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Marketing digital y posicionamiento de marca como factores explicativos de la
fidelizacion de los consumidores de ropa femenina, Cusco 2026

Rogelio Huachaca Cruz * Yanet Centeno Vasquez**
EP. Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Peruana Union

Resumen

La investigacion tuvo como proposito determinar la influencia del marketing digital en la
fidelizacion y en el posicionamiento de marca de las consumidoras de ropa femenina, Cusco
2026. La investigacion fue cuantitativa, no experimental-transversal, y alcance explicativo. La
muestra estuvo conformada por 384 consumidoras seleccionadas mediante un muestreo
probabilistico, de acuerdo con los criterios de inclusion y exclusion establecidos. Los datos
fueron procesados en SPSS v. 26 y AMOS v. 24, aplicando estadistica descriptiva,
correlaciones de Pearson y modelado SEM mediante el método de maxima verosimilitud. Los
resultados confirmaron que el marketing digital influyd positiva y significativamente en la
fidelizacion del cliente (B = 0.60), siendo el efecto directo mas fuerte del modelo, asi como en el
posicionamiento de marca (p = 0.64). Asimismo, el posicionamiento de marca también ejercié
un efecto positivo y significativo sobre la fidelizacion del cliente (B = 0.29). EI modelo explico el
66% de la varianza de la fidelizacioén del cliente y el 41% del posicionamiento de marca, con
indices de ajuste satisfactorios (CFI = 1.000; TLI = 1.000; RMSEA = 0.001; SRMR = 0.003). Se
concluye que el marketing digital y el posicionamiento de marca son factores explicativos
relevantes de la fidelizacion del consumidor, por lo que desarrollar estrategias digitales
coherentes y fortalecer el posicionamiento constituyen acciones clave para mejorar la lealtad de

las consumidoras de ropa femenina en mercados intermedios del pais.

Palabras clave: Marketing digital; posicionamiento de marca; fidelizacion del cliente; consumidoras



Abstract

The purpose of this research was to determine the influence of digital marketing on customer
loyalty and brand positioning among female clothing consumers in Cusco, Peru, in 2026. The
research was quantitative, non-experimental, cross-sectional, and explanatory in scope. The
sample consisted of 384 consumers selected through probability sampling, according to the
established inclusion and exclusion criteria. Data were processed using SPSS v. 26 and AMOS
v. 24, applying descriptive statistics, Pearson correlations, and SEM modeling using the
maximum likelihood method. The results confirmed that digital marketing had a positive and
significant influence on customer loyalty (B = 0.60), representing the strongest direct effect in the
model, as well as on brand positioning (B = 0.64). Furthermore, brand positioning also had a
positive and significant effect on customer loyalty (8 = 0.29). The model explained 66% of the
variance in customer loyalty and 41% in brand positioning, with satisfactory fit indices (CFl =
1.000; TLI = 1.000; RMSEA = 0.001; SRMR = 0.003). It is concluded that digital marketing and
brand positioning are relevant explanatory factors for customer loyalty, and therefore, developing
coherent digital strategies and strengthening brand positioning are key actions to improve the

loyalty of female clothing consumers in mid-sized markets in the country.

Keywords: Digital marketing; brand positioning; customer loyalty; consumers



1. Introduccion

En la actualidad, la transformacion digital ha transformado profundamente la forma en
que las empresas se comunican con sus consumidores, genera valor de marca y sostienen
relaciones comerciales duraderas. Por otro lado, el marketing digital se ha consolidado en un
ecosistema dinamico basado en datos, donde la interaccidon con el cliente ocurre de manera
continua a lo largo de su recorrido de consumo, dejando de ser un conjunto de acciones
aisladas para constituirse en una estrategia integrada que combina contenido, canales y
métricas a resultados (Gensler & Rangaswamy, 2025). En ese sentido, las empresas que
mantienen o implementan un buen marketing digital logran construir experiencias de marca en
los consumidores que influyen positivamente en su crecimiento y sostenibilidad (Koay et al.,
2021).

A nivel internacional, los estudios evidencian que las actividades de marketing digital
representan una de las vias mas efectivas para fomentar la fidelizacion de los clientes. Mu y Yi
(2024) en el ambito de la comercializacibn minorista, también demostraron que este tipo de
marketing y las percepciones de valor emocional tienen una relevancia significativa en la lealtad
del cliente por medio de la mediacion de la relaciéon, en el marco del modelo estimulo,
organismo y respuesta empleado para marcas de ventas directas al consumidor. Ademas, se
ha vinculado el marketing digital con la participacion activa de las consumidoras, quienes
presentan amor por la marca, asimismo, las mujeres desarrollan una mayor conexién con la
marca ante contenidos personalizados, mientras que los hombres muestran una respuesta mas
favorable al recibir recomendaciones que confirman su autenticidad, lo que evidencia que las
estrategias digitales deben acomodarse a las caracteristicas principales del publico objetivo
(Sohaib et al., 2025)

Por otro lado, las dimensiones de notoriedad digital, el sentimiento de marca, y la
visibilidad de las plataformas digitales, las cuales comprenden la equidad de la marca digital,

determinan la manera en que el usuario recuerda, reconoce y valora la marca de una empresa,
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estas dimensiones comprenden la equidad de la marca digital (France et al., 2025). A su vez, Qi
et al. (2024) indican que la consistencia e interactividad de la comunicacion integrada de
marketing digital influye en la respuesta de los consumidores hacia la marca. Este proceso
contribuye a fortalecer la marca y sostenibilidad de la empresa mediante mensajes coherentes,
previamente difundidos en distintos canales, los cuales mantienen relaciones duraderas con las
consumidoras.

En Perd, la era digital ha transformado de forma trascendental las dinamicas del
consumo Yy el vinculo establecido entre las marcas y sus consumidores, Salcedo Farro et al.
(2024) indican que los consumidores digitales latinoamericanos, entre ellos los peruanos,
consultan diferentes plataformas antes de decidir realizar una compra. En este proceso los
consumidores consideran aspectos importantes como la confianza que genera la marca, la
utilidad del contenido y la experiencia de navegacion en dispositivos méviles. En enero de
2025, la poblaciéon que usa internet en el Per( alcanzd los 27,3 millones de personas,
representando el 79,5 % de la poblacion; ademés, 24,5 millones de personas usaron
activamente las redes sociales. En el caso de TikTok, su audiencia aumento un 79 % durante el
ultimo afio, lo que evidencia la creciente importancia de estos espacios para el posicionamiento
de las marcas (Kemp, 2025). Por otra parte, en un estudio realizado por PCMI (2025) se
registrd que el 57 % de los consumidores en linea realiz6 compras mediante redes sociales y el
74 % del comercio electrénico se realiz6 desde dispositivos méviles. Ante esta situacion, las
empresas de moda femenina necesitan fortalecer sus estrategias digitales, adaptarlas a las
caracteristicas de sus clientes y aprovechar las oportunidades del comercio social para
diferenciarse en el mercado.

