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RESUMEN

Este estudio tuvo como objetivo general determinar la relacién entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022.
Cuya metodologia se realiz6 con un enfoque cuantitativo de disefio no
experimental del tipo correlacional — descriptivo, cuya muestra estuvo compuesta
por 40 clientes de la marca. Asimismo, el instrumento tuvo un alfa de cronbach
excelente de 0,801 y 0,789 para variable Marketing digital y Posicionamiento de
la marca, respectivamente. Del mismo modo, el instrumento se validé a través
de tres especialistas, dando como resultado una validez muy buena para todos

los casos, proponiendo a ambos instrumentos como aceptables.

Los datos obtenidos fueron procesados a través del programa SPSS 21,
llegando a concluir que existe una correlacion “alta” con un Rho de Spearman
de 0,804 entre el marketing digital y posicionamiento de la marca, aceptando la
hipotesis de la investigacion que establece que la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en la empresa “Jugueria snack disfruta”,
Paita, 2022, es alto.

Palabras Clave: Marketing digital, Posicionamiento de la marca, relacién de
variables.
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ABSTRACT
The general objective of this study was to determine the relationship between
digital marketing and brand positioning "Snack Disfruta”, Paita, 2022. The
methodology was based on a quantitative approach and a non-experimental
design of the correlational - descriptive type whose sample consisted of 40 brand
customers. Likewise, the instrument had an excellent Cronbach's alpha of 0.801
and 0.789 for the Digital Marketing and Brand Positioning variables, respectively.
In the same way, the instrument was validated by three specialists, resulting in

very good validity for all cases, proposing both instruments as acceptable.

The data obtained were processed through the SPSS 21 program, concluding
that there is a "high" correlation with a Spearman’'s Rho of 0.804 between digital
marketing and brand positioning, accepting the research hypothesis that
establishes that the relationship between digital marketing and brand positioning
in the company "Jugueria snack enjoy", Paita, 2022, is high.

Keywords: Digital marketing, brand positioning, relationship of variables.
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l. INTRODUCCION

La globalizacién y el mayor uso de Internet son dos motivaciones importantes
detras de la transicion de un enfoque de marketing tradicional, a uno digital. Segun
Vial (2019) el marketing digital es un proceso de evolucién que cambia las formas
de vida y la manera en que se realizan los negocios a través de herramientas
digitales, primordialmente a través del empleo de soluciones basadas en servicios
del tipo digital y todas aquellas tecnologias ligadas a la informacion. Por otro lado,
Sagib (2020) menciona que el posicionamiento es el proceso para colocar la marca
de una entidad en la mente de los consumidores a través de estrategias de
marketing y publicidad. Asimismo, se entiende que posesionar la marca es el punto

de inicio para crear una ventaja del tipo competitiva sobre otras organizaciones.

A nivel mundial, Kiictikaslan (2010) en su investigacion realizada en Turquia,
llegd a afirmar que el posicionamiento es un proceso que marca una ventaja del
tipo competitiva en las organizaciones, ya que en conjunto con el Marketing digital
pueden llegar a formar grandes estrategias, enfocadas netamente en la satisfaccion
de aquellas necesidades que aun no han podido complementarse. En pocas
palabras, se determind que el propdsito de muchas empresas es crear relaciones
duraderas con los clientes para poder ser competitivas en el mercado, para ello es
preciso realizar una segmentacion que les permita conocer el publico objetivo y

ademas crear productos que generen valor.

En el mismo orden, Patrutiu (2015) en su investigacion realizada en
Transilvania, determiné que para que el marketing digital llegue a ser factible en su
implementaciéon, se debe de hacer antes un andlisis exhaustivo sobre las
caracteristicas de la audiencia, ya que la generacién de contenido no siempre
asegura la fidelizacion de los clientes, por ello, para que la marca se establezca
como poderosa, se debe generar un ambiente de confianza y admiracion del cliente
hacia la empresa. Por su parte, Mayorga y Pedrero (2015) en una investigacion
realizada en Espafia en uno de los canales mas reconocidos en la actualidad, se
detectd que una de las estrategias, es el contenido que se le ofrece al televidente,
ya que este debe ser de calidad para obtener la diferenciacion, debido a que lo que

se pretende en esta empresa es; ofrecer al publico expectante una mejor



experiencia. El hecho consiste en que para ellos el ampliar experiencias y darle lo
mejor a sus clientes es una estrategia que les ha funcionado, ademas del
marketing, ya que a través de él han logrado llegar a ser conocidas no solo a nivel

nacional, sino también globalmente.

Del mismo modo, Zhechev y Stanimirov (2018) en su estudio ejecutado en
Australia, revelaron que el mercado de servicios domésticos posee una tendencia
interesante, ya que la estrategia de este Mercado se basa en la creacion de ventas
por aplicacion movil, que con el desarrollo de las nuevas tecnologias y el uso
reciente del marketing digital las compafiias de este rubro han logrado

posesionarse como uno de los mercados mas atractivos del pais.

