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Resumen 

El objetivo del estudio fue analizar la relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de marca en la industria de colchones en Canon, Cusco en el año 

2022, teniendo en cuenta los hábitos de uso de las redes sociales, que hoy en día 

son muy valiosas entre la población actual, porque permiten comunicación 

acelerada en tiempo real entre dispositivos e industrias y/o empresas que los 

utilizan. 

El estudio realizado fue descriptivo, correlacional y transversal, con un diseño no 

experimental, con una muestra de 384 personas de la provincia del Cusco. Como 

técnica principal se utilizó una encuesta y como herramienta un cuestionario, se 

explica la diferencia entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en la 

industria de colchones en Canon, Cusco al 2022. Se mide el grado de relación entre 

las variables de Spearman - el coeficiente de correlación paramétrica es utilizado, ya 

que las variables son de tipo ordinal. 

Tiene un valor de coeficiente Rho de Spearman de 0.66 y un nivel de significación 

de 0.001, lo que indica que existe una relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de marca en la industria de colchones Cannon en Cusco 2022, 

pero es moderada positiva. En otras palabras, el concepto de marketing digital es 

menos importante y otros factores también pueden influir el posicionamiento de 

marca. 

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de marca, promoción, 

publicidad, satisfacción, calidad.  
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Abstract 

The objective of this study is to analyze the relationship between digital marketing 

and brand positioning in the mattress industry in Canon, Cusco in the year 2022, 

taking into account the habits of use of social networks, which today are very 

valuable among the current population, because they allow accelerated 

communication in real time between devices and industries and/or companies that 

use them. 

The study carried out was descriptive, correlational and cross-sectional, with a non-

experimental design, with a sample of 384 people from the province of Cusco. A 

survey was used as the main technique and a questionnaire as a tool, the difference 

between digital marketing and brand positioning in the mattress industry in Canon, 

Cusco by 2022 is explained. The degree of relationship between the Spearman 

variables is measured - the parametric correlation coefficient is used, since the 

variables are of ordinal type. 

It has a value of Spearman's Rho coefficient of 0.66 and a significance level of 

0.001, which indicates that there is a relationship between digital marketing and 

brand positioning in the Cannon mattress industry in Cusco 2022, but it is 

moderately positive. In other words, the concept of digital marketing is less important 

and other factors can also influence brand positioning. 

Keywords: Digital marketing, brand positioning, promotion, advertising, satisfaction, 

quality. 
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I. INTRODUCCIÓN

Hoy el mundo versátil en la actualidad, que la tecnología y diversos 

métodos relacionados con el Marketing el cual tiene un impacto significativo en 

las operaciones comerciales de las Industrias, acomodándose a ellas 

habilidades en el mercado competitivo. Por eso, el mejor medio para poder 

vincular marketing de digital como medio principal para identificar cualquier 

marca, para que pueda ser destacado a nivel mundial. 

La tecnología permite ser capaces en el campo de la comunicación y las 

empresas dentro del alcance de los nuevos mercados. Teniendo en cuenta los 

eventos, como los nuevos procesos de negocios relacionados con la nueva red 

del internet, la aparición de celulares de gama alta y tabletas, los clientes en el 

campo de las empresas electrónicas se aumentado, lo que es un aumento de 

aumento de acuerdo con el número de multiplicador de tecnología anterior.  

Según Salamanca (2011). La situación en el presente, es claro que los 

cambios tecnológicos, financieras y generales ocurren con mucha periodicidad, 

por lo que las empresas corresponden adaptarlas a las preferencias de sus 

clientes. De igual manera, el autor asevera que: “Uno de los métodos que se ha 

convertido en un tema indispensable para nuestra generación es comunicarse 

entre sí, es expresar, utilizar medios tecnológicos en todo instante”. 

R. Isla (2016). Hoy en día todo el mundo habla sobre el uso de Internet, el

mundo tecnológico y el crecimiento de las redes sociales para lograr el 

inmenso beneficio instantáneo, hay industrias y/o empresa que usan Internet 

de forma paciente o rápida. 

En los años noventa, los sitios web eran administrados por un webmaster 

que manejaba el marketing digital y escribía para crearlos en HTML (Hyper text 

Markup Language). Fanpage nació en 2007 con el nombre Bran Pages en 

2009 Facebook creó un botón "Fan", jugó en concursos y transfirió perfiles de 

personas de empresas a sitios web de muchas marcas diferentes. Inclusive así 

nacieron conocidos community managers encargados de gestionar las 

relaciones de marca y contenido. 

El marketing digital es un arma fuerte para atraer y retener clientes. 

Según Global Digital Statistics (2014), agencia de marketing y comunicación en 
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internet, albergan más de 2.908.000,00 internautas, de los cuales 1.972.000,00 

son activos en redes sociales, entre ellos 1.280 millones de usuarios de 

Facebook afiliados a Google, 343 millones en otras redes sociales 

Hoy las empresas en varios de los sectores se posicionan en el mercado 

ofertando sus servicios y/o productos a través de su presentación 

analógicamente, el posicionamiento de marca es parte del marketing digital 

porque cada persona encuentra todo lo que piensa sobre su producto o servicio 

navegando en la web, aquí se debe usar el posicionamiento de marca y acudir 

al marketing digital. 

El posicionamiento de marca tiene como objetivo alentar a los 

consumidores y clientes a asociar su marca con particularidades específicos, 

es donde el marketing digital analiza qué propiedades están asociados con su 

producto, su empresa e industria y, por lo tanto, se asocian con la búsqueda de 

las principales maniobras y un mayor posicionamiento de la marca de su 

negocio. 

En la Provincia del Cusco, las marcas han podido entrar en una posición 

en la percepción de los compradores que marcan la discrepancia entre los 

competidores; la conciencia del usuario para la marca es uno de los más 

meritorios de las empresas de colchones de la Provincia del Cusco. De manera 

similar, el marketing digital forma una pieza de la tecnología de la información 

donde la empresa de colchones Cannon, no tienen bien definida sus 

estrategias y/o acciones, el cual están claramente definidas para lograr sus 

objetivos. La mayoría no tiene el sitio con estructuras adecuadas y donde los 

clientes no tienen la oportunidad de saber cómo conocer las empresas de 

marketing, en la provincia de Cusco no están claros. En la mente del usuario, 

es un desafío para la Industria de colchones Cannon en Cusco, debido a la 

competencia actual, que elige y decide la marca; por lo tanto, hay diferentes 

tipos de estrategias para desarrollarlos, una de ellas es la comercialización, ya 

que es una posición marcada para que ocupe la marca en la percepción de los 

clientes relacionados con el resto de la competencia.  La posición le da a la 

empresa de colchones que tiene una imagen limpia en el sentimiento o mente 

de los compradores, que es la diferencia entre las demás empresas 

competidoras. Esta realidad se basa en la información positiva de las 



 
 

3 
 

características, bienes o productos especiales de nuestra audiencia o nuestros 

segmentos objetivos, que se han determinado de acuerdo con la estrategia 

comercial. En la provincia de Cusco, la posición de la marca no se desarrolla 

en la mayoría de empresas de colchones, sino únicamente para obtener 

ganancias. 

  Cuando se trata del posicionamiento de marca de las empresas de 

colchones en la provincia de Cusco, ahora no recibe mucha atención, ya que 

han fallado en algún momento. En relación con la diversificación de productos, 

servicios y personal; estas industria o empresas no están aprovechando al 

máximo su ventaja competitiva porque solo unas pocas brindan un buen 

producto o servicio asimismo de la falta de buenos empleados. Con la 

disposición del servicio, en algunos casos, perciben mal a sus clientes cuando 

estos aprecian el servicio que les brindan. 

De igual modo, cuando se trata de la lealtad o fidelización del cliente, no 

todos tienen éxito en referencias y recomendaciones. Por eso no consiguen la 

plena satisfacción del cliente.  

Esto inspira la investigación el cómo se puede emplear el marketing digital 

al posicionamiento de marca de la Industria de colchones Cannon en el 

contexto para la colaboración de establecer las mejores habilidades que 

permitan que la industria de colchones se posicione en el mercado es por el 

cual se plantea el problema general del trabajo de estudio:  

¿De qué manera se relaciona el marketing digital en el posicionamiento 

de marca de la Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 

2022?, por lo mostrado se plantean los problemas específicos:  

a) ¿De qué manera se relaciona la Comunicación con la Diferenciación del 

producto y servicio de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a 

la Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022? 

b) ¿De qué manera se relaciona la Publicidad con la Calidad de servicio de 

la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la Industria de 

colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022? 
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c) ¿De qué manera se relaciona la Promoción con la Fidelización en los

clientes de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la

Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022?

d) ¿De qué manera se relaciona la comercialización con la confianza en los

clientes de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la

Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022?

La justificación de esta investigación estudio ayudará a lograr el impacto

en la Industria de colchones, ya que proporcionará más iniciativas de dirección 

para una buena prestación, el progreso recomendable de la Industria de 

colchones en la provincia de Cusco y a las propuestas de las metas reales, las 

mismas que se pueden lograr para esta empresa. Por lo tanto, el principal 

inconveniente busca resolver en qué medida incide el Marketing Digital en el 

Posicionamiento de marca de la Industria de colchones Cannon en donde 

lograr captar a más usuarios de los segmentos de mercado, lealtad y ajustarlos 

con cambios y progreso en las redes sociales y tecnológicas al mundo 

profesional, basado en objetivos existentes e intereses de todos los recursos. 

El trabajo contribuirá en la justificación práctica, a través de las averiguaciones, 

que será posible mejorar la cantidad de clientes y obtener procedimientos 

alternativos para perfeccionar el objetivo principal del problema de la Industria 

de colchones Cannon de la provincia del Cusco, 2022. Este estudio contribuye 

teóricamente a sustentar de qué manera se relaciona el Marketing Digital y el 

Posicionamiento de marca, en su base teórica. Para conseguir las metas del 

trabajo de investigación, se emplearán metodologías y herramientas que 

ayuden a definir de qué manera se relaciona el Marketing Digital y el 

Posicionamiento de marca de la Industria de colchones Cannon de la provincia 

del Cusco.  