Para entender mejor las variables de estudio, se realizé una busqueda de antecedentes
a nivel internacional, se encontré la investigacién de Sohaib & Han (2023) quienes analizaron
cbémo el marketing digital influye en la lealtad de marca, la confianza y la cocreacién de valor en

clientes de marcas de moda. Metodol6gicamente se desarrollé en clientes de la generaciéon Z y
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millennials en China, con un modelo de teoria de atribucion y se aplicO6 PLS-SEM.
Demostrando que las actividades de marketing digital influyen positivamente en las variables
dependientes, asimismo la confianza fue la variable que midi6 la relacién entre el marketing
digital y la lealtad de marca. Concluyendo que el marketing digital, mejora la confianza y lealtad
hacia marcas de moda.

Asimismo, se encontré la investigacion de Fetais et al. (2022) quienes investigaron si el
marketing influye en la fidelidad de marcas de lujo. Para ello se emple6 una encuesta a 464
mujeres que compran marcas de lujo en las diversas plataformas sociales. Los resultados
evidenciaron que las actividades de marketing por medio de redes sociales, mejora arduamente
el compromiso con la comunidad y en el amor hacia la marca, pero no se tuvo una influencia
directa sobre la lealtad. Los autores concluyen que el marketing digital no fideliza por si solo,
sino que necesita el aporte de provocar comunidad, distintas emociones positivas y sobre todo
amor hacia la marca.

Por ultimo, se encontré a Valenzuela y Bellon (2023), quienes identificaron la influencia
del amor de marca y la experiencia de marca en la lealtad de consumidores hacia diferentes
marcas en México. Metodologicamente fue cuantitativo, de muestreo no probabilistico, donde
se aplicd 324 consumidores de moda rapida. Se evidencié una asociacién positiva entre la
lealtad hacia la marca, el amor de marca y la experiencia de marca, siendo el amor de marca el
gue mayor significancia presenté 0.000 y la experiencia de marca 0.001. Los autores concluyen
que la fidelizacion de marca de moda esta determinada por las vivencias del cliente y la
conexién emocional que desarrolla con la marca.

A nivel nacional, Paredes-Pérez et al. (2022) determinaron la relacion del marketing
digital con la fidelizacion de los clientes y su contribucién a la sostenibilidad comercial, para ello
fue cuantitativo, basico, correlacional y no experimental-transversal. Se demostro que el 47,5%
de los participantes considera que el marketing digital es implementado de manera regular, el

36% baja y solo el 15,8% considera una alta implementacién, y con respecto a la fidelizacion
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solo el 21,7% lo percibe como alta. Los autores concluyen que prevalece una relacién directa
entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes.

Del mismo modo, Ramos y Neri (2022) analizaron la relacion existente entre las 4C del
marketing y el posicionamiento de marca. Para ello se empleé un enfoque cuantitativo,
correlacional, de disefio no experimental. Se demostré una relacion positiva entre marketing y el
posicionamiento de marca (p= 0.657). Los autores concluyen que las estrategias de marketing
orientadas a los consumidores, costo y comunicacion se vinculan directamente con el
posicionamiento de marca.

Por ultimo, Alegre-Osores (2024) determind la relacion del comercio electronico,
marketing digital en empresas del sector moda. Para ello fue cuantitativo, no experimental y
descriptivo. Se evidenciaron una relacion de 0.278 entre el comercio electrénico y el marketing
digital, resultado que indica una relacion baja. Los autores concluyen que las empresas de
moda necesitan mejorar sus interfaces digitales, para que estas funcionen como soporte para

incorporar y medir estrategias de marketing digital.

Marketing digital

Shankar et al. (2022) consideraron al marketing digital como una rama de la
comunicacion comercial que se desarrolla a través de medios digitales, en el que las empresas
utilizan medios electrénicos para informar, interactuar y generar influencia sobre los clientes.
Desde un enfoque actual se sostiene que el marketing digital ya no se considera como un
grupo de hechos aislados, sino un entorno secuencial, dinAmico y basado en datos, en el cual
la interaccion con el consumidor permanece a lo largo de su trayectoria de consumo (Gensler y
Rangaswamy, 2025). Con base en ambas aportaciones, para este trabajo el marketing digital
sera comprendido como aquellas estrategias, recursos y medidas que la empresa desarrolla en
medios digitales para comunicarse con sus consumidores, fortalecer su presencia y propiciar

vinculos con su mercado objetivo.
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Respecto a los fundamentos tedricos, las comunicaciones integradas de marketing
(IMC) es una de las primeras teorias. A su vez, Qi et al. (2024) consideran que en el entorno
digital y la interactividad de la comunicacion impacta positivamente en la construccién de la
equidad de marca, al incidir en dimensiones como la notoriedad, imagen, calidad percibida y
lealtad. Desde este punto de vista, el marketing digital no se debe reducir solamente a una
presencia en redes o0 a la difusiébn de contenidos, sino que se debe considerar como una
articulacion de mensajes coherentes en diferentes medios que sean capaces de producir una
experiencia de marcas integradas al consumidor.

Por otro lado, la Teoria del marketing relacional es otra fundamentacién tedrica sobre
el marketing digital, al respecto, Roy et al. (2025) explican que el marketing relacional se
enfoca en desarrollar y mantener relaciones mas sdlidas con los consumidores, y demuestran
gue, en el contexto actual, estas relaciones pueden ser mejoradas a través de competencias,
analisis y herramientas digitales basados en inteligencia artificial. Esto significa que el
marketing digital no solo tiene el propésito de promocionar la marca, sino también vincularse
con los usuarios, puesto que permite adaptar la comunicacion a las preferencias y mejorar las
expectativas y experiencias durante todo el recorrido del consumo. Por lo tanto, esta teoria

respalda la importancia sobre el papel del marketing digital en esta investigacion.

