociales y Google, entre otras, y el manejo de las Tics como 
lo dice Gálvez Albarracín, Riascos Erazo & Contreras Palacios 
(2014) promueven una activación del mercado.

A través del capítulo de investigación se obtuvieron evidencias 
sólidas que van más allá de la corazonada o los impulsos de los 
mercadólogos, la innovación es parte importante como lo men-
ciona Suñe et al (2012) son técnicas que ayudan a el desarrollo 
de productos y servicios que mejoran realmente la vida de las 
personas. La rápida digitalización de todo lo que nos rodea está 
cambiando la forma en que el mercado diseña los productos y 
servicios. Hoy en día el mercado es más competitivo y cada quien 
se enfoca en hacer más personales sus contactos y su relación 
con los consumidores (Ynzunza Cortés & Izar Landeta, 2013), las 
estrategias se diseñan con base en una mejor experiencia entre 
oferta y mercado, donde se logre que los servicios superen los 
deseos de los usuarios.

Las últimas tendencias de diseño e innovación van de la mano 
con la creación de experiencias digitales para los clientes, tenien-
do varios niveles de comunicación (Portillo de Hernández & Pirela 
Morillo, 2009), esto deja de lado todos los medios convenciona-
les conocidos.
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Presupuesto para posicionar un producto o servicio en el 
mercado digital

Las campañas de Social Media Marketing (SMM) son un terreno 
fértil para aprovechar el potencial de las marcas y los productos 
que se ofrecen al público, mejorando la competitividad de los 
mismos (Fernández et al., 2019; Gutiérrez Leefmans & Nava Ro-
gel, 2016). Se hace necesario estudiar los esfuerzos, estrategias 
y resultados de las empresas que aumentan sus presupuestos 
en esta nueva línea de mercadeo digital (González Bríñez, 2019) 
y en las actividades implementadas en los últimos años en lo 
referente al posicionamiento de marcas, productos o servicios. 
Esencialmente los productos y servicios que se ofrecen por es-
tos medios gozan de una ventaja económica en cuanto bajan los 
costos de inversión en plantas físicas lo que facilita la oferta con 
precios competitivos para el usuario final. Esto puede represen-
tar un alivio para las Pymes debido a que en su etapa temprana 
de emprendimiento logran un significativo recorte de gastos (Fer-
nández Hurtado et al., 2018; Uribe Savedra, Rialp Criado, 2013). 
Es incuestionable el hecho que en nuestro tiempo si las marcas 
desean hacer presencia donde la gente está, se verán obligadas 
a considerar la mercadotecnia en medios sociales no solo como 
una opción (González Bríñez, 2019).

Uno de los inconvenientes que se presenta en la implementación 
de las SMM (Social Media Marketing) es la dificultad de los ex-
pertos en marketing para establecer los costos de inversión ne-
cesarios para el posicionamiento de sus campañas; de igual ma-
nera cabe resaltar la dificultad para la medición de los resultados 
de las mismas. El marketing digital no funciona como el conven-
cional. No tiene que ver tanto con cuánto se debe gastar, sino con 
cómo se debe ir invirtiendo el dinero para conseguir resultados en 
función del margen deseado. De igual manera, cuánto se gasta 
tiene que ver con cuánto se es capaz de vender una vez se logre 
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atraer a los clientes a un negocio de índole digital. Las compañías 
no deben guiarse por las percepciones, herramientas como Goo-
gle Analytics hace posible llevar a cabo análisis certeros acerca 
del comportamiento y la necesidad de la inversión en marketing 
digital (Londoño Arredondo et al., 2018)

Dentro del contexto de las SMM es de suma importancia consi-
derar como primera medida la inversión en capital humano con 
una óptima preparación, y continuar con un aprendizaje constante 
de las tendencias y dinámicas de las redes sociales, ya sean de 
carácter recreativo como lo son YouTube, Instagram y Facebook, o 
de tipo profesional como LinkedIn. Los community manager repre-
sentan marcas en línea, elaboran estrategias garantizando cons-
tante actividad e interacción con la comunidad web, administran-
do campañas de lanzamiento, promoción o servicio postventa. Se 
apoyan en recursos y miden y analizan información para impulsar 
el posicionamiento (Hernández Morales et al., 2013).

Afortunadamente en la web es posible encontrar herramientas 
que ayudan a monitorear los resultados de las campañas y calcu-
lar los rendimientos y el retorno de la inversión realizada. Google 
Analytics por ejemplo (Pakkala et al., 2012) tiene una serie de 
ventajas que permiten analizar porcentajes de tráfico en la web, 
potenciales de búsqueda de información para identificar necesi-
dades en el público objetivo, el engagement o nivel de compro-
miso, participación e inversión cognitiva, emocional y conductual 
de un cliente en las interacciones específicas de la marca (Brodie 
et al., 2013). De la misma manera es posible encontrar en estas 
herramientas o en la interfaz de nuestras páginas personales, va-
rios datos que utilizaremos en algunas fórmulas de analítica web, 
como el método Delphi (Dolores Gallego et al., 2016), las cuales 
son una forma de medir y controlar la eficiencia de las interaccio-
nes en las redes sociales.
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METODOLOGÍA DE ESTUDIO

Al lograr identificar quién será el público objetivo se pueden ge-
nerar estrategias vitales para captar la atención de los consumi-
dores, lo que genera incremento en las ventas, mejor posiciona-
miento, oportunidades de expansión, gran cobertura y posibilidad 
de sacar nuevas líneas, todo esto gracias a la fuerza que tiene el 
medio digital constituyéndose en un factor esencial para el desa-
rrollo del producto o marca (Taladriz-Mas, 2013).