A continuación, se plantean el objetivo general, Analizar de qué manera 

se relaciona el marketing digital y el posicionamiento de marca de la Industria 

de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022; Así mismos los 

objetivos específicos son:  

a) Determinar la relación entre la Comunicación y la Diferenciación de

producto y servicio en los clientes de la marca de los colchones Cannon
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pertenecientes a la Industria de colchones Cannon de la Provincia del 

Cusco, 2022 

b) Determinar la relación entre la Publicidad y la Calidad de servicio en los 

clientes de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la 

Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022 

c) Determinar la relación entre la Promoción y la Fidelización en los clientes 

de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la Industria de 

colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022 

d) Determinar la relación entre la Comercialización con la Confianza en los 

clientes de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la 

Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022 

Finalmente se plantea la siguiente hipótesis general, El marketing digital 

se relaciona significativamente para optimar el posicionamiento de marca de 

los colchones Cannon pertenecientes a la Industria de colchones Cannon de la 

Provincia del Cusco, 2022 

A mismo planteamos las hipótesis específicas:  

a) La comunicación se relaciona significativamente con la Diferenciación de 

producto y servicio de los clientes de la marca de los colchones Cannon 

pertenecientes a la Industria de colchones Cannon de la Provincia del 

Cusco, 2022.  

b) La publicidad se relaciona significativamente con la Calidad de servicio de 

los clientes en la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la 

Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022. 

c) La promoción se relaciona significativamente con la Fidelización del 

cliente en los clientes de la marca de los colchones Cannon 

pertenecientes a la Industria de colchones Cannon de la Provincia del 

Cusco, 2022. 

d) La Comercialización se relaciona significativamente con la confianza de 

los clientes de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la 

Industria de colchones Cannon de la Provincia del, Cusco, 2022.  

  



 
 

6 
 

II. MARCO TEÓRICO 

Este trabajo de investigación actual incluye aportes como los  

antecedentes internacionales: Manoso (2019), en su artículo científico realizado 

en la Universidad de Paraná en el país vecino de Brasil, fue un trabajo 

cualitativo, experimental, utilizando métodos de recopilación bibliográfica y 

documental, llegó a la siguiente conclusión: se ha demostrado que la 

tecnología digital puede: promover la distribución y comercialización de 

atractivos turísticos y sus actividades digitales consiguen tener una gran señal 

en la organización y gestión, aumentando así la ubicación del centro turístico. 

Calle y otros (2020), en su investigación pos gradual, en su artículo 

científico, la investigación realizada es de método mixto, descriptivo-explicativo, 

no experimental, en el cual realizo un cuestionario de 14 ítems, que arrojó la 

siguiente conclusión: en el desarrollo de campañas La publicidad ayuda a 

fortificar el posicionamiento de la marca a nivel específico. La compañía 

escasea de un plan de marketing consistente y sofisticado, por lo que se ha 

demostrado que una compañía alcanzará la siguiente altura en el mercado si 

logra integrar en su diseño y una excelente estrategia de comercialización y 

tácticas en el marketing de medios digitales. 

Según, QUIROZ (2018) en su artículo sobre la importancia del marketing 

digital, en su trabajo de investigación, trataron de obtener conocimiento sobre 

el marketing digital y sus métodos avanzados, debido a que el mercado actual 

tiene que enfocarse en desarrollar tácticas específicas para una variedad de 

medios de intercambio en línea, que pretenden identificar la importancia de 

utilizar métodos modernos de marketing digital para asegurar el triunfo de 

empresas. El marketing digital es la gestión en habilidades de marketing 

usadas a través de medios digitales. Todos los trucos y tácticas del mundo 

tradicional se copian y transforman en un nuevo mundo en línea. Utilizando el 

enfoque descriptivo de los métodos de marketing digital, se analizaron varios 

textos concernientes con el tema a tratar y varios conceptos de investigación 

divulgados en sitios web relacionados con el tema anterior.  

Así también, LONDOÑO (2018) en su artículo científico de una 

Universidad de Colombia, en el trabajo de tesis para establecer qué factores 

son los más transcendentales en el conocimiento y estudio del marketing 
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digital, realizó un análisis e investigación simultáneos señalando la capacidad 

de detectar obstáculos para su uso y la presencia de determinante y, explicar 

su uso. El artículo de investigación se realizó a través de la observación 

cualitativa de la presencia más importante en el marketing digital. Cabe señalar 

que las páginas utilizadas no tienen una clasificación alta en la red, lo que lleva 

a una falta de redes de marketing digital y prácticamente no aprovecha las 

opciones de selección y pago de las webs, especiales y básicas destinado para 

esto. Esto demuestra que el uso principal de un sitio web es crear y vender 

publicidad en lugar de vender efectivamente en Internet. Finalmente, indican 

que a pesar de un gran porcentaje de conocimientos de marketing usando 

estrategias digitales en este tema para operaciones directas en Internet, ya que 

suelen estar muy respaldados por anuncios y no se utilizan correctamente 

debido a la probabilidad y disponibilidad de estos recursos cada compra es 

mucho más alta que el punto de venta. 

Tubon Pilatasi (2020) en su trabajo de tesis, recopilo información a través 

de la observación directa en una institución financiera; Esto se crea para 

introducir un cuestionario de encuesta, aplicado a 384 personas en función de 

un estudio de calidad, con un proyecto de prueba, porque el efecto de causa y 

efecto se determina entre dos variables, necesarias, en la que descubrió las 

vulnerabilidades relacionadas con anuncios, creando contenido digital entre 

números transcendentales, en lo que sugirió cooperación en la implementación 

de estrategias digitales, como la creación de una página de fans, solo debe 

desarrollarse para cooperar, porque la presencia de algunas ramas en las que 

muchos usuarios no pueden determinar esta manera oportuna. Además de 

Internet; Chat -bot, qr -kod y además; Página de Facebook oficialmente para 

lograr la ubicación de la cooperativa. 

El trabajo de tesis de investigación Gordon Garcia y Cerom M (2015), 

trató de determinar la ejecución de la estrategia de marketing digital en el 

posicionamiento de la marca Indutex, en cual realizó una encuesta a 147 

consumidores de la compañía. Este estudio utiliza el enfoque cualitativo con 

estudio transversal no experimental que demuestra que la compañía no utiliza 

la parte digital debido a que la publicidad y promoción en medios digitales son 
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prácticamente nulas, dificultan el crecimiento empresarial. El mercado ofrece 

estrategias de publicidad en redes sociales, posicionamiento en buscadores. 

Se tienen los siguientes antecedentes nacionales: SANTILLAN GARAY Y 

ROJAS HERRERA (2017), en el trabajo de posgrado del año 2017, con su 

estudio pretendió mostrar el efecto entre la primera variable fundadora 

independiente y de otro lado, la variable dos dependiente dentro de la empresa 

en cuestión, con la metodología aplicada, describe la correlación transversal; 

muestra una relación con sus resultados debido a que una marca se logra 

posicionar cuando se comienzan a realizar campañas publicitarias con un 

mensaje único acerca de lo que se ofrece, asegurando de esta forma mejorar 

las entradas  de lo que resulta en una alta tasa de reacción para las variables 

de búsqueda. 

Luego, debemos de citar a CAMPOS (2018), que en su tesis de 

investigación de posgrado, de la Pontificia Universidad Católica del Perú, 

realizó una selección descriptiva, no experimental, poblacional y muestral es el 

dominio comunicacional de la Organización Editorial PUCP, como herramienta, 

un procedimiento de información y marketing desarrollado con base en la 

hipótesis de las informaciones de marketing integradas, accesibles la siguiente 

conclusión: La venta de obras digitales en nuestro país es una realidad, existen 

una gran conjunto de comercios virtuales que no solo venden obras impresos, 

pero asimismo libros electrónicos. El entorno del editorial, especialmente para 

las universidades, este tipo de proyectos comerciales son imprescindibles ya 

que permiten la difusión global de las investigaciones realizadas en el ámbito 

académico. No basta con que este contenido solo esté disponible para el 

comercio en negocios virtuales, es necesario ampliar un plan de marketing y 

medios digitales basado en estrategias y procesos para que el contenido sea 

transparente y de fácil acceso para los usuarios. no importa dónde estén. 

En cambio; LIZARRAGA RODRIGUEZ (2017), en su trabajo, trató de 

definir sus variables, obteniendo de los resultados en el mencionado estudio se 

muestran el 63,27% de los consumidores encuestados encuentran que usar e 

implementar el marketing digital en el Instituto no trae mucho beneficio porque 

no promueven convenientemente en Internet, redes sociales y otros medios 

digitales, asimismo los empleados, los resultados muestran que el 
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posicionamiento no es suficiente. Finalmente; Usando las estadísticas de Ro 

Spearman, mostró la relación entre estas dos variables. 

Así mismo; AURAZO VARGAS Y HEREDIA OTOYA (2020), estudio del 

año 2021 en su trabajo de investigación hizo el tipo de correlación del 

cuestionario descrito utilizado, 384 clientes de las empresas introdujeron, 

donde el marketing digital es un componente decisivo para conseguir alcanzar 

el posicionamiento esperado, desde el cual el cual el posicionamiento deseado, 

desde el cual los resultados muestran que solo se consideran el 27% de los 

clientes, las empresas promueven o declaran por agentes. Digital tiene una 

mayor amplitud. Más del 70% para la dirección. Además, los autores muestran 

la correlación entre estas dos variables en un porcentaje de 0.411 es un 

enfoque positivo moderado. 

También ROMERO LLERENA (2019), investigó en su trabajo de tesis la 

relación de variables de la empresa Cifen, en la que hizo el tipo de correlación 

del cuestionario descrito utilizado, 384 clientes de las empresas introdujeron, 

en el que el marketing digital es un componente decisivo de obtener el 

posicionamiento esperado, desde el cual el cual el posicionamiento deseado, 

desde el cual el Los resultados muestran que solo se consideran el 27% de los 

clientes, las empresas promueven o declaran por agentes. Digital tiene una 

mayor amplitud. Más del 70% para la dirección. Además, el investigador 

muestra que la proporción de correlación para estas dos variables es 0.411 es 

un enfoque positivo moderado. 