Posicionamiento de marca

Est4 relacionado con la creacion de una propuesta de valor que influya en el
comportamiento y la mente del consumidor, para lograr diferenciarse y proyectar una identidad
reconocible frente a su competencia. Ademas, se sefiala que el posicionamiento de marca esta
relacionado por factores culturales y macro ambientales, motivo por el cual no se puede
entender como un proceso rigido, sino como una construccién estratégica que depende del
contexto del mercado (Opoku et al., 2023).

Una primera referencia teérica importante es la STP (segmentation, targeting and
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positioning), esta teoria es difundida ampliamente por Kotler, quien ha denominado por
décadas que la competencia de marca segmenta el mercado, selecciona su publico objetivo
con el fin de lograr una posicién diferenciada en la percepcién del consumidor (Sharp et al.,
2024). Estos autores admiten que esta teoria presenta limitaciones frente a nuevas evidencias
empiricas, sin embargo, sigue siendo una de las bases mas influyentes que comprende cémo
se forma el posicionamiento de la marca. Por ello, esta teoria permite explicar que la marca de
una organizacion permite ser percibida como relevante, diferente y deseable dentro de una
categoria determinada.

Una segunda base tedrica para entender el posicionamiento de la marca es la teoria
del valor de marca basado en el consumidor, actualmente ampliada hacia la nocién de equidad
de marca digital. France et al. (2025) afirman que en la era digital el valor de la marca no
puede medirse Unicamente por parametros tradicionales. Sino también con otros elementos
como la visibilidad digital, el sentimiento y presencia de la marca en buscadores de entornos
digitales. Entonces el posicionamiento de la marca deja de ser solo una intencién estratégica
de la empresa, y llega a entenderse como una representacion mental que el cliente va

construyendo por las multiples sefiales que realiza la marca.

Fidelizacion del cliente

Pereira et al. (2025) indican que la fidelizacion y la retencién del cliente son aspectos
muy importantes en los entornos digitales, porque la competencia es alta y la experiencia del
consumidor ocupa valor importante para tomar decisiones de permanencia. Por otro lado, en
su andlisis destacan incidencia de las variables como la adaptacion personalizada, la
credibilidad y los avances tecnolégicos que favorecen una relacién duradera entre empresa y
sus clientes. A su vez se sostiene que tanto la satisfaccion de los clientes como la confianza
depositada en la marca ejercen una influencia significativa en la lealtad del consumidor (Uzir et

al., 2025). A partir de estos aportes en la presente investigacion el concepto de fidelizacion es
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la capacidad de la empresa de mantener una relacion estable con la disposicion del
consumidor, repetir su elecciéon y sostener una preferencia favorable hacia la marca a lo largo
del tiempo.

La fidelizacion del cliente se sostiene en la teoria de la confirmacion de expectativas
(Expectancy Disconfirmation Theory, EDT), el cual, incluso sostiene el modelo conceptual de
lealtad, esta teoria plantea que la experiencia real y las expectativas previas superadas
fortalecen la permanencia del cliente (Uzir et al., 2025). Bajo este enfoque, la fidelizacion no
surge de manera espontanea, sino como resultado de una experiencia de consumo evaluada
positivamente. En este contexto la teoria permite comprender que un cliente tendra la
tendencia de mantenerse fiel a la marca si valida que lo percibido coincide con lo esperado o
incluso lo supera.

Una segunda base es la teoria del compromiso y la confianza (Trust and Commitment
Theory). Uzir et al. (2025) también precisan que esta teoria forma parte del sustento de su
estudio, al considerar que la lealtad se afianza cuando el cliente desarrolla confianza en la
marca y compromiso con la relacién. Wang et al. (2025) refuerzan esta vision relacional al
demostrar que las conexiones interpersonales significativas y la empatia son elementos clave
para la creacion de relaciones sostenibles con los clientes. En conjunto estos aportes permiten
sostener que la fidelizacion no solo depende de la satisfacciéon puntual sino también del
desarrollo de vinculos duraderos, confiables y emocionalmente consistentes entre la empresa y
sus consumidores.

En este sentido, el presente estudio adquiere relevancia, debido a que no existen
estudios empiricos que analicen conjuntamente el marketing digital, el posicionamiento de
marca Yy la fidelizacion del consumidor en el sector de ropa femenina de Cusco. De igual
manera, el presente estudio aportara al conocimiento cientifico internacional, nacional y local, a
través de la presentacion de evidencia empirica sobre la influencia de las estrategias digitales y

la percepcion de lealtad. De forma similar, podra servir como referencia para investigaciones

13



futuras que evallen estas variables en contextos similares o alternativos dentro del sector de la
moda de las ciudades intermedias del pais. Por ultimo, en base a los hallazgos obtenidos, las
empresas del sector podran disefiar estrategias de marketing digital y posicionamiento de
marca mas efectivas orientadas a mejorar la fidelizacion de sus clientes y fortalecer su
competitividad en un mercado cada vez més digitalizado.

Por ende, el objetivo se enfocd en determinar la influencia del marketing digital en la
fidelizacion y en el posicionamiento de marca de las consumidoras de ropa femenina de un
centro comercial de la ciudad de Cusco 2026, asi como determinar la influencia del
posicionamiento de marca en la fidelizacion. Con base en lo presentado, se plantearon las
siguientes hipoétesis: el marketing digital influye significativamente en la fidelizacion (H1); el
marketing digital influye significativamente en el posicionamiento de marca (H2); y el

posicionamiento de marca influye significativamente en la fidelizacion (H3).

2. Metodologia
Disefio

Corresponde al no experimental, dado que las variables analizadas se observaran sin
realizar ninguna intervencion sobre ellas. Del mismo modo, tuvo un enfoque cuantitativo,
debido a que se llevé a cabo el procesamiento y la interpretacion de datos mediante datos
numéricos y procedimientos estadisticos (Nwabuko, 2024). Asimismo, tuvo un alcance
explicativo, debido a que se buscé establecer en qué medida las variables independientes
explican a la variable dependiente (Bentouhami et al., 2021). También fue de corte transversal,
debido a que la informacién se recopild en un Gnico momento durante el periodo de

investigacion (Hernandez-Leal et al., 2023).