En la actualidad todo es virtual, la mayor parte de la población 
usa por ejemplo sus celulares al despertar y al acostarse, y esto 
es una oportunidad grande para que las empresas logren es-
tar en este medio, aprovechando los consumidores y captando 
su atención, pues, como ya se tiene una visión clara de los que 
buscan los consumidores y les gusta sentirse importantes para 
su marca favorita, es decir es un público objetivo, logrado por el 
marketing digital, la cual tiene un medio de recaudo electrónico 
donde se puede elegir la prenda favorita y pagarla en línea y esta 
se le lleva a domicilio al cliente. En Facebook constantemente pu-
blican imágenes alusivas a prendas nuevas y con el propósito de 
adquirir seguidores en todas las cuentas, por lo tanto, se observa 
que el marketing por medio digital es absoluto.

Por lo dicho anteriormente, se consideró necesario la elabora-
ción de las siguientes preguntas: ¿Cómo son manejadas las redes 
sociales?; ¿Constantemente revisa sus cuentas?; ¿Considera 
pertinente que su marca favorita elabore nuevas publicidades en 
descuentos o promociones?; con base a la herramienta de reco-
lección de información se encontró que los clientes y las personas 
en general están en total disposición de tener nuevas expectati-
vas, están abiertos a cualquier innovación y propuesta.
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Los clientes dan la respuesta de lo que esperan de una marca 
específica; en este punto la empresa debe poner en marcha un 
plan de acción para cautivarlos y mantenerlos en el proceso de 
madurez del producto; esto quiere decir mantener satisfechos a 
los clientes para fidelizarlos y que ellos mismos sean los que, por 
medio de una voz a voz, generen interés en los posibles clientes, 
al hablar bien de la marca. El margen de utilidades incrementó 
de ventas gracias al marketing, al tener un contacto directo con 
todos los que solicitan información, haciendo énfasis en el estudio 
de mercadeo, y tener seguridad y claridad a qué público objetivo 
se va a dirigir. Por ende se realizarían las campañas publicitarias, 
recolección de datos, y teniendo información de posibles clientes 
se podrá realizar un estudio más preciso por medio de llamadas, 
correos electrónicos, validando las fechas especiales como cum-
pleaños o aniversarios, enviar comunicados que logren hacer sen-
tir importantes a los consumidores y generar un valor agregado a 
la marca, producto, servicio según Mejía-Argueta et al. (2016).

Es por esto que las pequeñas y medianas empresas deben tener 
muy presente que el marketing digital debe ser un aplicativo del 
diario vivir, implementado en todos los aspectos cotidianos; así 
mismo, debe ser fuente de estabilidad convirtiéndose en un pilar 
que permita sostener la visión empresarial de toda organización.

Desde finales del siglo XX se observa con preocupación que las 
empresas colombianas, en un porcentaje alto, no se encuentran 
preparadas para afrontar los desafíos de la globalización, con sus 
nuevos retos, exigencias y necesidades, entre otros factores. De 
la misma manera, se percibe un desaceleramiento empresarial 
del país, hay reducción de Pymes, que permanecen corto tiempo 
en el mercado y tienen baja productividad y competitividad; todo 
ello ha generado desempleo, problemas económicos y sociales 
(Tarapuez, Guzmán and Parra Hernández, 2016).
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Así que realizamos la encuesta con énfasis en las redes sociales; 
los procesos que se utilizarán en la investigación nos darán re-
sultados evidentes y cuantificables para demostrar los resultados 
que se espera obtener. Se trabajó con una muestra de 110 obser-
vaciones (empresas) que respondieron a las preguntas plantea-
das sobre el conocimiento de la influencia del marketing digital en 
el posicionamiento de una marca.

ANÁLISIS Y RESULTADOS

Se logró recolectar información de personas en general, con eda-
des en un rango de 16 a 50 años; se pudo detectar que más del 
95% de la población usa constantemente los medios electrónicos 
o internet; el restante 5% también utiliza este medio de una ma-
nera menos frecuente, pero igual tiene contacto directo con las 
redes sociales y muestra interés frente al marketing digital.