Para finalizar, ASTUPIÑA YAULI (2017) en su investigación para obtener 

su Licenciatura en Administración de Empresas por parte de la Universidad 

Autónoma del Perú, en este estudió le permitió calcular la relación de las 

variables estudiadas. Se realizó un esquema descriptivo no experimental con 

una población representativa de 100 clientes y 72 preguntas en una encuesta, 

concluyendo que el 17.6% de los encuestados manejan frecuentemente los 

medios digitales en la indagación de información de productos, lo que lleva al 

manejo de estrategias digitales para posicionar con precisión de acuerdo al 

plan. para aumentar las ventas.  
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipos y diseño de investigación 

Según Olvera (2018), el tipo de investigación es fundamental porque 

está promovida por el interés científico. Porque es importante estimular y 

ampliar el conocimiento de los estudiantes. Por ello, los estudios 

se centran principalmente en fragmentos de contenido serio para sacar 

conclusiones. Además, según Baena (218), es un método cuantitativo que se 

distingue por el uso de habilidades estadísticas para comprender algunos 

aspectos de la localidad de estudio.  

El diseño de este estudio fue no experimental en el que no se 

registró manipulación de variables relevantes y se desarrollaron 

procedimientos, es decir que se mantenga al día con los eventos. Los 

estudios basados en su temporalidad también son transversales, ya que 

las muestras se examinaron en un momento específico (Joaquim, 2017). 

Por lo tanto, el análisis trata de entender la correlación entre las 

variables de estudio para que ninguna variable sea manipulada y los datos 

correspondan al mismo tiempo.  

A si mismo el alcance es correlacional; dado que su propósito 

es establecer la relación entre variables, saca conclusiones sobre la 

magnitud de la relación entre esas variables. Este vínculo está respaldado 

por la prueba de hipótesis (Rodríguez y Valldeoriola, 2016).  

Consecuentemente, este estudio anuncia y describe la relación entre 

las dos variables.  

Dónde: 

M: Esta será nuestra muestra, este caso representa a la población de la 

región Cusco. 
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X: En representación de la primera variable sería el marketing digital. 

Y: Esta será nuestra segunda variable, posicionamiento de marca. 

r: esto reflejaría el vínculo que existe entre el marketing digital y el 

posicionamiento de marca en la industria de colchones Cannon en la provincia 

del Cusco). 

3.2. Variables y operacionalización 

Se consideraron las variables: Variable uno: Marketing digital; Variable 

dos: Posicionamiento de marca, las variables son de naturaleza cuantitativa. 

Variable uno: Marketing Digital 

El marketing digital es el arreglo de las funciones de marketing en el 

universo digital manejando nuevos instrumentos tecnológicos utilizables en el 

web 2.0. Por ende, es el procedimiento para determinar la representación más 

efectiva de crear valía para el cliente   y logre ser visto por medio de los 

equipos digitales. Según OTSUKA CHONG (2015). Estrategias de Marketing 

Digital para Pymes. (Ver anexo 2) 

Variable dos: Posicionamiento de marca 

El posicionamiento es la práctica de una empresa que utiliza todos sus 

factores disponibles para organizar y conservar la percepción de los clientes 

objetivos de una imagen específico en correspondencia con el producto o 

servicio de un competidor. Según MALLMA MOREL (2016) basada en 

KLOTER Y ARMSTRONG (2008). Fundamentos de Marketing (Ver anexo 2) 
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3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de 
análisis 

Se clasifica en los siguientes consumidores mayores de 20 a 59 años 

siendo un total de 588,198 habitantes, que forman parte de población que 

económicamente esta activa, y adecuada para comprar bienes, y luego se 

divide en grupos de edad.  

Se entiende por población "(...) un conjunto limitado o infinito de 

elementos con características comunes, y las conclusiones del estudio serán 

amplias. Está limitada por la pregunta y los objetivos del estudio" ARIAS (2006) 

Es decir, se utilizará como objeto de investigación un grupo de personas con 

características comunes.  

ARIAS (2006) identificó varias propuestas para definir los límites de 

población, las cuales son: 

El grupo objetivo debe estar definido de manera clara y precisa en las 

preguntas y problemas de investigación, así como en los objetivos generales 

de la investigación. Los estudiantes de tesis no financiados y los investigadores 

en formación deben estudiar poblaciones limitadas y accesibles. Si el conjunto 

está disponible en su totalidad debido al número de unidades que lo componen, 

no se requiere muestreo. 

Se entiende por muestra “un subconjunto representativo y acotado 

obtenido de la población disponible”. Esto significa que representa parte de la 

población investigada. Por lo tanto, es importante asegurarse de que los 

elementos incluidos en la muestra sean suficientemente representativos de la 

población para permitir la generalización. CASTRO (2003) clasifica las 

muestras en probables e improbables. Es posible que todos los miembros de la 

población tengan la misma muestra, que a su vez le corresponde, las opciones 

pueden ser: una muestra aleatoria simple, una muestra aleatoria sistemática, 

una muestra estratificada o un grupo o área. Es poco probable que la selección 

de los participantes de la investigación dependa de criterios específicos del 

investigador, lo que significa que no todos los miembros de la población tienen 

la misma oportunidad de hacerlo. Los métodos de tal muestreo son: muestreo 

intencional o muestreo de opinión y muestreo bruto o muestreo aleatorio. Por 
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otro lado, (RAMIREZ, 1999, pág. 91) afirma que “la mayoría de los autores 

coinciden en que es posible obtener cerca del 30% de la población y obtener 

una muestra altamente representativa”. Hernández, como lo cita CASTRO 

(2003), afirma: “Si la población es menor de cincuenta (50) personas, entonces 

la población es igual a la muestra”. 

Criterios de inclusión: Criterios de inclusión: Las poblaciones serán clientes 

de la provincia del Cusco en un nivel de 20 a 59 años, porque ellos están en la 

posibilidad de solventar sus ingresos. 

Criterios de exclusión: Los usuarios foráneos el cual compran en forma 

ocasional colchones en la Provincia del Cusco y menores de 20 años de edad. 

Para la muestra de la investigación de clientes se seleccionará de la siguiente 

manera. 

Clientes: Se seleccionó aleatoriamente en la población de la provincia del 

Cusco y la base de datos de la Industria, con el beneficio de afirmar que la 

muestra sea específica para las características de interés. Se aplicó la fórmula 

de muestreo a las cantidades finales que se detallan a continuación: 

     Dónde: 

Dónde: 

n: Muestra 

N: Tamaño de la población 

Z: Nivel de confianza; para el 95%, z=1.96 

E: Máximo error permitido, es decir un 5% 

p: Proporción de la población que tiene la particularidad que nos concierne 

medir, es igual a 0.50. 

q: Proporción de la población que no tiene la particularidad que nos concierne 

medir, es igual a 0.50. 

Desarrollo 
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La muestra resulto de 384 personas residentes en la provincia del Cusco 

para quienes se abordará la encuesta. El procedimiento de los datos de la 

información se realizará mediante el software de análisis e interpretación de 

datos SPSS V.22. 

3.4. Técnica e instrumentos de recolección de datos 

Técnica: El método que se manejó se denomina encuesta de datos, ya que 

esta metodología permitirá recoger datos cuantitativos y obtener conclusiones 

claras sobre el escenario del grupo de personas al que se ha aplicara. 

Según GARCIA (1999) precisan una encuesta como ““un método donde 

maneja un conjunto de operaciones de investigación estandarizados en los que 

se recolectan y estudian un conjunto de datos de una muestra representativa 

de la población”. Explore y/o explique el conjunto de funciones”. (p. 141) Esta 

tecnología ha sido utilizada para determinar el nivel de marketing digital y 

posicionamiento de la marca en la industria de colchones Canon en la 

Provincia del Cusco – 2022, y se aplicará una encuesta a 384 personas en 

Ciudad del Cusco.  

Instrumento: Se utilizó un cuestionario estructurado, y como herramienta el 

diseño, la fiabilidad y la validez, para el cuestionario (encuesta), el primero 

involucra la primera variable es decir marketing digital, se realizó 13 preguntas, 

de la misma forma que el segundo relacionado con la segunda variable es decir 

posicionamiento de marca y se utilizó 10 preguntas. 

La escala que se realizo es Likert. Elaborado originalmente por el 

investigador y confirmado por Evaluadores (3) Expertos en Mg. Administración 

de negocios El propósito del cuestionario fue enviado al público como muestra, 

es para obtener respuestas de acuerdo con los objetivos definidos en este 

cuestionario 

La validez de la investigación para certificar su validez será sometida a 

juicio por 03 expertos (Mg. En Administración de Empresas), en la materia y 

metodología el cual examinaron tendidamente el formato de validación 

presentado para poder realizar la investigación. Los datos conseguidos se 

procesaron en el software SPSS V.22 además de Rho de spearman para 

determinar la correlación entre las variables. 
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Se realizó la prueba de confiabilidad del coeficiente de Alfa de Cronbach, 

donde Guevara (2017). la confiabilidad de los datos que se obtuvieron es de 

0.661 es importante para tener una validez en la información donde se halla un 

grado de medida. El grado de aplicación repetida del mismo sujeto u objeto. 

3.5. Procedimientos 

El procedimiento incluido describe todos los pasos que se tomaron en 

cuenta para la elaboración de los datos (Fuentes y otros, 2020), para este 

trabajo se utilizó el procedimiento específico determinado por la Universidad 

Cesar Vallejo en el manual de desarrollo La tesis inicia con la definición del 

problema de investigación en donde , se redacta el título introductorio, se dan 

las preguntas de investigación, argumentos, objetivos e hipótesis, se construye 

el marco teórico teniendo en cuenta el contexto internacional, nacional e 

internacional y el concepto de estudio variables, dimensiones e indicadores. La 

metodología utilizada se definió en términos de tipo y diseño, poblaciones y 

muestras identificadas, técnicas y herramientas de recopilación de datos 

consideradas, métodos de estudio de datos seleccionados y consideraciones 

sobre la moralidad construida en los aspectos éticos.  

3.6. Método de análisis de datos 

El En este trabajo, se utilizaron estadísticas descriptivas donde se analizó 

los datos relacionados entre las variables de investigación para su comparación 

y análisis [SPSS V.23]. Utilizando datos tabulares obtenidos de los resultados 

del estudio en forma de tablas de frecuencia. La información se presenta como 

un porcentaje y análisis relacionado a la hipótesis formulada el cual se prueba 

con estadística inferencial para determinar la relación entre las variables 

utilizando la prueba del coeficiente de correlación de Spearman se realizó al 

5%. 