Participantes

La poblacién estuvo conformada por consumidoras de ropa femenina residentes en la
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ciudad de Cusco y vinculadas con las tiendas fisicas o canales digitales del centro comercial
elegido para la investigacion. Se consideré una poblacion infinita debido a que no se cont6 con
un registro exacto, actualizado y verificable del total de las consumidoras (Hernandez-Leal et
al., 2023).

La muestra estuvo constituida por 384 consumidoras de ropa femenina residentes en
la ciudad de Cusco y vinculadas con las tiendas fisicas o los canales digitales del centro
comercial elegido para la investigacion, el tamafio muestral se determind mediante la formula
para poblaciones infinitas, debido a que no se contd con un registro exacto, actualizado y
verificable del total de consumidoras; para el célculo se consider6 un nivel de confianza del 95
% (Z = 1.96), una proporcién esperada de 0.50 (p), una probabilidad de fracaso de 0.50 (q) y
un margen de error del 5 % (e), obteniéndose n = (1.96)2 x (0.50) x (0.50) / (0.05)2 = 384.16,
aproximado a 384 participantes. La seleccion se realiz6 mediante un muestreo probabilistico,
considerando los criterios de inclusion y exclusion establecidos para garantizar la
correspondencia de las participantes con las caracteristicas definidas para el estudio. Se
incluyeron mujeres mayores de 18 afos, residentes en la ciudad de Cusco, que hubieran
comprado ropa femenina durante los Ultimos tres meses en tiendas fisicas del centro comercial
de estudio o a través de sus canales digitales, que hubieran interactuado con promociones o
publicidad de dichas tiendas mediante redes sociales, que pudieran reconocer al menos una
marca de ropa femenina comercializada en este centro comercial y que aceptaran participar

voluntariamente. Se excluyeron las mujeres que no cumplieron con estos criterios.

Instrumentos

Marketing digital
Este cuestionario fue elaborado por Gonzales (2023). El instrumento esta estructurado
en cuatro dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y personalizacién, con un total de 24

items distribuidos equitativamente (6 items por dimensién). Donde el tipo de medicion fue tipo
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Likert de cinco opciones donde 1 = Nunca y 5 = Siempre. La validez de contenido fue evaluada
por medio del juicio de 3 expertos de la Universidad Autonoma del Peru, quienes determinaron
su aplicabilidad. La confiabilidad se valoré a través de alfa de Cronbach a (0.955), lo que

asegura su fiabilidad para su aplicacion.

Posicionamiento de marca

Para medir esta variable se emple6 el cuestionario elaborado por Balbin & Guerra
(2025). EIl instrumento estd conformado por 18 items, distribuidos en tres dimensiones:
atributos del producto, beneficios deseables y creencias y valores, con seis items por
dimensién; la escala de respuesta fue tipo Likert de cinco puntos, desde 1 = totalmente en
desacuerdo hasta 5 = totalmente de acuerdo. La validez de contenido se estableci6 mediante
el juicio de expertos especialistas en el &rea. En cuanto a la confiabilidad, el coeficiente alfa de
Cronbach alcanzé un valor de a = .838, considerado adecuado para su aplicacién.

Fidelizacion

Para medir esta variable se empled el cuestionario de Gonzales (2023). El instrumento
se organiza en cuatro dimensiones: informacion, incentivos y privilegios, experiencia del cliente
y comunicacion, con un total de 24 items distribuidos de manera equitativa (6 items por
dimensién). El cual cont6 con una escala tipo Likert de cinco puntos que vade 1 = Nuncaab =
Siempre. La validez de contenido se establecié mediante el juicio de tres expertos, quienes
determinaron su aplicabilidad. En cuanto a la confiabilidad, el coeficiente alfa de Cronbach
global alcanzo un valor de a = 0.941, indicando una excelente consistencia interna; los valores
por dimension fueron: informacién (a = 0.925), incentivos y privilegios (a = 0.867),
comunicacion (a = 0.846), y experiencia del cliente (a = 0.779), esta ultima ubicada en el rango

de alta confiabilidad, siendo todos adecuados para la recoleccion de datos.
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Analisis estadisticos

En primer lugar, la informacion se organizé y codific6 en Microsoft Excel;
posteriormente se empled el software SPSS v. 26 para efectuar el andlisis descriptivo mediante
frecuencias, porcentajes, medias y desviacién estandar, permitiendo caracterizar las variables
estudiadas. Asimismo, en este software se evalud el supuesto de normalidad a través de los
coeficientes de asimetria y curtosis, cuyos valores se ubicaron dentro del rango aceptable de
13 (g1 entre -0.42 y -0.24; g2 entre -0.54 y -0.36), confirmando el cumplimiento del supuesto de
normalidad univariada (Etikan, 2016). Posteriormente se realizé el analisis correlacional
haciendo uso de pruebas paramétricas de R de Pearson lo que permitié consolidar el grado de
asociacion entre las variables estudiadas. Finalmente se empled el software AMOS v.24 para
la estimacion del modelo SEM, mediante el método de méaxima verosimilitud. La evaluacion del
modelo evidencio indices de bondad de ajuste satisfactorios: CFl = 1.000 y TLI = 1.000, ambos
dentro del rango aceptable de 0.90 a 1.00, asi como RMSEA = 0.001 y SRMR = 0.003, valores
muy por debajo del limite de 0.08, lo que validé la adecuacién del modelo a los datos

obtenidos.

Declaraciéon sobre aspectos éticos

El estudio se desarroll6 considerando los principios éticos dispuestos por la
Universidad Peruana Unién, tales como la autonomia, beneficencia, no maleficencia, justicia y
confidencialidad. El comité de la Universidad Peruana Unidn realiz6 la evaluacién y brind6 la
aprobacién del protocolo de investigacion, mediante dictamen o constancia de aprobacion N°
2026-CE-FCE/EP-ADM-UPeU-016. En ese sentido, la participacion de los encuestados fue
voluntaria, previa aceptacion del consentimiento informado, garantizando su derecho a decidir
libremente y a retirarse en cualquier momento. Asimismo, la informacién se mantuvo bajo
estricta confidencialidad y se empled Unicamente con fines académicos, protegiendo en todo

momento la identidad de los participantes.
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3. Resultados
Evaluacién de datos atipicos

Tras aplicar la prueba de distancia de Mahalanobis para la deteccion de casos atipicos
multivariados, se determind que ninguna observacion excedia los umbrales criticos de
exclusion. Por consiguiente, no se elimind ningun participante, consolidando una muestra final

de 384 individuos para el posterior procesamiento y analisis estadistico.