Asimismo, Bahcecika et al. (2019), en su investigacion hecha en Turquia
determinaron, que el proceso de transformacion digital cada dia avanza con mayor
rapidez haciendo que las marcas se interesen mas por el uso de nuevas
tecnologias digitales y creando entornos en donde los equipos virtuales funcionan
como estrategia para atraer nuevos clientes que difiere de la clasica estrategia de
posicionamiento, ya que el uso de plataformas sociales como Facebook, Instagram
y YouTube se llega a vincular a los usuarios a través de sus conexiones con las

marcas.

En ese mismo orden, en Montenegro los investigadores Melovi¢ et al. (2020),
evaluaron a 250 corporaciones de 5 a 10 afios de acuerdo al empleo de marketing
digital, donde se lleg6 a evidenciar las formas de como medir el marketing digital,
detectdndose que las mas comunes son: Google Analytics y Social Network.
Ademas, se determiné que el marketing tiene gran impacto en el posicionamiento
de la marca, ya que el 74% de la poblacion de Montenegro utiliza las redes sociales

como medio de distraccion.

Por otro lado, Zeqir (2021) en su estudio cuyo objetivo fue explorar la relacién
del marketing digital en el posicionamiento de marca entre empresas de diferentes
tamafnos en Kosovo, en donde encontr0 que el marketing digital predice el
posicionamiento de la marca. Este hallazgo es similar y esta respaldado por
estudios previos. Por lo tanto, los resultados confirman la prediccién de que el
marketing digital es una herramienta importante para ayudar a las empresas en sus

esfuerzos por posicionarse en el mercado de Kosovo. Ademas, se observo que la



pandemia COVID-19 ha tenido un impacto positivo y significativo en la

transformacion del negocio digital en Kosovo.

A nivel de Latinoamérica, Ochoa et al. (2020) definen a partir de su estudio
exploratorio, la necesidad de efectuar un analisis para descubrir muchas incognitas
y revelar aquellos mitos que existen sobre la incorporacion del marketing digital en
un gran niumero de MIPYMES en el pais de Colombia, revelando el impacto del tipo
positivo y con alta significancia. Los resultados manifiestan demuestran que a pesar
de la existencia de grandes diferencias, las empresas que hoy debido a la crisis
intentan demostrar su destreza en la tecnologia digital y conectividad, se
beneficiaran del aumento de sus ventas y posicionamiento en el mercado en el

futuro, con una perspectiva internacional.

Por lo tanto, segun Saltos y Ugando (2021) sostienen que es clara la
importancia de realizar revisiones periodicas de las estrategias de comercializaciéon
implementadas por la empresa, ya que ello contribuirda a controlar y mejorar las
actividades encaminadas a la comercializacion y posicionamiento de los productos
en el mercado. De esta forma, la implementacion de estrategias de fidelizacion nos
permite conocer la importancia del proceso a la hora de entregar un producto o
prestar un servicio, respetando todos los parametros y politicas para lograr este

objetivo y superando las expectativas del consumidor.

Del mismo modo, Segiun Mera et al. (2022) el distanciamiento en la
actualidad ha dado un giro impresionante en la vida de las personas. Gracias a la
pandemia COVID-19, el uso de las tecnologias se ha vuelto un factor importante
para las empresas y para el cliente, tanto asi que se ha convertido en la estrategia
clave para posesionarse en el mercado. Las redes sociales cada vez se tornan mas
influyentes que tienden a cambiar las mentes de los consumidores finales, por ello
muchas organizaciones en Ecuador se han visto en la necesidad de adaptarse a
estos nuevos cambios por lo que para ellos es indispensable realizar un marketing

efectivo para lograr el éxito comercial.

En el Perd, Seminario et al. (2020) en su investigacion lograron sefialar que
las estrategias enfocadas al posicionamiento se estan empleando de forma positiva
en un nivel alto, ya que cuentan con un 65,0% respecto a la gestion del consumidor

llegando a determinarse que su aplicacion fue de forma correcta, ya que obtuvo un



nivel alto de 68,8% respecto al Marketing digital, el cual alcanza una valoracion
alta con un 70,0% en referencia a la Gestion de Marca, que se sitia en un nivel alto

de 68,8% y con respecto a la competencia se encontré un nivel bajo de 42,5%.

En ese sentido, para Linares (2021) su estudio mostré a la variable marketing
digital en un nivel medio cuyo resultado fue igual a 51,33%; por otro lado, la variable
posicionamiento tuvo una respuesta media con un 54,67%; sin embargo, la
tendencia que demostraba fue hacia abajo. Por dltimo, se llegd a concluir que la
estrategia enfocada en el marketing digital servira de gran influencia para mejorar
el posicionamiento de la organizacion “Mundo Grafico Digital”’, esta estrategia se
aplicara a través de un conjunto de actividades para brindar una buena experiencia

al cliente.

Del mismo modo, para Castillo y Barbosa (2021) su estudio llego a identificar
a través de los objetivos que en la oficina no se emplea el marketing digital para
hacer conocidos los servicios que ofrece y lograr el ansiado posicionamiento en la
region de Loreto, ello se debe a que la informacién y promocion la manejan dentro
de la pagina principal de la sede central de PROMPERU, lo cual no le ha permitido
generar sus propias publicaciones y posicionarse como tal. Ademas, se lleg6 a
identificar que la institucion solo maneja WhatsApp como herramienta para el
usuario. En ese mismo orden, se establecio que el 20% de los usuarios acuden a
oficina y que los turistas desconocen del servicio de IPERU en la region, por ello se
lleg6 a determinar la aplicacién de un plan de marketing digital el cual fue aplicado

el mismo afio en que se realiz6 la investigacion.