3.7. Aspectos éticos 

Según la publicación del Código de Ética en Investigación de la 

Universidad Cesar Vallejo, la Resolución N° 1626-2017/UCV establece los 

siguientes principios generales: 
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 Respeto a la persona: Se mantuvo la relevancia de los colaboradores en

esta investigación con respecto a sus antecedentes, estatus u otras

características.

 Búsqueda de bienestar: para asegurar el bienestar de los encuestados,

evitar riesgos y velar por su integridad.

 Justicia: Se estableció la paridad de trato para los entes que colaboraron

en esta investigación.

 Honestidad: Se ha hecho pública la propiedad intelectual de otros

estudiosos e investigadores y los datos conseguidos se presentarán con

total transparencia.

 Rigor científico: Existe un riguroso proceso de recopilación e

interpretación de datos.

 Responsabilidad: Se ha establecido que las pruebas se realicen de

acuerdo con las exigencias establecidas en los trabajos de investigación.



17 

IV. RESULTADOS

Se presentan resultados descriptivos para habilidades administrativas y 

desempeño laboral, en tablas de frecuencia: 

Tabla 1.Tabla género de los Clientes de la Industria de Colchones Cannon 
de la Provincia del Cusco, 2022 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
Valido 

Porcentaje 
Acumulado 

Masculino 172 44.8% 44.8% 44.8% 

Femenino 212 55.2% 55.2% 55.2% 

384 100% 100% 

Interpretación: 

En el cuadro apreciamos que el 55.2% de los encuestados son de género 

femenino y un 44.8% de género masculino entonces podemos indicar que el 

género que predomina es femenino  

Tabla 2. Tabla edad de los Clientes de la empresa de la Industria de 
Colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido 

Porcentaje 
Acumulado 

Edades 

De 50 a 59 años 45 11.7% 11.7% 11.7% 

De 40 a 49 años 135 35.2% 35.2% 35.2% 

De 30 a 39 años 125 32.6% 32.6% 32.6% 

De 20 a 29 años 79 20.6% 20.6% 20.6% 

Total 384 100% 100% 

Interpretación: 

En el cuadro apreciamos que el 35.2% de los encuestados fluctúan entre 

40 a 49 años, y en un menor porcentaje de 11.7% que tienen las edades de 50 

a 59 años. 
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Tabla 3. Tabla de frecuencias y porcentajes de datos agrupados de 
Marketing Digital y sus dimensiones 

  Deficiente Moderado Eficiente 

 
f % f % f % 

Comunicación 102 27% 233 61% 49 13% 

Promoción 113 29% 254 66% 17 4% 

Publicidad 156 41% 192 50% 36 9% 

Comercialización  139 36% 210 55% 35 9% 

Marketing 
Digital 71 18% 240 63% 73 19% 

 

Interpretación: 

Como se puede observar en tabla N°3 muestra los resultados de la 

variable de marketing digital con un 18% calificando de nivel deficiente, un 63% 

como moderado y un 19% como eficiente observándose que los clientes tienen 

una percepción central, con una tendencia a eficiente, existiendo un bajo 

porcentaje de aspectos que deben de ser mejorados en la Industria de 

colchones Cannon de la provincia del Cusco, 2022. 

En cuanto a para la comunicación, se observa que el 61% de los clientes 

encuestados calificó a dichas dimensión en un nivel moderado, el 13% los 

calificó como eficiente y el 27% como deficiente, resultados que muestran que 

a un nivel regular que los clientes cuentan con una comunicación de la industria 

de colchones Cannon. 

La Promoción, muestra que el 66% de las personas encuestadas lo 

califica como moderado, el 13% como eficiente y para el 27% es deficiente, 

resultados que reflejan que los clientes responden a las promociones de una 

manera regular a una buena información de la industria de colchones Cannon 

en la provincia del Cusco. 

La publicidad, se observa que el 50% lo calificó como moderada, para el 

9% es eficiente y para el 41% es deficiente, con dichos resultados se puede 

evidenciar que la mayoría de los clientes observan la publicidad de la industria 

de colchones Cannon en la provincia del Cusco. 
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En lo relacionado a la comercialización, se observa que el 55% lo calificó 

como moderada, para el 9% es eficiente y para el 36% es deficiente, con 

dichos resultados se puede evidenciar que los productos de la industria de 

colchones Cannon en la provincia del Cusco se mueven moderadamente en el 

mercado. 

Tabla 4. Tabla de frecuencias y porcentajes de datos agrupados de 
Posicionamiento de Marca y sus dimensiones 

Deficiente Moderado Eficiente 

f % f % f % 

Diferenciación de 
producto y servicio 101 26% 212 55% 71 18% 

Calidad de servicio 121 32% 184 48% 79 21% 

Fidelización del 
cliente 100 26% 210 55% 74 19% 

Satisfacción del 
cliente  135 35% 227 59% 22 6% 

Posicionamiento 
de marca 97 25% 238 62% 49 13% 

Interpretación: 

Como se puede observar la tabla 4, el posicionamiento de marca muestra 

que el 25% de las personas encuestadas lo califican como deficiente, para el 

62% es moderado y el 13% lo calificó como eficiente, teniendo una percepción 

a un nivel central, con una tendencia a eficiente, sin embargo, existe un 

porcentaje menor que muestra que puede mejorarse. 

En lo relacionado a la diferenciación de producto y servicio, se evidencia 

que el 55% lo calificó como moderado, para el 18% es eficiente y el 26% lo 

calificó como deficiente, es con dichos resultados que se afirma que la mayoría 

de las personas muestra descontento con la diferenciación del producto. 

La calidad de servicio muestra que el 48% lo calificó como moderado, 

para el 21% es eficiente y el 32% lo calificó como deficiente, resultados que 

muestran que la mayoría de los clientes ponen interés por la calidad de servicio 

brindada en la industria de colchones Cannon.  
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En la fidelización del cliente, se observa que el 55% de las personas 

encuestadas lo calificaron como moderado, para el 19% es eficiente y el 26% lo 

calificó como deficiente, resultados que muestran que los clientes en su 

mayoría se fidelizan con la marca de la Industria de colchones Cannon en la 

provincia del Cusco. 

En cuanto a la satisfacción del cliente, se observa que el 59% de las 

personas encuestadas lo calificaron como moderado, para el 6% es eficiente y 

el 35% lo calificó como deficiente, resultados que muestran que los clientes en 

su mayoría están satisfechos con la marca de la Industria de colchones 

Cannon en la provincia del Cusco. 

Así también se realizaron la prueba de hipótesis: 

Resultados para la prueba de hipótesis general 

Hipótesis alterna (Hi): Existe relación significativa entre el marketing digital 

y el posicionamiento de marca de los colchones Cannon pertenecientes a la 

Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022 

Hipótesis nula (Ho): No existe relación significativa entre el marketing 

digital y el posicionamiento de marca de los colchones Cannon pertenecientes 

a la Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022. 

Regla de decisión 

Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.)  < 0,05 se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Si p valor (sig.)  > 0,05 se acepta la H0 
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Tabla 5. Tabla de resultado de prueba de hipótesis Rho de Spearman 
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca 

Marketing digital 
Posicionamiento de 

marca 
Rho de 
Spearman 

Marketing digital Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,661** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 384 384 
Posicionamiento 
de marca 

Coeficiente de 
correlación 

,661** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Interpretación: 

La tabla 5 muestra los resultados para la prueba de hipótesis entre el 

marketing digital y el posicionamiento de marca en el cual se evidencia que de 

sig. bilateral = 0,000 es < 0,05, valor con el que se acepta la hipótesis alterna y 

se rechaza la hipótesis nula. Asimismo, se muestra el resultado Rho de 

Spearman = 0,661** por lo que se indica que existe relación significativa, 

moderada y buena entre el marketing digital y el posicionamiento de marca. 

Tabla 6. Resultados para la prueba de hipótesis general 

Correlación entre Marketing digital y Posicionamiento en los clientes de la 
Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el año 2022 

MARKETING 
DIGITAL 

POSICIONAMIENTO DE 
MARCA 

Rho de 
Spearman 

MARKETING 
DIGITAL 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .661** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 384 384 

POSICIONAMIENTO 
DE MARCA 

Coeficiente de 
correlación 

.661** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 384 384 

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

El p-valor calculado es 0,00, que es inferior a 0,01 (0,000 < 0,01), 

refutándose la hipótesis nula y se admite la hipótesis alternativa, del Marketing 

Digital en el posicionamiento de marca de la Industria de colchones Cannon de 

la Provincia del Cusco, la relación entre las variables es directa y su magnitud 

es alta. En resumen. En resumen, se puede decir con un 99% de confianza que 

existe una estrecha relación muy positiva entre el Marketing digital y el 

Posicionamiento de marca de la Industria de colchones Cannon de la provincia 

del Cusco, 2022. 

Tabla 7. Resultados para la prueba de hipótesis específica 1: 

Correlación entre la dimensión Comunicación de Marketing Digital y la 
dimensión Diferenciación de producto y servicio de Posicionamiento de 
marca en los clientes de la Industria de colchones Cannon de la provincia 
del Cusco en el año 2022. 

      
Comunicaci

ón 

Diferenciaci
ón de 

producto 
Calidad de 

servicio 
Fidelización 
de producto 

Satisfac
ción de 
cliente 

Rho de 
Spearma
n 

Comun
icación 

Coeficient
e de 
correlació
n 

1.000 .359** .343** .338** .278** 

  
Sig. 
(bilateral) 

 
0.000 0.000 0.000 0.000 

    N 384 384 384 384 384 

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

Interpretación: 

Se rechaza la hipótesis de investigación específica del estudio, es indicar, 

la comunicación no se relaciona respecto a la diferenciación de productos en la 

Industria de colchones Canon en la provincia de Cusco, 2022; Sin embargo, 

concurre una relación positiva débilmente significativa respecto a la dimensión 

de comunicación de marketing digital y la dimensión de diferenciación de 

productos y servicios de la variable de posicionamiento de marca. 
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Tabla 8.  Resultados para la prueba de hipótesis específica 2: 

Correlación entre la dimensión Publicidad de Marketing Digital y la 
dimensión de Calidad servicio de Posicionamiento de marca en los 
clientes de la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en 
el año 2022 

      Publicidad 
Diferenciación 
de producto 

Calidad 
de 

servicio 
Fidelización 
de producto 

Satisfacción 
de cliente 

Rho de 
Spearman 

Publicidad Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 .474** .468** .522** .490** 

  
Sig. 
(bilateral) 

 
0.000 0.000 0.000 0.000 

    N 384 384 384 384 384 

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

Interpretación: 

Se rechaza la hipótesis de investigación específica del estudio, es decir, 

la Publicidad no se relaciona con la calidad de servicio de la industria de 

colchones Canon en la provincia de Cusco, 2022; Sin embargo, se precisa de 

una relación significativa positiva y media entre la dimensión publicidad 

marketing digital y la dimensión calidad servicio producto de la variable 

posicionamiento de marca. 