Andlisis descriptivo sociodemografico

La Tabla 1, se presenta la distribucién de la muestra conformada por 384 participantes,
predominando el grupo etario de 18 a 25 afos (38.8%), continuando con personas entre 26 y
33 afios (25.8%), lo que evidencia una mayor representacioén de poblacién joven. En cuanto al
estado civil, la mayoria de las participantes fueron solteras (41.1%) y casadas (32.6%).
Respecto a la ocupacion, destacé la presencia de empleadas dependientes (25.3%), seguida
de estudiantes e independientes/emprendedoras, ambas con 21.6%, reflejando una diversidad
ocupacional en la muestra. Finalmente, en relacién con la frecuencia de compra, las categorias
mensuales (29.4%) y bimestral (28.9%) concentraron los mayores porcentajes, indicando una

tendencia de consumo relativamente frecuente entre las participantes.

Tabla 1

Perfil sociodemografico de los participantes (n = 384)

Variable Categoria Frecuencia %
18-25 afios 149 38.8%
26-33 afios 99 25.8%
Edad 34-41 afos 62 16.1%
42-49 anos 43 11.2%
50 afios 0 mas 31 8.1%
. Casada 125 32.6%

Estado Civil o

Conviviente 71 18.5%
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Divorciada 21 5.5%

Soltera 158 41.1%
Viuda 9 2.3%
Ama de casa 46 12.0%
Empleada dependiente 97 25.3%
Ocupacioén Estudiante 83 21.6%
Independiente/Emprendedora 83 21.6%
Profesional 75 19.5%
Bimestral 111 28.9%
Frecuencia de Mensual 113 29.4%
compra Semestral 72 18.8%
Trimestral 88 22.9%
Total 384 100.0%

Analisis descriptivos, matriz de Correlaciones, Pearson y Confiabilidad

La Tabla 2, presenta las puntuaciones de las variables estudiadas, las cuales fueron
transformadas a una escala de 0 a 30 para facilitar su interpretaciéon. En la tabla de
estadisticos descriptivos, consistencias internas y correlaciones se observa que las medias de
las variables Marketing Digital (M = 23.16; DE = 4.17), Posicionamiento de Marca (M = 22.68;
DE = 4.15) y Fidelizacion del cliente (M = 22.94; DE = 4.03) presentan valores relativamente
altos y dispersiones moderadas. Asimismo, los coeficientes de asimetria y curtosis muestran
valores aceptables (gl entre -0.42 y -0.24; g2 entre -0.54 y -0.36), lo que evidencia el
cumplimiento del supuesto de normalidad univariada. En relacion con la fiabilidad, las variables
presentan elevados indices de consistencia interna, con coeficientes alfa de Cronbach entre
.96 y .97, indicando una adecuada confiabilidad de las escalas utilizadas. Finalmente, las
correlaciones entre las variables fueron positivas y de magnitud moderada a alta, destacando
la relacién entre Marketing Digital y Fidelizacion del Cliente (r = .76), seguida de la relacién
entre Posicionamiento de Marca y Fidelizacion del Cliente (r = .65), asi como entre Marketing
Digital y Posicionamiento de Marca (r = .61), lo que sugiere asociaciones significativas entre las

variables de estudio.
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Tabla 2

Estadisticos descriptivos, consistencia interna y correlaciones para las variables de estudio

Variable M DE gl g2 alfa 1 2 3
Marketing Digital 23.16 417 -042 -0.36 0.97 -
Posicionamiento de Marca 22.68 415 -0.29 -0.42 0.96 0.61 -
Fidelizacién del Cliente 22.94 403 -0.24 -054 097 076 0.65 -

Nota. Todas las correlaciones son estadisticamente significativas (p < .001). Se resaltan aquellas
correlaciones entre las variables de estudio.

Para evaluar el modelo presentado en la Figura 1, se emple6 el modelado de
ecuaciones estructurales (SEM) mediante el método de estimacion de maxima verosimilitud, en
consecuencia, todas las hipétesis formuladas en el modelo estructural fueron aceptadas.
Donde se observa que el Marketing Digital ejerce el mayor efecto positivo y directo sobre la
Fidelizacion del Cliente con un coeficiente estandarizado de =0.60, ademas de influir de forma
directa y robusta sobre el Posicionamiento de Marca con un B=0.64. Por su parte, el
Posicionamiento de Marca también impacta de manera positiva y significativa en la Fidelizacion
del Cliente con un B=0.29. Respecto al modelo de medicidon, todos los constructos latentes
reflejan una excelente validez interna, con cargas factoriales estandarizadas sumamente altas
que oscilan entre 0.93 y 0.95 para los indicadores de Marketing Digital y Posicionamiento de
Marca, y entre 0.93 y 0.94 para las dimensiones observables de Fidelizacién del Cliente. En
consecuencia, se muestra una solida capacidad predictiva en el modelo, logrando una
variabilidad explicada (R2) del 41% para el posicionamiento de marca y del 66% para la

fidelizacion del Cliente.

20



Figura 1

Resultados del modelo estructural (n = 384)
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Evaluacién del modelo hipotetizado

En la tabla 3 se muestra un ajuste global satisfactorio del modelo, por tanto, todos los
indices se encuentran dentro de los rangos establecidos. El CMIN = 0.957 supera el umbral de
0.05, lo cual descarta que existan diferencias significativas entre la matriz de covarianza
observada y la estimada por el modelo, confirmando que el modelo tedrico reproduce
adecuadamente los datos experimentales; Segun (Sathyanarayana & Mohanasundaram, 2024)
sostienen que un valor de significancia asociado al chi-cuadrado mayor a 0.05 representa un
indicador favorable de ajuste. Los indices de CFl = 1.000 y TLI = 1.000 indican que el modelo
explica las relaciones entre variables latentes e indicadores con mayor precision en
comparacion con un modelo nulo, por lo que se encuentra dentro del rango aceptable de 0.90
a 1.00. Los indices de error consolidan estos resultados con un RMSEA = 0.001 el cual se
encuentra muy por debajo del limite de 0.08, y un SRMR = 0.003, por ello, se confirma que las
discrepancias entre las correlaciones observadas y las estimadas son insignificantes.