En Piura, Silva y Ramos (2016) aplicaron virtualmente una encuesta a 229
personas al norte del pais en la ciudad de Piura. Los resultados de la investigacion
rescatan que el 99,1% de las personas estd de acuerdo en que la educacién virtual
es una tendencia nueva para el mundo, el 79% opina que el uso de Internet y las
TIC es de mucha importancia y mas del 91,3% de los estudiados afirman que hacen
uso y participan en red social diariamente. Estos porcentajes ayudaron a establecer
una estrategia de marketing digital que puede ayudar en el proceso de captacion

de alumnos de las carreras administrativas de forma remota.

En ese mismo orden, Apaza et al. (2022) manifestaron que la marca ciudad

para muchos de los lugares suele ser un reconocimiento muy importante, en pocas



palabras, esta estrategia de marketing puede llegar a impactar directamente en la
economia de un territorio, pues esta marca constituye una representacion de la
realidad de la ciudad, del valor histérico y de la cultura de sus habitantes, ya que el
solo hecho de poseer este reconocimiento puede aumentar el turismo y ubicar a la
zona en un buen posicionamiento. Asimismo, entre los lugares mas resaltantes de
Sullana se encuentran el rio Chira y la plaza de armas de Sullana, entre otros. Del
mismo modo, para el territorio no ha sido facil posicionarse, ya que hasta hoy siguen
luchando por estar en la mente de gran parte de los turistas, por ello la ciudad tuvo
gue hacer uso del marketing digital con el propdésito de llevar a mas lugares una

parte de sus costumbres.

Ante esta realidad, se decidi6 plantear el siguiente problema general: ¢ Cual
es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca "Snack
Disfruta" en Paita en 2022? Del mismo modo, entre los problemas especificos se
encuentran: PE1: ¢Cual es el nivel del marketing digital en la empresa "Snack
Disfruta” en Paita en 20227 PE2: ¢ Cual es el nivel que presenta el posicionamiento
de la marca en la empresa "Snack Disfruta" en Paita en 20227 PE3: ¢Cual es la
relacion del marketing digital y el servicio de atencion al cliente en "Snack Disfruta"
en Paita en 2022? PE4: ¢(Cudl es la relacion del marketing digital y las
caracteristicas del producto en la empresa "Snack Disfruta” en Paita en 20227 PES5:
¢, Cual es la relacion del marketing digital y los estandares de calidad en la empresa
"Snack Disfruta" en Paita en 2022? PE6: ¢ Cual es la contribucién de la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca "Snack Disfruta" en Paita
en 20227

A continuacion se detall6 la justificacion de esta investigacion, en la cual se
propone que tiene relevancia social porque "Jugueria Snack Disfruta" contara con
los instrumentos necesarios para cubrir el mercado al cual esté dirigido su producto,
logrando con ello llegar de forma efectiva y rapida a todos los clientes a través de
las diferentes estrategias vinculadas al marketing digital. Debido a que en la
actualidad, la entidad posee poco conocimiento acerca del uso de esta herramienta
y, por ende, no ha podido aplicarla de forma factible en su totalidad. Tiene
implicancias préacticas porque el uso del marketing digital ayudard a mejorar el

desemperio de la empresa a nivel econémico y social, ya que con el crecimiento y



el posicionamiento de la marca se podra ofrecer mas puestos de trabajo a las
personas que se encuentran cerca del establecimiento y asi mejorar la calidad de
vida de muchos de ellos. Tiene valor teérico porque permite verificar la asociacion
entre la variable de marketing digital y posicionamiento de marca, por lo que se
justifica su realizacion, ya que gran parte del conocimiento teérico y bibliografico

estara orientado al saber cientifico de nuevas investigaciones.

Del mismo modo, entre su objetivo general encontramos: Determinar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca “Snack Disfruta’,
Paita, 2022. Asimismo, entre sus objetivos especificos estan: O1. Estimar el nivel
gue presenta el marketing digital en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022. O2.
Especificar el nivel que presenta el posicionamiento de marca en la empresa “Snack
Disfruta”, Paita, 2022. O3. Diagnosticar la relacion del marketing digital y servicio
de atencion al cliente en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022; O4. Examinar la
relacion del marketing digital y caracteristicas del producto en la empresa “Snack
Disfruta”, Paita, 2022. O5. Estimar la relacion del marketing digital y los estandares
de calidad en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022. O6. Contrastar la relaciéon
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca “Snack Disfruta”, Paita,
2022.

En ese mismo orden, para poder responder a la incégnita formulada se
planted las siguiente hipotesis general: La relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, es alta.
Asimismo se lleg6 a plantear las hipdétesis especificas como: H1: El nivel que
presenta el marketing digital en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022 es bajo;
H2: El nivel que presenta el posicionamiento de marca en la empresa “Snack
Disfruta”, Paita, 2022, es medio. H3: El nivel de la relacion del marketing digital y
servicio de atencion al cliente en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, es alto.
H4: El nivel de la relacion del marketing digital y caracteristicas del producto en
“Snack Disfruta”, Paita, 2022, es media. H5: El nivel de la relacion el marketing
digital y los estandares de calidad en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, es
bajo. H6: La contratacion del marketing digital y el posicionamiento de la marca
“Snack Disfruta”, Paita, 2022, determinara su relacion.