Tabla 9.  Resultados para la prueba de hipótesis específica 3: 

Correlación entre la dimensión Promoción de Marketing Digital y la 
dimensión de Fidelización del cliente de Posicionamiento de marca en los 
clientes de la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en 
el año 2022 

      Promoción 
Diferenciación 
de producto 

Calidad 
de 

servicio 
Fidelización 
de producto 

Satisfacción 
de cliente 

Rho de 
Spearman 

Promoción Coeficiente 
de 

correlación 

1.000 .416** .463** .444** .398** 

  
Sig. 

(bilateral) 

 
0.000 0.000 0.000 0.000 

    N 384 384 384 384 384 

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

Se rechazó la hipótesis específica del estudio, es de indicar que la 

promoción no se relaciona estadísticamente con la Fidelización de clientes en 

la industria de colchones Canon en la provincia del Cusco, 2022; Sin embargo, 

existe una relación significativa positiva y media entre la dimensión publicidad 

marketing digital y la dimensión lealtad producto servicio para mi variable 

posicionamiento de marca. 

Tabla 10. Resultados para la prueba de hipótesis específica 4: 

Correlación entre la dimensión Comercialización del cliente de Marketing 
Digital y la dimensión de Confianza del cliente de Posicionamiento de 
marca en los clientes de la Industria de colchones Cannon de la provincia 
del Cusco en el año 2022 

      
Comercializ

ación 

Diferen
ciación 

de 
product

o 

Calida
d de 

servici
o 

Fideliz
ación 

de 
product

o 

Satisf
acción 

de 
cliente 

Rho de 
Spearm

an 

Comercializaci
ón 

Coeficiente 
de 

correlación 

1.000 .548** .481** .508** .462** 

  
Sig. 

(bilateral) 

 
0.000 0.000 0.000 0.000 

    N 384 384 384 384 384 

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

 

Interpretación: 

Se rechazó la hipótesis específica del estudio, es indicar, la Satisfacción 

del cliente no se relaciona estadísticamente con la Confianza del cliente en la 

industria de colchones Canon en la provincia del Cusco, 2022; Sin embargo, 

existe una relación positiva y media significativa entre la dimensión de 

marketing del cliente del marketing digital y la dimensión de satisfacción del 

cliente de la variable posicionamiento de marca. 

  



 
 

25 
 

Tablas de frecuencias 

Tabla 11. Tabla de conocimiento redes sociales en los productos de 
colchones Cannon de la provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 37 9,6% 9,6% 9,6% 
Casi siempre 102 26,6% 26,6% 36,2% 
A veces 155 40,4% 40,4% 76,6% 
Casi nunca 60 15,6% 15,6% 92,2% 
Nunca 30 7,8% 7,8% 100,0% 
Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 
Como Un 40.4% de las personas encuestadas indica que a veces utilizan 

las redes sociales y ha encontrado algunos anuncios de Industria de colchones 

Cannon promocionando sus productos en las redes sociales 

Tabla 12. Tabla nivel de entendimiento y utilización de la página web de 
colchones Cannon de la provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 29 7,6% 7,6% 7,6% 

Casi siempre 83 21,6% 21,6% 29,2% 

A veces 127 33,1% 33,1% 62,2% 

Casi nunca 100 26,0% 26,0% 88,3% 

Nunca 45 11,7% 11,7% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

El 33,1% de las personas encuestadas indican que a veces utilizan las 

páginas web donde la de Industria de colchones Cannon ofertan y promocionan 

sus productos. 
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Tabla 13. Tabla nivel de utilización de email en la Industria de colchones 
Cannon de la provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 32 8,3% 8,3% 8,3% 

Casi siempre 63 16,4% 16,4% 24,7% 

A veces 108 28,1% 28,1% 52,9% 

Casi nunca 104 27,1% 27,1% 79,9% 

Nunca 77 20,1% 20,1% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

Como Un 28,1% a veces ha recibido email de promociones de los 

productos de la Industria de colchones Cannon y el 27,1% casi nunca. 

Tabla 14. Tabla El local de ofertas promocionales para encajar en el 
mercado los productos que se ofrecen en la Industria de colchones 
Cannon de la provincia del Cusco en el año 2022 

 
Frecuenci

a 
Porcentaj

e 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 26 6,8% 6,8% 6,8% 

Casi siempre 101 26,3% 26,3% 33,1% 

A veces 126 32,8% 32,8% 65,9% 

Casi nunca 88 22,9% 22,9% 88,8% 

Nunca 43 11,2% 11,2% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

De los encuestados un 32,8% considera que la Industria de colchones 

Cannon a veces han determinado ofertas promocionales para poder encajar en 

el mercado, mientras que 26,3% refiere que casi siempre lo realizan. 
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Tabla 15. Tabla utilización de descuentos diferenciados que realizan la 
Industria de colchones Cannon en diferentes productos ofertados en las 
plataformas digitales se diferencian claramente en la competencia 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 31 8,1% 8,1% 8,1% 

Casi siempre 108 28,1% 28,1% 36,2% 

A veces 127 33,1% 33,1% 69,3% 

Casi nunca 80 20,8% 20,8% 90,1% 

Nunca 38 9,9% 9,9% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

De los encuestados un 33,1% considera que a veces la Industria de 

colchones Cannon a ejecutan descuentos en diferentes productos ofertados en 

las plataformas digitales el cual no se diferencia claramente. 

Tabla 16. Tabla El ofrecimiento de los precios que captan nuevos clientes 
de la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el año 
2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 28 7,3% 7,3% 7,3% 

Casi siempre 116 30,2% 30,2% 37,5% 

A veces 119 31,0% 31,0% 68,5% 

Casi nunca 91 23,7% 23,7% 92,2% 

Nunca 30 7,8% 7,8% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

Del total de encuestados un 31,0% considera que a veces la Industria de 

colchones Cannon a realizan ofrecimiento en sus precios para poder captar 

nuevos clientes. 
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Tabla 17. Tabla El manejo de programas de estímulos para fidelizar a los 
clientes (ofertas, descuentos, ofertas) para así fidelizarlos en la Industria 
de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 27 7,0% 7,0% 7,0% 

Casi siempre 100 26,0% 26,0% 33,1% 

A veces 110 28,6% 28,6% 61,7% 

Casi nunca 118 30,7% 30,7% 92,4% 

Nunca 29 7,6% 7,6% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

Del total de encuestados el 30,7% considera que la Industria de 

colchones Cannon casi nunca manejan programas de estímulos para sus 

clientes con ofertas, descuentos, mientras un 28,6% indica que a veces 

realizan estímulos para fidelizarlos a sus clientes. 

 

Tabla 18. El ofrecimiento de productos para atraer nuevos clientes en la 
Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 33 8,6% 8,6% 8,6% 

Casi siempre 104 27,1% 27,1% 35,7% 

A veces 113 29,4% 29,4% 65,1% 

Casi nunca 105 27,3% 27,3% 92,4% 

Nunca 29 7,6% 7,6% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

Interpretación: 

Del total de encuestados el 29,4% considera que la Industria de 

colchones Cannon a veces cuentan con productos adicionales y así poder 

atraer nuevos clientes 
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Tabla 19. Ejecución de campañas por internet en la Industria de 
colchones Cannon de la provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 36 9,4% 9,4% 9,4% 

Casi siempre 97 25,3% 25,3% 34,6% 

A veces 122 31,8% 31,8% 66,4% 

Casi nunca 97 25,3% 25,3% 91,7% 

Nunca 32 8,3% 8,3% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

Del total de encuestados el 31,8% se observado a veces la Industria de 

colchones Cannon cuenta con campañas de publicidad por internet  

Tabla 20. Ejecución de publicidad en diarios digitales en la Industria de 
colchones Cannon de la provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 30 7,8 7,8 7,8 

Casi siempre 96 25,0 25,0 32,8 

A veces 116 30,2 30,2 63,0 

Casi nunca 107 27,9 27,9 90,9 

Nunca 35 9,1 9,1 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

 

Interpretación: 

Del total de encuestados el 30,2% considera que a veces ha tenido la 

oportunidad ver la publicidad en diarios digitales que ofrece la Industria de 

colchones Cannon.  
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Tabla 21. Variedad de canales de comercialización utilizados para ofertar 
sus productos en la Industria de colchones Cannon de la provincia del 
Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 36 9,4% 9,4% 9,4% 

Casi siempre 106 27,6% 27,6% 37,0% 

A veces 110 28,6% 28,6% 65,6% 

Casi nunca 100 26,0% 26,0% 91,7% 

Nunca 32 8,3% 8,3% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

Del total de encuestados el 28,6% considera que a veces la Industria de 

colchones Cannon cuentan con una variedad de canales de comercialización 

para ofertar sus productos 

Tabla 22. Importancia de los productos en variedad de segmentos de la 
población de la provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 37 9,6 9,6 9,6 

Casi siempre 115 29,9 29,9 39,6 

A veces 106 27,6 27,6 67,2 

Casi nunca 96 25,0 25,0 92,2 

Nunca 30 7,8 7,8 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

 

Interpretación: 

El 29,9% considera que casi siempre han distribuido puntos de venta 

ofertando productos en los segmentos de la población de la provincia del 

Cusco y un 27,6% indica que a veces lo realiza 
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Tabla 23. Establecimiento de plataforma de compre virtual para sus 
transacciones en la Industria de colchones Cannon de la provincia del 
Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 32 8,3% 8,3% 8,3% 