Respaldando la bondad de ajuste del modelo de ecuaciones estructurales y aprueban el disefio
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planteado de correlacién entre marketing digital, posicionamiento de marca y fidelizacion del
consumidor. Ante valores tan proximos a la perfeccion, es oportuno verificar que el modelo
disponga de suficientes grados de libertad, evitando asi una estructura saturada, pues en
modelos con pocas restricciones o con indicadores promediados los indices tienden a

sobreestimarse.

Tabla 3

indices estadisticos de bondad de ajuste

Medida Esperado Obtenido Interpretacion
CMIN > 0,05 0.957 Excelente
CFI 090-1 1.000 Excelente
TLI 090-1 1.000 Excelente
RMSEA <0.08 0.001 Excelente
SRMR <0.08 0.003 Excelente

Nota. CMIN = Chi cuadrado, CFI = indice de ajuste comparativo, TLI = indice no normalizado de ajuste,
RMSEA = Error cuadratico Medio de Aproximacion, SRMR = raiz residual estandarizada cuadratica
media.
4. Discusion

Con respecto a la hipotesis planteada sobre el marketing digital como influyente en la
fidelizacion del cliente, los resultados mostraron un efecto positivo y significativo, con un
coeficiente estandarizado de B = 0.60. Asimismo, la correlacion entre ambas variables fue alta
y positiva (r = .76; p < .001). Estos resultados demuestran que las estrategias digitales, cuando
son percibidas como funcionales, personalizadas, interactivas y Utiles, contribuyen al
fortalecimiento del vinculo entre la empresa y sus clientes, favoreciendo la recompra, la
preferencia y la continuidad comercial. Del mismo modo, el modelo explicé el 66% de la
varianza de la fidelizacion del cliente, evidenciando una capacidad predictiva sélida del
marketing digital con el patron de interaccién a largo plazo del consumidor.

Este resultado concuerda con el estudio de llyas et al. (2021), cuyos resultados

demostraron que el marketing digital influye positiva y significativamente en la lealtad del
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cliente (B = 0.248; p < .05), concluyendo que la comunicacion digital fortalece la relacion con el
consumidor cuando aporta valor percibido. También se relaciona con Mu y Yi (2024) quienes,
identificaron que el marketing digital tuvo un efecto significativo sobre la lealtad del consumidor
(B = 0.415), respaldando que la interaccion digital permite crear vinculos mas cercanos entre la
marca y sus clientes. Asimismo, Zhang y Abdullah (2025) encontraron que el marketing de
contenidos digitales influye favorablemente en la fidelizacién del cliente (8 = 0.480; p < .001),
indicando que los contenidos importantes y que el cliente personalice mentalmente la marca
incrementan el compromiso del consumidor. En conjunto, los resultados obtenidos respaldan
gue el marketing digital, ademés de contribuir a la promocion, también desempefia lo
relacional, porque permite construir experiencias continuas que solidifican la fidelidad del
cliente.

En relacién con la hipétesis planteada sobre el marketing digital como influyente en el
posicionamiento de marca, los resultados evidenciaron un efecto positivo y significativo, con un
coeficiente estandarizado de B = 0.64. Asimismo, la correlacién entre ambas variables fue
positiva (r = .61; p < .001). Estos resultados indican que las acciones digitales contribuyen de
manera importante a que la marca sea mas visible, recordada y diferenciada frente a la
competencia. Por tanto, el hallazgo indica que la gestion de contenidos, la personalizacion, la
retroalimentacién y la funcionalidad adecuada de los canales digitales contribuye a consolidar
la presencia de la marca.

Este resultado se respalda con la investigacion de Iswara et al. (2024), quienes
demostraron que el marketing digital influye en la imagen de marca (§ = 0.351; p < .001), lo
gque evidencia que el uso apropiado de los canales digitales favorece a una mejor percepcion
de la empresa y facilita la recordacion de marca. Del mismo modo, Canaza et al. (2024)
determinaron que las dimensiones del marketing digital explican el posicionamiento de
universidades peruanas, destacando la captacion de clientes como el componente de mayor

peso predictivo (B = 0.36). En otro estudio realizado por Awad y Alharthi (2025), encontraron
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que las estrategias digitales contribuyen significativamente en el posicionamiento de la marca,
especialmente a través del marketing en redes sociales (B = 0.31; p < .01). Por lo tanto, el
resultado del presente estudio respalda que el marketing digital es una herramienta estratégica
para construir posicionamiento, debido a que permite comunicar atributos, beneficios y valores
de marca en cercania con el consumidor.

La hipétesis que plantea sobre la influencia del posicionamiento de marca en la
fidelizacion del cliente, se respalda con los resultados, los cuales mostraron un efecto positivo
y significativo, con un coeficiente estandarizado de B = 0.29, del mismo modo, la correlacién
entre ambas variables fue positiva y alta (r = .65; p <.001). Este dato indica que una marca con
mejor presencia presenta mayores posibilidades de generar confianza, preferencia y
continuidad en la relacién con el cliente; si bien su influencia resulté inferior a la registrada, su
importancia radica en que el posicionamiento de marca constituye, junto con el marketing
digital, un factor explicativo directo de la fidelizacién del consumidor.