Al inicio de la investigación se realizó la recolección de datos con el 
fin de tener apoyo. La hipótesis presentada en el capítulo de inves-
tigación se formula así ¿cómo se logra posicionar un producto o 
marca mediante el marketing digital? Para la cual obtuvimos resul-
tados que respaldan la investigación realizada. Esta información 
se muestra en las figuras que los consumidores; constantemente 
manejan internet y redes sociales. Hay un mercado potencial con 
disposición plena a dejarse cautivar por las marcas, productos o 
servicios. Esto para los empresarios que tienen los objetivos cla-
ros frente a los indicadores y proyecciones a futuro. Es por esto 
que el marketing digital se ha vuelto en los últimos años una herra-
mienta importante y necesaria para lograr fidelizar a los clientes, 
captar el mercado objetivo, incrementar ventas, reducir costos, y 
expandirse, entre otros beneficios que se pueden alcanzar.
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Las nuevas tendencias modernas, hacen que las personas desde 
temprana edad se muevan en un entorno con tecnología avanza-
da con el fin de encontrar una mejoría; las empresas tradicionales 
no lograrán sobrevivir al nuevo cambio que se está presentando 
si no comienzan a trabajar en implementar el marketing digital; es 
decir que los consumidores en general ya no utilizan lo conven-
cional como muestra nuestra investigación. Al respecto realiza-
mos la siguiente pregunta. ¿Si usted necesita saber si la marca 
de su preferencia tiene descuento por cual medio hace? El 82% 
indicó que por medio de las redes sociales, el 18% va directo al 
centro comercial; nadie busca en el periódico; esto respalda el 
estudio elaborado.

Como actualmente se puede evidenciar, la gran mayoría de las 
personas que está en las calles, centros comerciales y transporte 
público tiene un celular en la mano, esto indica que la mayor parte 
de la población está gran parte del día en redes sociales, com-
partiendo fotos, dando likes, buscando seguidores; sin importar 
las edades, se ven adultos mayores aprendiendo, siguen marcas 
con recetas para preparar comidas, postres, remedios, los niños 
siguen las marcas de ropa favorita de muñecos, los adolescentes 
siguen páginas con su ropa favorita, los youtubers, buscan ac-
cesorios etc. Justo ahora las empresas deben tener un plan de 
marketing para abordar los clientes y mantenerlos en el tiempo, 
permitiendo la adaptabilidad a los nuevos medios tecnológicos.

CONCLUSIONES

Desde la segunda mitad del siglo XX, numerosas teorías de posi-
cionamiento de marcas han sido la clave para el éxito en las ven-
tas de los productos y servicios más destacados en el mercado 
a nivel mundial. Se muestra la importancia de la célula más im-
portante de una sociedad, la familia, presentando en sus pautas 
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publicitarias la maravillosa experiencia de reunir a todos sus inte-
grantes en una mesa para disfrutar una cena navideña, lo valio-
sas que pueden ser nuestras individualidades como seres huma-
nos, personas únicas y sin etiquetas. De igual manera la marca 
se destaca por su capacidad de respuesta frente a la demanda 
de un público consumidor fidelizado a escala mundial. Lo que se 
quiere mostrar con este ejemplo, es que los productos y servicios 
que se venden como marcas no pueden sobresalir únicamente 
con sus atributos y beneficios, es necesario transportar senso-
rialmente al público objetivo a un nivel de experiencia significativo 
que permita la fidelización, y a los ya conocidos conceptos de top 
of mind & top of heart en un mercado. Para llegar a estos niveles 
de fidelización, las estrategias de marketing mix han realizado un 
gran aporte a la cultura consumista que la gran mayoría de eco-
nomías experimenta en el presente.

Con la aparición de la revolución tecnológica, el mundo experi-
menta, desde los inicios del siglo XXI, una aceleración en las po-
sibilidades de magnificar los resultados del esfuerzo que deman-
da el posicionamiento, la integralidad y las alianzas estratégicas 
entre marcas para ofrecer sus productos en una gran variedad 
de mercados. Se demuestra, con el resultado del estudio realiza-
do, que las redes sociales y las plataformas de e-commerce se 
han convertido en las aliadas de las marcas, han revolucionado 
la publicidad y la facilidad de conocer cómo consume el público 
utilizando las nuevas tecnologías.

Se ha generalizado el uso del teléfono móvil para acceder a las 
redes sociales que en sus inicios se manejaban a través de equi-
pos de cómputo estacionales. De acuerdo con el resultado de 
la presente investigación, el 97% de las personas entrevistadas 
manifestaron utilizarlas, con la diferencia de que hoy en día esto 
se hace desde dispositivos móviles. Más del 50% de las búsque-
das en internet se hacen por estos dispositivos, por lo cual se 
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recomienda a los emprendedores del marketing digital diseñar e 
implementar espacios web para que sus clientes interactúen con 
ellos a través de su celular o de una tablet, creando una experien-
cia amigable con el usuario.

Usar la geolocalización de los dispositivos móviles permite geo-lo-
calizar el mercado objetivo, identificando dónde se encuentra la 
mayor cantidad de consumidores que se fideliza con la marca. 
De igual manera es importante conocer geográficamente la ubi-
cación de los clientes para gestionar de una manera óptima la 
distribución y entrega de los productos e identificar puntos para 
incrementar los esfuerzos en publicidad y promociones.
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