Casi siempre 121 31,5% 31,5% 39,8% 

A veces 96 25,0% 25,0% 64,8% 

Casi nunca 100 26,0% 26,0% 90,9% 

Nunca 35 9,1% 9,1% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

Interpretación: 

El 31,5% que casi siempre se ha determinado una plataforma de compra 

virtual para realizar sus transacciones, en consecuencia, el 26,0% considera 

que casi nunca  

Resultados de posicionamiento de Marca 

Tabla 24. Percepción de diseño o cualidad de los productos ofertados 
respecto a lo deseado como cliente de Industria de colchones Cannon de 
la provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 38 9,9% 9,9% 9,9% 

Casi siempre 110 28,6% 28,6% 38,5% 

A veces 114 29,7% 29,7% 68,2% 

Casi nunca 94 24,5% 24,5% 92,7% 

Nunca 28 7,3% 7,3% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

Interpretación: 

El 29,7% de las personas entrevistadas indica que a veces el diseño o 

estilo de los productos que se ofrecen en la Industria de colchones Cannon 

mientras tanto el 28,6% también es lo esperado como cliente 



 
 

32 
 

Tabla 25. Penetración de los diseños de los productos ofertados a lo 
deseado como clientes de la Industria de colchones Cannon de la 
provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 47 12,2% 12,2% 12,2% 

Casi siempre 120 31,3% 31,3% 43,5% 

A veces 116 30,2% 30,2% 73,7% 

Casi nunca 79 20,6% 20,6% 94,3% 

Nunca 22 5,7% 5,7% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

El 31,1% indica que el diseño de los productos que se ofrece en la 

Industria de colchones Cannon es que esperaban, mientras tanto el 30,2% nos 

indica que a veces. 

Tabla 26. Percepción de los acabados de los productos ofertados, a lo 
solicitado por los clientes de la Industria de colchones Cannon de la 
provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 33 8,6% 8,6% 8,6% 

Casi siempre 118 30,7% 30,7% 39,3% 

A veces 118 30,7% 30,7% 70,1% 

Casi nunca 89 23,2% 23,2% 93,2% 

Nunca 26 6,8% 6,8% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

Interpretación: 

De los datos obtenidos el 30,7% nos indica que a veces y casi siempre el 

acabado de los productos es lo que solicito mientras que 23,2% nos indica que 

casi nunca. 
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Tabla 27. Percepción de la atención que brinda, respecto a lo que se 
esperaba a los clientes de la Industria de colchones Cannon de la 
provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 36 9,4% 9,4% 9,4% 

Casi siempre 103 26,8% 26,8% 36,2% 

A veces 126 32,8% 32,8% 69,0% 

Casi nunca 90 23,4% 23,4% 92,4% 

Nunca 29 7,6% 7,6% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

Un 32,8% indica que a veces, la atención que se ofrece a los clientes es a 

esperada mientras que el 26,8% expresa que casi siempre y un 9,4% casi 

siempre. 

Tabla 28. Percepción de la atención personalizada brindada a los clientes 
de la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el año 
2022 

 
Frecu

encia 
Porc

entaje 
Porcent

aje válido 

Porcent
aje 

acumulado 

Válido Siempre 38 9,9% 9,9% 9,9% 

Casi siempre 105 27,3% 27,3% 37,2% 

A veces 127 33,1% 33,1% 70,3% 

Casi nunca 79 20,6% 20,6% 90,9% 

Nunca 35 9,1% 9,1% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  
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Interpretación: 

Del total de datos obtenidos un 33,1% indica que a veces la atención que 

se le ofrece es de modo personalizado, mientas el 27,3% indica que casi 

siempre. 

Tabla 29. Percepción del tiempo de entrega de producto, respecto a la 
eficacia en la entrega de la Industria de colchones Cannon de la provincia 
del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 41 10,7% 10,7% 10,7% 

Casi siempre 100 26,0% 26,0% 36,7% 

A veces 131 34,1% 34,1% 70,8% 

Casi nunca 78 20,3% 20,3% 91,1% 

Nunca 34 8,9% 8,9% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación:  

El 34,1% expresa que el tiempo de entrega de los productos es a veces, 

por otro lado, un 26% indica que casi siempre 

 

Tabla 30. Percepción de la calidad de servicio respecto a lo esperado 
como cliente en la Industria de colchones Cannon de la provincia del 
Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 43 11,2% 11,2% 11,2% 

Casi siempre 118 30,7% 30,7% 41,9% 

A veces 124 32,3% 32,3% 74,2% 

Casi nunca 71 18,5% 18,5% 92,7% 

Nunca 28 7,3% 7,3% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  
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Interpretación: 

El 32,3% de los encuestados indican que a veces la calidad del servicio 

que brindan la Industria de colchones Cannon, mientras el 30,7% indica que 

casi siempre. 

Tabla 31. Nivel de valoración de los productos y los servicios ofertados 
por en la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el 
año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 41 10,7% 10,7% 10,7% 

Casi siempre 122 31,8% 31,8% 42,4% 

A veces 111 28,9% 28,9% 71,4% 

Casi nunca 83 21,6% 21,6% 93,0% 

Nunca 27 7,0% 7,0% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

De los datos obtenidos, el 31,8% indica casi siempre los productos y los 

servicios que brindan la Industria de colchones Cannon son apreciados por los 

clientes, mientras que 28,9% indica que a veces 

Tabla 32. Nivel de recomendación de los colchones Cannon de la 
provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 41 10,7% 10,7% 10,7% 

Casi siempre 113 29,4% 29,4% 40,1% 

A veces 118 30,7% 30,7% 70,8% 

Casi nunca 90 23,4% 23,4% 94,3% 

Nunca 22 5,7% 5,7% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  
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Interpretación: 

De los datos obtenidos el 30,7% indica que a veces recomendaría a los 

colchones Cannon que ofrecen, mientras que un 29,4% casi siempre lo 

recomendaría 

Tabla 33. Nivel de visitas realizadas por los clientes a las redes sociales 
de la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el año 
2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 36 9,4% 9,4% 9,4% 

Casi siempre 104 27,1% 27,1% 36,5% 

A veces 137 35,7% 35,7% 72,1% 

Casi nunca 77 20,1% 20,1% 92,2% 

Nunca 30 7,8% 7,8% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

El 35,7% indica las visitas a las redes sociales de la Industria de 

colchones Cannon para observar ver los productos que se ofrece, para mayor 

indagación. 

Tabla 34. Nivel de visitas hechas por los clientes a Facebook y 
otorgamiento de un like de preferencia a la Industria de colchones 
Cannon de la provincia del Cusco en el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 37 9,6% 9,6% 9,6% 

Casi siempre 98 25,5% 25,5% 35,2% 

A veces 146 38,0% 38,0% 73,2% 

Casi nunca 81 21,1% 21,1% 94,3% 

Nunca 22 5,7% 5,7% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  
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Interpretación: 

Para el 38% de las personas encuestadas, a veces el Fang Page de la 

Industria de colchones Cannon es de su agrado y así le darían un like por 

ejemplo un comentario o me gusta. 

Tabla 35. Grado de satisfacción de los clientes con los productos que se 
ofrecen en la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en 
el año 2022 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 40 10,4% 10,4% 10,4% 

Casi siempre 115 29,9% 29,9% 40,4% 

A veces 140 36,5% 36,5% 76,8% 

Casi nunca 67 17,4% 17,4% 94,3% 

Nunca 22 5,7% 5,7% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

 

Interpretación: 

El 36,5% de las personas encuestadas indica que a veces se encuentran 

satisfechos con los productos que ofrecen en la Industria de colchones 

Cannon, mientras que 29,9% está casi siempre 
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V. DISCUSIÓN

La hipótesis de este trabajo de investigación, se corrobora que consta un 

vínculo significativo entre el marketing digital y el posicionamiento de la 

Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco, 2022; Esta 

correlación es significativa (al nivel de 0,01), de positiva alta, con un coeficiente 

de 0,66. 

Estos datos encontrados en su trabajo de investigación por Otsuka Y, 

(2015) son consistentes, en su tesis sobre marketing digital para 

posicionamiento de los institutos superiores tecnológicos  de Lima 

Metropolitana, sustenta que el estudio de datos puede implantar una relación 

demostrativa entre el marketing digital y el posicionamiento de las 

organizaciones encuestadas; también, se ha demostrado que la comunicación 

se relaciona en gran medida con la imagen de la organización y la Publicidad 

es en gran medida relevante para los productos de la organización. Asimismo, 

el autor ha confirmado que la promoción en gran medida compatible en sus 

servicios de los I.S.T de Lima y en conclusión indica que la comercialización se 

relacionó significativamente en el perfil de los trabajadores de los I.S.T de Lima. 

Uribe, F. et al, (2013) argumentan en su trabajo de tesis: “El uso intensivo 

de RSD como instrumento de marketing puede ayudar a minimizar el impacto 

en el trabajo de la empresa al transformar en esfuerzos de marketing. necesitas 

influir y posicionarte para lograr excelentes resultados”, lo que da vida a 

nuestra investigación. 

Por otro lado, la comunicación se relaciona significativamente con la 

diferenciación en la variedad de productos, servicios y personal de la Industria 

de colchones Cannon de la provincia de la ciudad del Cusco,2022. 

También cabe destacar Chimpén, C. (2016), en su trabajo de 

investigación tiene como objetivo comprobar los factores que inciden en las 

decisiones de adquisición; que los compradores mediante de pericias de 

marketing en redes sociales en el mercado encontró que los elementos 

sociales influyen fuertemente en la disposición final de compra. Además, el 

costo y el producto son movimientos de marketing que influyen en la 
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disposición final de la adquisición; donde el costo, afecta en alta medida al 

factor social que al producto. 

La Publicidad no estuvo significativamente relacionada con la calidad de 

servicio en la industria de colchones Cannon de la provincia de Cusco, 2022. 

Chaupijulca, M. (2016) cita que las empresas ahora están utilizando las 

redes sociales para obtener más clientes, pero solo se enfocan en promocionar 

sus productos, sin relación con la adopción, utilizan un método de marketing 

digital completo; por lo que no llegarán a la audiencia adecuada 

(observadores). El autor anterior manifestó que en la Industria encuestada solo 

se encuentra actualizada la página de Facebook, mientras que las otras redes 

sociales se encuentran desactualizada, dejando a los seguidores o clientes en 

la ignorancia y el olvido. 