Este hallazgo coincide con lo reportado por Garcia-Salirrosas et al. (2024), quienes
evidenciaron que la imagen de marca influye de manera positiva en la lealtad hacia marcas de
alimentos saludables (B = 0.158; p < .001), llegando a la conclusion de una percepcion
favorable de marca que contribuye a sostener la preferencia del consumidor. De igual manera,
Mim et al. (2022) demostraron que el posicionamiento sostenible fortalece la lealtad del
consumidor mediante la confianza, el apego y la identificacién con la marca; en su modelo, la
confianza fue el predictor mas fuerte de la lealtad (B = 0.48; p < .001). Ademas, Ismail et al.
(2025) determinaron que el posicionamiento estratégico influye directamente en la lealtad de
marca en el sector telecomunicaciones (8 = 0.323; p = .038), concluyendo que una posicidon
diferenciada en el mercado favorece relaciones de permanencia con el cliente. En este sentido,
el resultado obtenido refuerza la idea de que el posicionamiento no debe entenderse solo como
recordacion o presencia en el mercado, sino como una construccion estratégica que genera

diferenciacion, confianza y continuidad comercial.
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Limitaciones

Las principales limitaciones del estudio se relacionan con el disefio no experimental y
de corte transversal, que restringe la posibilidad de establecer relaciones causales y analizar la
evolucion de las variables en el tiempo. Asimismo, la investigacion se limité a consumidoras de
ropa femenina vinculadas con el centro comercial ubicado en la ciudad de Cusco, por lo que la
generalizacién de los hallazgos a otros sectores comerciales y contextos geogréaficos debe
realizarse con cautela. A ello se suma el uso del cuestionario de autoinforme, cuyas respuestas
pueden estar condicionadas por la percepcion subjetiva de los participantes y por posibles
sesgos de deseabilidad social. En futuras investigaciones se recomienda incorporar disefios
longitudinales, ampliar el estudio a otros contextos comerciales y aplicar procedimientos de

validacién cruzada en muestras independientes.

5. Conclusion

Los resultados evidencian que el marketing digital cumple un papel muy importante en
la fidelizacién del cliente, debido a que presenté un efecto directo fuerte en el modelo (B =
0.60) y una correlacion alta con la fidelizacion (r = .76; p < .001); esto permite afirmar que las
acciones digitales orientadas a la funcionalidad, personalizacion, retroalimentacion y fluidez de
la experiencia favorecen significativamente la permanencia y preferencia de los clientes hacia
la empresa. Asimismo, el modelo propuesto tiene una capacidad que explica el 66% sobre la
varianza de la fidelizacién del cliente, lo cual demuestra una capacidad predictiva sélida y
confirma que la gestion digital no solo debe entenderse como una herramienta de promocion,
sino como una estrategia relacional capaz de sostener vinculos comerciales de largo plazo.

Asimismo, se muestra que el marketing digital ejerce una influencia favorable en el
posicionamiento de marca (B = 0.64), evidenciando que una adecuada presencia digital
contribuye a incrementar la visibilidad, diferenciacién y recordacion de la marca en el mercado.

El posicionamiento de marca también presentd un efecto positivo sobre la fidelizacion del
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cliente (B = 0.29), evidenciando que una marca con mayor presencia y reconocimiento en el
mercado tiende a generar mas confianza, preferencia y lealtad entre las consumidoras. En
conjunto, los resultados permiten determinar que el marketing digital y el posicionamiento de
marca son factores explicativos directos de la fidelizacion del cliente, aunque el marketing

digital presento el efecto de mayor magnitud dentro del modelo.
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Link de larevista:
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ISSN: 1390-7247- 2528-7907

Fecha: 06 de julio, 2026

S B O &

Acuse de recibo de envio

Recibidos

Y Revista San G... 10:30 @
L 4 parami v

h

Yanet Centeno Vasquez:

Gracias por enviar el manuscrito, "Marketing digital y
posicionamiento de marca como factores explicativos
de la fidelizacién de las consumidoras de ropa
femenina de Real Plaza Cusco 2026" a Revista San
Gregorio. Con nuestro sistema de gestion de revistas
en linea, podra iniciar sesion en el sitio web de la
revista y hacer un seguimiento de su progreso a través
del proceso editorial:

URL del manuscrito: https://revista.sangregorio.
edu.ec/index.php/REVISTASANGREGORIO/
authorDashboard/submission/4396

Nombre de usuario/a: yanet_centeno

En caso de dudas, contacte conmigo. Gracias por
elegir esta revista para publicar su trabajo.
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FACUITAD DF CIFNCIAS
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“Ano de la Esperanza y el Fortalecimiento de la Democracia”

RESOLUCION N* 668A -2026/UPeU-FCE-CF
Nafia, Lima 11 de agosto de 2026
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El expediente, de (del) los (k. las) bacluller{es): Rogelio Huachaca Cruz, 1dentificado(s) con
coddigo Universitario N* 201510773 v Yanet Centeno Visquez, identificado(a) con codigo Universitanio
N* 201510774 de la Escuela Profestonal de Admimstracion, de la Facultad de Ciencias Empresanales, de
1a Universidad Peruana Union.

CONSIDERANDO:
Que la Universidad Peruana Umén tiene autonomia acadénnca, admmistrativa y normativa, dentro
del ambito establecido por 1a Ley Universitaria N* 30220 y el Estatuto de la Universidad,

Que la Facultad de Ciencias Empresaniales de In Umiversidad Peruana Union, mediante sus
reglamentos académicos v adninistrativos, ha establecido las formas y procedimientos para Ia sustentacidn
de tesis:

Que el Comité Dictaminador ha emitido su dictamen aprobaado el informe de tesis en formato
articulo, presentado por el (la) (los, las) bachiller(es): Rogelio Huachaca Cruz y Yanet Centeno Visquez.
de acverdo con las nonmas establecidas;

De conformidad con la sesién del Conscjo de la Facultad de Ciencias Empresanales de Ia
Universidad Pervana Umon, celebrada ¢l 11 de agosto de 2026 y en aplicacion del Estatuto y el Reglmento
General de Investigacion de 1a Universidad.

SE RESUELVE:

1. Aprobar la sustentacion de: Rogelio Huachaca Cruz y Yanet Centeno Visquez, para que
sustemten su Informe de Tesis: conducente al Timdo Profesional de Licenciado (8) en
Admimstracion v Negocios Intemacionales

2. Designar ¢l Jurado de sustentacion, encargado de gestionar ba sustentacion respectiva, el mismo
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Elizaboth Estefa Deigado eceamiioes. ga- mpa
Accestario. Mo Wilson Cnuz femenina, Cusco 2026
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David Alexander De La Cruz Vargas z
DECANO SECRETARIO ACADEMICO

Cametera Cantral Km. 19 - Nafia. Teléf. 3590060 / 359-0061, Fax: 359-0063, Casila 3564, Lima 1, Perd
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Anexo C: Instrumento de Recolecciéon de Datos

Marketing digital

1=Nunca 2=Casinunca 3=Aveces 4=Casisiempre 5=Siempre

N° |

items

[1]2]3[4]5

DIMENSION 1: FLUJO

1

La empresa promueve virtualmente sus productos a los clientes.