Il. MARCO TEORICO
Para poder desarrollar el marco tedrico de esta investigacion, es preciso

abordar en los antecedentes internacionales en el cual se destaca a:

Tejedor (2010), quien analiz6 las herramientas de marketing vy
posicionamiento en los cibermedios iberoamericanos de Chile, llegando a concluir
gue en el conjunto de cibermedios iberoamericanos analizados existen algunos de
ellos que han llegado a asimilar de forma inadecuada e incompleta la verdadera
forma de emplear la web 2.0. Estos medios utilizan las redes y herramientas
sociales sin tomar en consideracién los principios fundamentales de esta red. Por
lo cual, se puede afirmar que en gran parte de los casos hay una alta aplicacion de
muchas de las herramientas empleadas como instrumentos de marketing y
posicionamiento, pero que no se ha logrado llegar a la efectividad del uso de las
redes debido a la ineficiencia existente en los cibermedios.

Igualmente, Gordon (2015) realiz6 una investigacion en la empresa
INDUTEX, ubicada en Ecuador, con el fin de mejorar las deficiencias en los medios
digitales para realzar su posicionamiento. Los resultados obtenidos reflejan un
estudio sobre el posicionamiento de forma deficiente cuando una marca busca
dominar el mercado. Los factores clave para la mejora deben basarse en el tiempo
de entrega del producto, el servicio al cliente, los canales de distribucion, la
publicidad y las promociones. Asimismo, basicamente, la propuesta se centra en
tres estrategias principales en redes sociales, motores de busqueda y optimizacion
de motores de busqueda. Cada una de estas estrategias esta dirigida al sitio web
de la organizacion; sin embargo, todas tienen usos y aplicaciones para relacionarse

con los usuarios y convertir las marcas en una forma de cultura entre los jovenes.

Asimismo, Raheem et al. (2016), en Pakistan, realizaron un estudio cuyo
proposito estuvo basado en observar cdmo el marketing digital puede llegar a
aprovecharse de forma mas efectiva en la empresa FMCG (Fast Moving Consumer
Goods, es una empresa de bienes de consumo inmediato), utilizando la teoria como
medio para recopilar toda la informacién posible. El estudio llegd a concluir, seguin
la encuesta de Nilsen (2012), que los anuncios sociales tienen un gran poder de
influencia sobre las compras de los usuarios. Por ejemplo, las redes 2.0 llegaron a

influir en el 58% de los encuestados del sector de confeccion y moda. Asimismo,



los especialistas en marketing digital afirman que para llegar a comunicarse con el
consumidor es necesario trasladarse al espacio en donde este se encuentra, lo que
hace mas factible el uso de internet para realizar dicha accién, ya que con este no
es necesario ir hasta donde el consumidor de forma fisica, sino que se puede
realizar de forma virtual. Ademas, se llegd a descubrir que la mayoria de las
empresas aun no se han interesado por hacer inversiones en medios de tipo
digitales, debido a que piensan que estos son dirigidos a amas de casa y cabezas
de familia, pero los gerentes de la empresa FMCG se encuentran con la total
certeza de emplear medios digitales, ya que ello les da la certeza de captar cada

dia a mas clientes, debido a que su sector es la compra y la venta de productos.

Del mismo modo, para Ateke y Akani (2018), quienes efectuaron un estudio
en Nigeria en donde pretendian revelar la relacion existente entre el
posicionamiento de marca y la notoriedad del marketing en un banco, llegandose a
concluir que existe una fuerte relacion entre el posicionamiento de la marca y la
notoriedad del marketing con un coeficiente de 0,784 para las variables, ademas se
observé un nivel correlacional entre las variables posicionamiento y las ventas con
un coeficiente de 0,575. En ese mismo orden, se encontré una relacion positiva
entre las variables posicionamiento y el mercado con un valor de 0,606. Por lo tanto,
en el estudio se acepto la hipotesis alternativa, que resalta la existencia de una

relacion entre las variables.

Ademés, Muchuri (2018) pretendi6 estudiar el posicionamiento de marca en
la television digital en Kenia. En donde se concluyd que las estaciones llegaron a
considerar que los ingresos, la personalidad y la edad son escalas que deben
medirse para poder posicionar a la empresa en el mercado, ya que la razén de ser
de la organizacién se encuentra dirigida a personas con distintos atributos que
deben medirse para saber los deseos de las personas para poder darles contenido

de calidad, porque ello daria una ventaja a la organizacién del tipo competitiva.