El 40.4% de los encuestados, según la Tabla 11, señala que a veces 

utiliza las redes sociales y nota que los informes de Industria de colchones 

Cannon que promocionan sus productos en la misma red social; además, 

declara que conoce y siempre ha utilizado los sitios web de la industria de 

colchones Cannon dedicados a brindar y fomentar la promoción los productos y 

servicios. Sin embargo, el 28.1%, según la Tabla 13, dijo que a veces había 

recibido correo promocional de los productos de la industria de colchones 

Cannon.  

En este caso, nuestros resultados contradicen lo planteado por Otsuka Y 

(2015), el cual cita el hecho de que las habilidades de marketing digital incluyen 

no solo la publicidad online sino el inverso, la integración, incorporan otros 

factores tales el social media, marketing electrónico, correo electrónico y uso 

de otras plataformas de video y blogs, sobre todo, difusión en motores de 

búsqueda. Los dispositivos digitales son un gran principio de información. Lo 

que esto indica, es que los especialistas en marketing solo usan esa 

información para valorar si una táctica está funcionando bien en relación con el 

promedio del mercado. 

El 33.1% de los encuestados en la Tabla 15 cree que la Industria de 

colchones Cannon a veces ofrecen descuentos diferenciados en sus productos 

y servicios ofrecidos en plataformas o sitios digitales, no pueden diferenciarse 
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claramente entre la multitud con los competidores, mientras que el 30.7% de la 

Tabla 17 cree que la Industria de colchones Cannon casi nunca utilizo ningún 

tipo de programas de incentivos con descuentos, rebajas, y promociones. 

Según la Tabla 18, el 31,8% dijo que a veces había visto campañas de anuncio 

en las plataformas digitales (internet) de la industria de colchones Cannon y el 

25,3% dijo que sí, casi siempre como casi nunca. 

 De los encuestados el 33.2%, según la Tabla 20, refiere que solo 

ocasionalmente o a veces se exponen a anuncios en prensa digital u ofertas 

online que ofrece la Industria de colchones Cannon, equivalente a los anuncios 

según Chaupijulca, M. (2016), quien estaba tratando de desarrollar un método 

de marketing digital para perfeccionar el posicionamiento de una industria de 

calzado, halló que la empresa solo refería con dos plataformas digitales para 

promocionar su marca de venta de zapatos, pero no utiliza instrumentos de 

marketing digital. 

Por otro lado, Puelles, J. (2014) en su tesis “Fidelización de marca a 

través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el público 

adolescente y joven” es uno de los que iniciaron en resolverlo el problema de 

las redes sociales y calcular su marca anclado a una fuerte relación o 

posicionamiento cliente-marca, lo que reafirma la hipótesis general planteada 

en su tesis de investigación por lo tanto indica la inclusión de las redes sociales 

en las tácticas de marketing es un factor clave de fidelización de clientes y 

consumidores. Asimismo, establece que la lealtad a la marca en las redes 

sociales se basa en relación emocionalmente ha extendido plazo con nuestros 

clientes y públicos objetivos. 

Estos resultados se reflejan para Tabla 32 indicando que, del total de 

usuarios encuestados, el 30,7% dijo recomendar a veces la industria de 

colchones Cannon por los productos que ofrece, y el 29,4% dijo recomendar 

casi siempre. 
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VI. CONCLUSIONES

1. En cuanto al objetivo general, se ha llegado a la conclusión que los

resultados brindan bastante confianza para aceptar la hipótesis de

investigación. Un signo de correlación positivo indica que las mejoras en

el marketing digital mejoran el posicionamiento de la marca. El análisis

de correlación demuestra que el marketing digital se encuentra

significativamente relacionado con el posicionamiento de marca con un

nivel de significación de 0,01 y un coeficiente de correlación de 0,661**;

en consecuencia, el estudio tiene una alta correlación positiva.

2. Además, la comunicación y la diferenciación de productos y servicios en

términos de distribución es estadísticamente significativa, lo que

determina que los resultados brinden bastante confianza para aceptar la

hipótesis de investigación. Un signo de correlación positivo indica que

una mejora en la dimensión de la comunicación. Agregar que el análisis

de correlación nos muestra que la dimensión comunicación está

significativamente relacionada con la la diferenciación de productos y

servicios; porque tiene un nivel de significancia de 0.01 y un coeficiente

de correlación de 0,359**; por lo tanto, el estudio tiene una moderada

correlación positiva.

3. De en cuanto a la publicidad y la calidad del servicio, el análisis de

correlación muestra que la dimensión publicidad se relaciona

significativamente con la calidad del servicio, ya que su nivel de

significancia es de 0,01 y el coeficiente de correlación es de 0,468**, por

lo que el estudio tiene una correlación positiva moderada. Dicho

resultado proporciona confianza para aceptar la hipótesis de

investigación. Un signo de correlación positivo indica que las mejoras en

la dimensión de la calidad del servicio.

4. Además, el análisis de correlación entre promoción y fidelización de

clientes muestra que la dimensión promoción se correlaciona

significativamente con la dimensión de fidelización de clientes ya que su

nivel de significación es 0,01 y el coeficiente de correlación es 0,463**;

por lo tanto, el estudio tiene una moderada correlación positiva. Este

resultado proporciona confianza para aceptar la hipótesis de
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investigación. Un signo de correlación positivo que indica mejorar la 

dimensión de la campaña aumenta la fidelización del cliente. 

5. Finalmente, existe una fuerte relación la comercialización y la confianza

con los clientes y el análisis de correlación muestra que la dimensión de

comercialización está significativamente relacionada con la confianza

con los clientes con un nivel de significancia de 0.01 y un coeficiente de

correlación de 0,462**. el estudio tiene una moderada correlación

positiva. Este resultado proporciona confianza para aceptar la hipótesis

de investigación. Un signo de correlación positivo indica que las mejoras

en la dimensión de comercialización para la confianza con los clientes.



43 

VII. RECOMENDACIONES

Bajo la óptica del estudio realizado, se encomienda contratar a una 

empresa externa competitiva en marketing digital o que brinde consultoría en 

marketing digital, un profesional experto en marketing digital para poder 

posicionarse en el mercado y poder renovar los sitios web propios de la 

industria de colchones Cannon, así como realizar el branding, uso efectivo de 

red social, confianza entre los clientes y la empresa, con el fin de que haya una 

comunicación asertiva.  

También se recomienda optimar el marketing digital, el cual se enfoque en 

las páginas web para que estén de mejor forma diseñadas. Entre ellos, las 

páginas web deben ser sencillas, amigables y claras para que los clientes 

puedan entenderlas; asimismo, el contenido e imágenes deben ser 

organizados; con paleta de colores apropiados y correctos de acuerdo con su 

logotipo o eslogan de la Industria de colchones Cannon; también deben tener 

fotografías inspiradoras para animar a los clientes. 

Asimismo, se confían a los profesionales perfeccionar la navegación web 

para aumentar la interacción de los clientes, utilizando medios interactivos con 

la posible gama de productos que ofrece la Industria, para que los enlaces web 

trabajen correctamente. Por tanto, el contenido de la página de inicio debe ser 

amena y perceptible, claramente estructurada, procesada de forma automática, 

el contenido claro y utilizable por el cliente, los elementos interactivos deben 

ser totalmente visibles para que el cliente quede seducido y recomiende la 

industria. 

Por otro lado, a los especialistas en marketing digital se les aconseja 

dirigir el contenido multimedia de la página al público objetivo; mediante 

diferentes materiales, elementos visuales efectivos, generación y transmisión 

de mensajes positivos e inmediatos, donde se pueden utilizar varios contenidos 

como engagement, redes sociales o multimedia, donde la información o 

difusión de la Industria de colchones Cannon pueda lograr la expectativa de 

todos los usuarios. 



44 

Finalmente, también se propone a los especialistas en marketing digital 

que, al bosquejar la web, los enlaces a las páginas web de la industria 

muestren una fuerte conexión con los clientes a través de enlaces emocionales 

y sistemáticos, cuyo objetivo principal es promover el apego y la lealtad del 

cliente. 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 
Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en la Industria de Colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA 
GENERAL GENERAL GENERAL 

• Marketing digital

• Posicionamiento
de marca

TIPO DE ESTUDIO 
El tipo de estudio a realizar es 
descriptivo-correlacional. 

¿De qué manera se relaciona el marketing 
digital en el posicionamiento de marca de 
la Industria de colchones Cannon de la 
Provincia del Cusco, 2022? 

¿Analizar de qué manera se relaciona el 
marketing digital y el posicionamiento de 
marca de la Industria de colchones 
Cannon de la Provincia del Cusco, 2022? 

El marketing digital se relaciona 
significativamente para optimar el 
posicionamiento de marca de los colchones 
Cannon pertenecientes a la Industria de 
colchones Cannon de la Provincia del 
Cusco, 2022 

¿De qué manera se relaciona la 
comunicación con la diferenciación del 
producto y servicio de la marca de los 
colchones Cannon pertenecientes a la 
Industria de colchones Cannon de la 
Provincia del Cusco, 2022? 

¿Determinar la relación entre la 
comunicación y la diferenciación de 
producto y servicio en los clientes de la 
marca de los colchones Cannon 
pertenecientes a la Industria de colchones 
Cannon de la Provincia del Cusco, 2022? 

La comunicación se relaciona 
significativamente con la Diferenciación de 
producto y servicio de los clientes de la 
marca de los colchones Cannon 
pertenecientes a la Industria de colchones 
Cannon de la Provincia del Cusco, 2022  

¿De qué manera se relaciona la 
publicidad con la calidad de servicio de la 
marca de los colchones Cannon 
pertenecientes a la Industria de colchones 
Cannon de la Provincia del Cusco, 2022? 

¿Determinar la relación entre la publicidad 
y la calidad de servicio en los clientes de 
la marca de los colchones Cannon 
pertenecientes a la Industria de colchones 
Cannon de la Provincia del Cusco, 2022? 