2

La empresa tiene una interaccion fluida y dindmica de sus plataformas digitales.

3

La empresa mantiene sus canales digitales actualizados para una mejor
navegacion.

La empresa brinda facil acceso a sus canales digitales desde cualquier
dispositivo.

Considera que la pagina web de la empresa es atractiva.

|01

La empresa brinda facil acceso para navegar en la web.

DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD

\‘

Considera gue sus canales digitales de la empresa logran captar su atencion.

(o]

Considera que los precios de los productos estan acorde al mercado local en
sus canales digitales.

La empresa brinda variedad de sus productos o servicios en sus canales
digitales.

10

La empresa brinda informacién relevante de sus productos a través de sus
canales digitales.

11

Considera gue la pagina web es dinamico y entretenido.

12

Considera gue la pagina web es de facil manejo.

DIMENSION 3: FEEDBACK

13

La empresa responde sus dudas mediante sus canales digitales.

14

Considera que sus sugerencias son tomadas en cuenta y solucionados en forma
efectiva.

15

Considera gue es fiable realizar sus compras mediante sus canales digitales.

16

Considera que la empresa ofrece productos de calidad y garantia.

17

Visita con frecuencia los canales digitales de la empresa.

18

Realiza consultas o dudas a través de los canales digitales de la empresa.

DIMENSION 4: PERSONALIZACION

19

La empresa se diferencia por sus productos de la competencia.

20

La empresa utiliza sus canales digitales para facilitar su proceso de compra.

21

Considera Ud. que las publicaciones de la empresa mediante sus plataformas
digitales son atractivas.

22

La empresa realiza continuamente campafas publicitarias en sus canales
digitales.

23

Considera Ud. que la empresa brinda incentivos a los clientes frecuentes.

24

La empresa cuenta con un plan de puntos para clientes frecuentes.
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Posicionamiento de marca

TD = Totalmente en desacuerdo D = Desacuerdo | =Indiferente A =De acuerdo TA=
Totalmente de acuerdo

N° | items |TD|D|I[A]TA
DIMENSION 1: ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

1 | Los productos de esta marca tienen caracteristicas que considero
importantes y utiles.

2 | El disefio y funcionalidad de los productos de esta marca los diferencian de
los de la competencia.

3 | Latecnologia utilizada en los productos de esta marca es avanzada y
eficiente.

4 | Los atributos fisicos (como tamafio o composicion) de los productos de esta
marca cumplen con mis expectativas.

5 | Esta marca ofrece productos que destacan por su calidad técnica y su
durabilidad.

6 | Los productos de esta marca estan fabricados con materiales de alta calidad
gque aseguran su resistencia y buen funcionamiento.

DIMENSION 2: BENEFICIOS DESEABLES

7 | Los productos de esta marca me ayudan a resolver problemas o satisfacer
necesidades especificas.

8 | Siento que los productos de esta marca mejoran mi calidad de vida.

9 | Usar productos de esta marca me proporciona una experiencia emocional
positiva.

10 | Los beneficios que obtengo de esta marca justifican plenamente su eleccién
sobre otras marcas.

11 | Esta marca ofrece ventajas claras que impactan positivamente en mi dia a
dia, tanto a nivel funcional como emocional.

12 | Los productos de esta marca me brindan una combinacién Unica de
funcionalidad y satisfaccién emocional.

DIMENSION 3: CREENCIAS Y VALORES

13 | Siento que esta marca comparte mis valores y creencias personales.

14 | La marca refleja principios importantes para mi, como la sostenibilidad, la
confianza o la innovacion.

15 | Me identifico con los ideales que esta marca promueve en sus campafas y
productos.

16 | Creo que esta marca se preocupa por mejorar el bienestar de sus clientes y
de la sociedad en general.

17 | La conexién emocional que tengo con esta marca se basa en los valores que
representa y con los cuales me identifico.

18 | Esta marca me inspira confianza porque promueve valores éticos con los
gque estoy de acuerdo.
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Fidelizacion del cliente

1=Nunca 2=Casinunca 3=Aveces 4=Casisiempre 5=Siempre

N° | items |1]2]|3]4]5
DIMENSION 1: INFORMACION

1 | La empresa utiliza herramientas digitales para interactuar con sus clientes sobre
sus productos.

2 | Considera que los vendedores tienen una interaccién adecuada con el cliente.

3 | La empresa utiliza herramientas digitales para obtener los datos de los clientes.

4 | Brinda usted sus datos personales a la empresa para integrar a la base de datos
y recibir anuncios.

5 | Considera usted que obtiene facilmente la informacion de la empresa a través de
sus redes sociales.

6 | Con qué frecuencia usted utiliza los canales digitales de la empresa para buscar
promociones.

DIMENSION 2: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

7 | La empresa informa sobre las promociones por medios digitales.

8 | Estaria de acuerdo que la empresa muestre mayor interés a sus clientes
brindandole promaociones especiales.

9 | La empresa le da un trato personalizado, para brindarle un incentivo por la
compra realizada.

10 | La empresa les da importancia a sus comentarios realizados por los canales
digitales.

11 | La empresa reconoce su preferencia con algin descuento u oferta.

12 | Las ofertas que brinda la empresa influyen en su decision de compra.

DIMENSION 3: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

13 | Los vendedores de la empresa te transmiten seguridad y confianza.

14 | La empresa toma medidas de seguridad para no causar dafios durante la
atencion.

15 | Los colaboradores de la empresa muestran rapidez, carismay compromiso para
atender algun problema que se presenta con el cliente.

16 | Las buenas atenciones de los vendedores evitan tener quejas y relaciones con el
cliente.

17 | Recomendarias a la empresa por la atencién que brinda.

18 | Recomendarias a la empresa por los productos que ofrece.

DIMENSION 4: COMUNICACION

19 | Considera que el personal de la empresa se encuentra capacitado para brindar
un buen asesoramiento al cliente.

20 | Los conocimientos demostrados por el personal de la empresa son eficientes.

21 | La publicidad virtual que utiliza la empresa influye en su decision de su compra.

22 | Se siente motivado al comprar cuando los colaboradores le indican las
recomendaciones del producto.

23 | Considera que sus sugerencias son tomadas en cuenta y solucionados en forma
efectiva.

24 | La empresa responde de forma inmediata ante alguna recomendacion realizada.
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