En tal sentido, Astudillo et al. (2019) efectuaron un estudio en Ecuador para
evaluar el posicionamiento de la marca digital en el puablico interno y externo de la
UNACH. La investigacion concluy6 que a través del andlisis observacional se llegé
a determinar que las plataformas sociales como Twitter y Facebook sostienen

indices sumamente relevantes en cuanto a la posicion de la marca UNACH en las



redes 2.0. Ademas, se establecio que las redes sociales son esenciales para el
posicionamiento de la marca en la institucion, pero gran parte de estas redes no
cuentan con un numero elevado de interacciones, a excepcioén de Facebook. Por
consiguiente, el principal hallazgo fue que no existe relacién de forma directa entre
el empleo de un gran numero de redes sociales y el logro eficaz del
posicionamiento. Ademas, se llegé a observar que el personal del departamento
encargado de dicha actividad no se encuentra altamente capacitado para la
administracion de redes sociales de la entidad. Por ello, se establecié un plan de

comunicacioén integral que permita el desarrollo total de las acciones publicitarias.

De manera similar, Sdnchez et al. (2019), en una investigacion realizada en
Ecuador que tuvo como objetivo la medicion del aporte del marketing del tipo digital
para mejorar el posicionamiento de la marca en una Clinica que lleva por nombre
Rifion Contigo S.A. Dialicon Tena, llegd a concluir que los resultados arrojados a
través del procesamiento de datos mostraron una existente relacion del tipo
significativa entre las variables. Gran parte de los encuestados afirma estar en total
acuerdo y de acuerdo con que las redes sociales se encuentran relacionadas con
el posicionamiento, lo que da como resultado que el marketing digital posee una

influencia positiva sobre el posicionamiento de la organizacion.

Al mismo tiempo, Jiménez et al. (2021) en Colombia analizaron el efecto de
las campafias de marketing digital referente a la responsabilidad social en jovenes
Millennials - Generacién Y. En tres casos de posicionamiento de marca especificos,
los datos analizados llegaron a concluir que en todas las hipétesis relacionadas con
las teorias empiricas sobre los tres casos, llegandose a mostrar que los jovenes de
la Generacién Y tienen una relacién del tipo positiva con la marca y que, ademas,
la actitud positiva hacia la marca resulta ser de forma imprescindible. Asimismo, se
destaca que este tipo de poblacién es un poco mas exigente ante las marcas y
puede llegar a criticar hasta la publicidad, lo cual puede retribuir de forma negativa
en las campafas publicitarias. Ademas, se llegd a determinar que la credibilidad de
la organizacién suele ser vital, ya que ello podria contribuir a la empresa
positivamente. Del mismo modo, el posicionamiento de marca entre los jévenes de
este tipo se basa netamente en la comunicacion por medio de contenido virtual para

mejorar relaciones. En tal sentido, Saha et al. (2021) en su estudio pretendieron



analizar la influencia de las redes sociales en el posicionamiento y en el valor de
marca en los bienes de consumo rapido, donde se llegé a concluir que, de acuerdo
a los datos encontrados en la literatura, hay varias investigaciones sobre las redes
sociales y la marca, pero no sucede lo mismo en la practica, ya que en Bangladesh
el uso de las redes se encuentra gradualmente en aumento, por ello las
investigaciones aun son escasas para este sector. Asimismo, se ha evidenciado
gue existe una fuerte influencia entre las redes sociales, el posicionamiento de la
marca y el valor de la marca, ello debido a que los consumidores cada vez se
encuentran mas dependientes de las redes sociales, ya que muchos buscan
caracteristicas del producto, ofertas y descuentos a través de las diferentes
plataformas sociales. A pesar de que no hay evidencia exacta que determine que
es posible lograr lealtad hacia la marca mediante el marketing en las redes sociales,
si es posible que a través de ella se pueda crear conciencia sobre la marca para

fortalecer su valor a través del posicionamiento.

Por otra parte, Cordero y Negrete (2022) en su tesis efectuaron un analisis
sobre el marketing digital empleado en todas las empresas del sector agroindustrial
colombiano, donde se lleg6 a concluir que las nuevas herramientas utilizadas en el
mercadeo suelen servir como medio para atraer nuevos clientes. Asimismo, el
actual uso del marketing se realiza en conjunto con el empleo de las nuevas
tecnologias que estan enfocadas a la implementacién y el disefio de paginas web,
publicaciones en redes sociales y comercializacién de productos a través de tiendas
virtuales. Asimismo, estas empresas agroindustriales se encuentran encaminadas
al uso de estrategias de marketing del tipo digital. En ese mismo aspecto, se ha
encontrado que las Mipymes de este sector cada vez han visto en el marketing
digital una oportunidad para crecer y posicionarse en el mercado.

Del mismo modo, entre los antecedentes nacionales se encuentra a Romero
(2019) en su tesis realizada con el objeto de determinar si existe algun tipo de
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca Cifen Peru en el
distrito de Santiago de Surco-Lima. El estudio llegé a concluir que existe una
correlacion significativa entre el nivel de marketing digital y el posicionamiento de
la marca de la organizacion Cifen Perd con un valor Rho igual a 0,345. Asimismo,

se visualiza una correlacion entre el marketing de contenidos y el posicionamiento
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de 0.377. Del mismo modo, se encontré una correlacion de 0.436 para la
comunicacion digital y el nivel de posicionamiento. Finalmente, se lleg6 a detectar

gue existe una relacion entre las redes sociales y el nivel de posicionamiento.