La publicidad se relaciona 
significativamente con la Calidad de servicio 
de los clientes en la marca de los colchones 
Cannon pertenecientes a la Industria de 
colchones Cannon de la Provincia del 
Cusco, 2022 

 DISEÑO DE ESTUDIO 
El tipo de diseño a realizar es 
no experimental, porque no 
manipularemos las variables. 
POBLACIÓN Y MUESTRA 
Se utilizará el muestro 
probabilístico. 

¿De qué manera se relaciona la 
promoción con la fidelización en los 
clientes de la marca de los colchones 
Cannon pertenecientes a la Industria de 
colchones Cannon de la Provincia del 
Cusco, 2022? 

¿Determinar la relación entre la 
promoción y la fidelización en los clientes 
de la marca de los colchones Cannon 
pertenecientes a la Industria de colchones 
Cannon de la Provincia del Cusco, 2022? 

La promoción se relaciona 
significativamente con la Fidelización del 
cliente en los clientes de la marca de los 
colchones Cannon pertenecientes a la 
Industria de colchones Cannon de la 
Provincia del Cusco, 2022 

TAMAÑO DE MUESTRA 
384 personas de la provincia 
del Cusco  

TÉCNICAS E 
INSTRUMENTOS 
Técnica: La técnica a utilizar 
será la encuesta 
Instrumento: El instrumento 
será el cuestionario que es de 
elaboración propia. 

¿De qué manera se relaciona la 
comercialización con la confianza en los 
clientes de la marca de los colchones 
Cannon pertenecientes a la Industria de 
colchones Cannon de la Provincia del 
Cusco, 2022? 

¿Determinar la relación entre la 
comercialización con la confianza en los 
clientes de la marca de los colchones 
Cannon pertenecientes a la Industria de 
colchones Cannon de la Provincia del 
Cusco, 2022? 

La Comercialización se relaciona 
significativamente con la confianza de los 
clientes de la marca de los colchones 
Cannon pertenecientes a la Industria de 
colchones Cannon de la Provincia del 
Cusco, 2022 
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Anexo 2: Matriz de operacionalización de variables 
Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en la Industria de Colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022 

Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 

 
Variable 1: 
Marketing 

 digital 

 
 Para Marketing 

Digital componentes de 
marketing que está utilizando 
las tecnologías digitales e 
Internet en línea tales como: 
ordenadores de mesa, 
teléfonos inteligentes y otros 
medios digitales y 
plataformas web para iniciar 
bienes y servicios. Sobre la 
base estos componentes se 
analizarán las dimensiones 
en afinidad de tamaño en 
relación con el cliente, 
mantener clientes y retener 
clientes. (Osorio, R. 2016) 
 

 
Dentro de esta variable 
de operacionalización 
encontramos cuatro 
dimensiones: 
comunicación, promoción, 
publicidad, 
comercialización. En los 
cuales se separan en 13 
indicadores en donde 
utilizara el cuestionario de 
Likert 
 

Comunicación  
 

• Nivel de manejo de redes sociales 
• Nivel de conocimiento y uso de 

sitios web 
• Nivel de manejo de correo 

electrónico 

 
LIKERT 
NUNCA (1) 
CASI NUNCA (2) 
A VECES (3) 
CASI SIEMPRE (4) 
SIEMPRE (5) 
 

Publicidad   

• Ofrecimientos promocionales 
• Manejo de rebajas especiales 
• Oferta de precios que atraen a 

nuevos clientes 
• Manejo de incentivos para fidelizar 

a los clientes 
• Oferta de productos adicionales 

que atraen nuevos clientes 
 

Promoción   

• Elaboración de campañas 
publicitarias en línea 

• Elaboración de videos 
promocionales en varios medios de 
comunicación digital 
  

Comercialización  

• Variedad de canales de 
distribución utilizados 

• Variedad de productos y servicios 
para el alcance de los segmentos 

• Implementar plataforma de compra 
online 
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Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 

Variable 2: 
Posiciona
miento de 

marca 

Se trata desarrollar 
una promoción de comercio 
de tal forma los clientes y 
sus compradores se 
identifiquen y ocupen un 
lugar valioso en su memoria. 
Esta parte de los indicadores 
en el estudio expresa 
información como nivel de 
producto, precio y de utilidad, 
reconocimiento de marca y 
reconocimiento de empresa, 
enfocándose en medir el 
posicionamiento basado en 
atributos, posicionamiento 
competitivo y 
posicionamiento cualitativo, 
(Collado Carlos Fernández, 
2014).  

Esta variable 
operacionalización 
encontramos cuatro 
dimensiones: 
Diferenciación de 
producto y servicio, 
calidad de servicio, 
fidelización del cliente, 
satisfacción del cliente 
En los cuales se separan 
en 10 indicadores en 
donde utilizara el 
cuestionario de Likert 

Diferenciación de 
producto y servicio 

• Apreciación del estilo de los

productos brindados

• Apreciación de los diseños de los

productos brindados

• Apreciación de los productos

terminados brindados

• Apreciación respecto de la

atención ofrecida

• Apreciación respecto del período

de entrega del producto LIKERT 
NUNCA (1) 
CASI NUNCA (2) 
A VECES (3) 
CASI SIEMPRE (4) 
SIEMPRE (5) Calidad de servicio 

• Apreciación de la calidad de

servicio

• Nivel de apreciación de los

productos y servicios brindados

Fidelización del 
cliente 

• Nivel de recomendación hacia la

Industria de Colchones Cannon

• Nivel de visitas realizadas por los

clientes a las redes sociales de la

Industria de Colchones Cannon

Confianza en los 
clientes  

• Valor de satisfacción del cliente

con los productos que Industria de

Colchones Cannon
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Anexo 3: Instrumento 

Cuestionario: Habilidades administrativas 

El presente Está dirigida a las personas entre las edades de 20 a 59 años de edad de la 
Provincia de Cusco, por ser la población objetiva de la presente investigación. 

Instrumento de Investigación de Marketing Digital 
Encuesta para los clientes de la marca de Industria de Colchones Cannon 

Genero 
Masculino 
Femenino 
Edad 

Instrucciones para el llenado de la encuesta: Lea las preguntas y marca la respuesta 
según tu criterio con el sistema de verificación que se proporciona con cada pregunta 

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca 
1 2 3 4 5 

Preguntas de Marketing Digital 

N° Ítem Validación 

1 Has encontrado anuncios de productos Colchones Cannon en 
las redes sociales  1 2 3 4 5 

2 Conoces y usas las páginas web de los colchones Cannon 
donde ofrecen y promocionan los productos  1 2 3 4 5 

3 Recibiste correos electrónicos, ofertando los productos de los 
colchones Cannon 1 2 3 4 5 

4 
Considera que los colchones Cannon ha creado ofertas 
promocionales para ingresar en el mercado los productos que 
ofrece 

1 2 3 4 5 

5 
 Considera que las rebajas que realizan en los productos de los 
colchones Cannon ofertados en plataformas digitales, se 
distinguen de la competencia 

1 2 3 4 5 

6 Los precios de los productos que los colchones Cannon facilita 
atraer a nuevos clientes 1 2 3 4 5 

7 
Considera que la industria de colchones Cannon realiza eventos 
de incentivos a sus clientes con ofertas, descuentos, rebajas, 
para así fidelizarlos. 

1 2 3 4 5 

8 
La Industria de colchones Cannon cuentan con diversos 
productos adicionales que beneficiarían la atracción de nuevos 
clientes. 

1 2 3 4 5 

9 Has observado que los colchones Cannon realizan con 
campañas de difusión por internet 1 2 3 4 5 

10 Has tenido acceso de ver anuncios en diarios digitales u online 
las ofertas de colchones Cannon 1 2 3 4 5 

11 Usted es consciente que los colchones Cannon realizan una 1 2 3 4 5 
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variedad de medios de distribución para ofertar sus productos 

12 
Considera que la Industria de colchones Cannon tienen puntos 
de distribución de venta ofertando sus productos para todos los 
segmentos de la población 

1 2 3 4 5 

13 
La Industria de colchones Cannon ha realizado una plataforma 
de compra virtual, fortaleciendo así sus oportunidades de venta 
 

1 2 3 4 5 

 
Posicionamiento de marca 
 
 
 

N° Ítem Validación 
       

14 Presume que el diseño de los productos que ofrece la Industria 
de colchones Cannon es lo que espera como cliente 1 2 3 4 5 

15 El acabado de los productos que ofrece la Industria de 
colchones Cannon es lo que usted solicitó como cliente 1 2 3 4 5 

16  La atención que se le brinda como cliente es la que esperaba. 1 2 3 4 5 

17 La atención que se le ofrece como cliente es de manera 
individualizada. 1 2 3 4 5 

18 Usted ha identificado que el período de entrega del producto es 
eficaz 1 2 3 4 5 

19 Usted cree que la calidad del servicio que ofrece la Industria de 
colchones Cannon es lo esperado como cliente 1 2 3 4 5 

20 Supone que los productos y los servicios que se brindan son 
bien apreciados por Usted 1 2 3 4 5 

21 Recomendaría los colchones de Industrias Cannon por los 
productos y el servicio que brinda 1 2 3 4 5 

22 
Visita las Redes Sociales de la Industria de colchones Cannon 
para ver los productos y el servicio que ofrecen, para más 
información 

1 2 3 4 5 

23 La página de Facebook la Industria de colchones Cannon es de 
su gusto y como cliente le daría like 1 2 3 4 5 

 

Gracias por su colaboración 
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Anexo 4: Certificado de validez del instrumento 
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Anexo 5: Evidencias de pruebas de validación, confiabilidad y análisis factorial 
exploratorio 
Expertos de validación 

N° Nombre Grado Opinión 

1 Julio Martin Pérez Palma Magister Aplicable 

2 Elsa Paola Valdez Molina Magister Aplicable 

3 Evelyn Garlet Tamayo Araoz Magister Aplicable 
 
Validez de contenido por juicio de experto para marketing digital 

Ítems Experto 1 Experto 2 Experto 3 Validez 

Claridad Si Si Si 100% 
Pertinencia Si Si Si 100% 
Relevancia Si Si Si 100% 
Promedio    100% 
 
Validez de contenido por juicio de experto para el posicionamiento de marca 

Ítems Experto 1 Experto 2 Experto 3 Validez 

Claridad Si Si Si 100% 
Pertinencia Si Si Si 100% 

Relevancia Si Si Si 100% 

Promedio    100% 
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