En ese mismo sentido, Alarcon (2020) en su tesis tuvo como objetivo llegar
a establecer si existe alguna relacion entre el marketing digital y el posicionamiento
de la marca del Hotel Nilas ubicado en la ciudad de Tarapoto, llegando a concluirse
gue el 73.33% ubica al marketing digital como regular, el 16% como deficiente y el
13% como eficiente. Asimismo, el posicionamiento se mostrdé con una tendencia
media con un 70%, mientras que el 16.67% y el 13.33% se mostraron con
tendencias entre baja y alta. Del mismo modo, se llegé a determinar una relacién

nula entre las variables de 0.106.

Asimismo, Avila (2020), en su estudio observé que los datos analizados
demuestran una clara relacion del tipo positiva entre el posicionamiento de la marca
y el marketing digital con un valor de 0.796, por lo cual se puede afirmar que una
gestion adecuada del marketing de este tipo puede lograr un buen posicionamiento
en la entidad. Con respecto a los objetivos secundarios, se deduce que un aumento
en el indicador de flujo puede llegar a mejorar el posicionamiento de la marca en la
empresa (0.727). Asimismo, se rescata una relacion significativa entre la
funcionalidad y el marketing digital con un Rho Spearman de 0.745 con una
correlacién del tipo positiva, lo que manifiesta fortalezas para el rubro. Por ultimo,
se establece la existencia de una relacion del tipo positiva entre la fidelizacion y el

posicionamiento con un valor Rho de 0.544, valorando la relacion como media.

Igualmente, Yoplac (2020), en su tesis, busco analizar como se relacionan
las variables de marketing digital con el posicionamiento de la marca en la
academia Exitus. En tanto a los resultados encontrados de acuerdo a los datos
obtenidos de acuerdo al instrumento, se llegd a concluir que los estudiantes
califican con un nivel eficiente el marketing digital de dicha institucibn con un
44.41%, y al posicionamiento como bueno en un 45.65%. Del mismo modo, los
resultados a través del analisis estadistico del tipo inferencial, por medio de la
prueba Rho Spearman, demuestran una correlacién con un alto valor de 0.659, por

lo que se determind la relacion entre las variables.
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En tal sentido, Abad y Villegas (2021) se propusieron analizar el impacto del
marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca de la empresa
Servicios Generales E.I.R.L. en la ciudad de Piura. Para obtener los resultados, se
realizé el andlisis inferencial para responder a las hipétesis a través de la prueba
de Wilcoxon. Se concluy6 que, en rangos del tipo negativos 3.00 a rangos con un
nivel positivo de 98.49 y un nivel de significancia de 0.000, lo cual es < 0.005, la
ejecucion del marketing digital ayudd en la mejora del posicionamiento de la
empresa Transvor E.l.LR.L. en 2021. Por lo cual, se establecié que el desarrollo del
marketing digital ayudé en la mejora del posicionamiento de la entidad. Se obtuvo
en el pretest un grado medio (31.3%) y un grado alto (68.7%), llegando a obtener

un postest de nivel alto (100%).

Finalmente, Medina y Pariapaza (2022) consideraron realizar una
investigaciéon cuyo objeto fue determinar la relacion entre el marketing y el
posicionamiento de la empresa Shalom en la ciudad de Arequipa en el afio 2022.
Llegaron a la conclusion de que existe una fuerte relacion entre el marketing digital
y el posicionamiento con un coeficiente de correlacion de Pearson (r) de 0.750. Del
mismo modo, también se llegd a establecer a través del analisis que existe relacion
entre el flujo y el posicionamiento (0.592), por lo que se puede afirmar que un
aumento considerable en el flujo de marketing lograra mejorar el posicionamiento
de la empresa. Ademas, se evidencié que la funcionalidad de la web mejorara el
nivel de posicionamiento de la empresa, ya que muestra una relaciéon de 0.671.
Finalmente, a través del coeficiente de correlacion de Pearson, se llegé a encontrar

un valor de 0.772 entre las variables feedback y el posicionamiento.

Para proceder con la investigacion, es preciso determinar las bases tedricas
en las que se apoya el estudio. Por ello, es preciso citar a Kotler et al. (2008),
quienes mencionan que el marketing nace bajo el concepto de satisfacer las
necesidades de los clientes. Sus actividades empiezan a desarrollarse con
anterioridad al hecho de que la empresa posee el bien, es decir, antes de lanzar un
producto al mercado. Mas adelante, con la aparicion de las tecnologias y las redes
2.0, aparece el concepto de marketing digital que, segun Kotler et al. (2010), es
aguella que reune las caracteristicas del marketing tradicional con las tecnologias.

Ambas tienen el mismo proposito, el cual se enfoca en asegurar la rentabilidad de
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la empresa y posesionarla como una de las mejores. El posicionamiento en
palabras de Ries y Trout (2002) lo definen teéricamente como la forma en que se
posiciona el producto o marca en la mente del consumidor. Ambos conceptos
pueden llegar a establecer grandes estrategias, por lo cual es preciso conocer las
teorias que se enmarcan dentro de estos dos aspectos, como son: la teoria del
Valor, la teoria del comercio, la teoria de las ganancias, la teoria de la utilidad, la

teoria de la rentabilidad y la teoria de la publicidad.

Dobb (1975) muestra la teoria del Valor segian Adam Smith, en donde
expone que se basa en la determinacion de la cantidad de trabajo que se ha puesto
para la elaboracién o adquisicién de la mercancia y que su nivel de vigencia se
encuentra enfocado netamente en el estado primitivo y rudo de la sociedad como

tal.

Ademas, Dobb (1975) manifiesta dos modelos para el comercio, uno basado
en lo establecido por Smith, el cual lo denomina ventaja absoluta, en donde
sostiene que cada pais puede llegar a especializarse en la produccion de un
determinado bien que haga sentir a la empresa como Unica, y la ventaja
comparativa desde el punto de vista de David Ricardo, que no es mas que generar

la misma produccién que los demas, pero utilizando menos recursos.

A su vez, Dobb (1975) también hace mencién a la teoria de las ganancias,
donde manifiesta que las ganancias dependen exclusivamente de las retribuciones
salariales, es decir, corresponde a la diferencia entre el valor de los salarios
pagados por el trabajo y el valor producto del trabajo o, en otras palabras, el salario
real como una proporcion del valor producido cuando ambos son expresados en

términos de la labor producida.

Asimismo, Parada (1998) conceptualiza la rentabilidad como una dimension
monetaria cuantificable de eficiencia que podria llegar a medir parte de la
satisfaccion del cliente final. En pocas palabras, mide el grado de satisfaccion del

consumidor, pero no en su totalidad.

Por otro lado, Cuadros et al. (2012) manifiestan la teoria de la utilidad como
la forma en que se pretende explicar el comportamiento de los consumidores. En
pocas palabras, es la actitud o percepcion de un bien para satisfacer los deseos 0

necesidades del consumidor.
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Mas tarde, Rodgers y Thorson (2012) muestran su teoria sobre la publicidad,
a la cual conceptualizan como una forma de comunicacioén sensorial del producto
hacia el consumidor, que se encuentra enmarcada dentro del marketing como una
subcategoria de la cuarta P que componen la mezcla del marketing-mix

denominada promocion.

Del mismo modo, dentro de sus definiciones conceptuales tenemos a
Selman (2017) quien expone que el marketing no es mas que todas aquellas
estrategias del mercado aplicadas en la red, cuyo propésito es llegar mas rapido a
los clientes a través de un mercado digital. Asimismo, Price et al. (2018) lo definen
como el empleo de plataformas digitales para difundir la publicidad de los productos
o servicios ofrecidos a través de una determinada marca. En ese mismo orden, para
Ramesh y Vidhya (2019) conceptualizan al marketing digital como la
comercializacion de bienes y servicios por internet, como sitios web y plataformas

sociales.

Del mismo modo, segun la investigacion de Barrientos (2022), se rescata
que, asi como el marketing tradicional cuenta con sus 4P, el marketing digital
también posee sus 4F's, entre las cuales se encuentran: el flujo, la funcionalidad,

el feedback y la fidelizacién.

El flujo es una estrategia del marketing digital que se basa en crear contenido
de mayor valor agregado que ayude a mejorar la experiencia del comprador para

retenerlo, asi como también para aumentar la interactividad y visitas a la pagina.

La funcionalidad se desarrolla cuando la pagina es muy interactiva y capta
la atencion del cliente, ya que se convierte en un sitio Util, debido a su facilidad para

ser usada.

El feedback es la comunicacion cordial que se establece con el consumidor
a fin de conocer mas sus gustos y preferencias para darle lo que busca en el

momento que él lo requiera.

La fidelizacion es el grado de preferencia que posee el comprador hacia la

empresa frente a la competencia.
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Por otro lado, Fernandez et al. (2017) afirman que el posicionamiento
generalmente se basa en ponerse en la mente del consumidor, lo que significa que
se le deben asignar razonablemente los recursos, adaptandose al desarrollo del
mercado, de acuerdo con el segmento previamente estudiado y las necesidades
especificas. Esto quiere decir que gran porcentaje de las estrategias sera
seleccionar a los consumidores que sean adecuados para evaluar el potencial de
rentabilidad e identificar los servicios y productos ofrecidos, la politica de precios,
los métodos de distribucion y la estrategia de relacién con los socios. Del mismo
modo, para Bispo (2021), el posicionamiento de la marca es la representacion de

las necesidades y deseos del mercado.

Asimismo, para medir el posicionamiento de la marca es necesario conocer
algunos aspectos como: el servicio de atencion al cliente, las caracteristicas del

producto y los estandares de calidad.

El servicio de atencion al cliente, en palabras de Escudero (2015), es aquella
accion brindada por el vendedor para garantizar que el consumidor reciba su bien
solicitado en el tiempo y lugar adecuado. Ademas, ese bien debe ayudar a
satisfacer los deseos y/o expectativas del usuario o consumidor en funcion de la

imagen, reputacion y precio de la empresa.

Las caracteristicas del producto, segun Molokwane y Lloveras (2003), son
un conjunto de aspectos que se reflejan en la infografia del producto y que son
incorporados al producto. Su propdsito estd basado en satisfacer las necesidades
del consumidor. Asimismo, este puede ser tangible o intangible dependiendo de si

puede ser percibido por los sentidos.

Los estandares de calidad, segun Rodriguez (2003), son normas o
caracteristicas que deben estar enfocadas en mejorar la calidad del producto. Del
mismo modo, se establecen también como aquellos requisitos minimos sobre el
producto o servicio que ofrece la empresay que sirven en el proceso de evaluacion

para mejorar o cambiar el producto o servicio que se esta brindando.
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[I. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion
El tipo de estudio fue de naturaleza basica, debido a que se determinéd la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca "Snack Disfruta",
Paita, 2022. Segun Sanchez y Reyes (2015), sostienen que el objeto de este tipo
de investigaciones es recabar la informacion necesaria para darle una explicacion
a los fenébmenos del mundo, pero sin la necesidad de ahondar en sus posibles

aplicaciones practicas.

3.1.2 Disefio de Investigacién

El disefio es no experimental del tipo transversal y de nivel correlacional, por lo
cual las variables en estudio no pudieron ser manipuladas. Asi, Arias (2020) afirma
gue un método de investigacion del tipo no experimental es mirar la esencia de un
fendmeno sin modificarlo para su posterior analisis. El corte de este estudio fue
transaccional, ya que se recopilaron los datos de la encuesta en un solo momento.
Segun Hernandez et al. (2018), los disefios transaccionales tienen como objetivo
estudiar la incidencia, los detalles y las categorias de una o mas variables dentro
de una poblacién en un solo tiempo. Esto se incluye en estudios totalmente
descriptivos, puesto que la informacién obtenida se recoge en una fraccion de
tiempo. De igual forma, Sanchez y Reyes (2015) plantean que un estudio
descriptivo es aquel en el que las variables se presentan exactamente iguales y no
estan sujetas a cambios. Asimismo, el estudio es correlacional, ya que segun
Hernandez et al. (2018) los estudios del tipo correlacional son todos aquellos que

muestran relaciones entre las variables observadas.

Figura 1
Disefio de investigacion

Dénde:

X : Marketing digital /
% M

—» X

: Posicionamiento de la marca

r :relacién

< 4>

Nota. El actual estudio empled el disefio del tipo no experimental- transversal del subtipo

correlacional-causal.
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3.2 Variables y operacionalizacion

En este estudio tuvo como Variable 1- Marketing digital y como variable 2—

Posicionamiento de la marca.

En la seccion Anexos (Apéndice 1) se presentara la matriz de

operacionalizacion de las variables completa.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 poblacién
La Poblacion en palabras de Arias et al. (2016), es un grupo limitado y
accesible de personas o integrantes con caracteristicas parecidas que forman una

muestra de estudio para llegar a lograr un objetivo planteado.

Ante ello, la poblacion son todos los clientes que asisten a la empresa
Jugueria Snack Disfruta, ubicada en la ciudad de Paita, que corresponde a 200

personas.

e Criterios de inclusion: Son el conjunto de elementos con caracteristicas
principales que se encuentran estrechamente relacionados con el problema
gue genero la investigacion (Castiglia, 2000). Por ello, se incluiran en el
estudio aquellos clientes que hayan asistido al establecimiento durante los
altimos 2 meses y que ademas tengan conocimiento de la pagina de
Facebook de la marca.

e Criterios de exclusion: son aquellos elementos que no se relacionan con
el problema de investigacion y que poseen caracteristicas diferentes a las
de la muestra original que se consideran que no aportan al estudio (Castiglia,
2000). Ante ello, se excluiran a aquellos clientes que asistan por primera vez

0 que son ocasionales.

3.3.2 Muestra
Asimismo, para poder delimitar un poco mas la poblacion es preciso elegir
una porcién mas pequefia, es decir, una muestra que segun lo definido por Robles
(2019) la muestra corresponde a una parte de la poblacion o universo en la que se

realiza el estudio, por ello el nUmero elegido de personas a quienes se les aplico el
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cuestionario fue de 40 y se realizd de esta manera, ya que el acceso a los clientes

es muy limitado debido a que el establecimiento aln es pequefio.

3.3.3 Muestreo
Del mismo modo, para determinar esa muestra se debe de conocer el tipo
de muestreo que se empled. En tal sentido, se creyd necesario que para este
estudio un muestreo por conveniencia fue el indicado, debido a que para Hernandez
et al. (2018), el muestreo por conveniencia es aquel por el cual el investigador elige

su muestra por la disposicion de la informacion a considerarse en el estudio.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Como se trata de un estudio cuantitativo, se utilizaron encuestas y
cuestionarios. Segun Quezada (2019), las encuestas son una técnica que se utiliza

para conocer la opinion publica a través de una serie de interrogantes.

Del mismo modo, el cuestionario, segun Hernandez et al. (2018), enfatiza que
esta herramienta se emplea para que los investigadores examinen todos los

antecedentes asociados con datos o variables.

Por ello, en la presente investigacién se emple6 como técnica la encuesta y

como instrumento el cuestionario.

Tabla 1
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
VARIABLES DIMENSIONES TECNICA INSTRUMENTO
Marketing digital Flujo Encuesta Cuestionario
Funcionalidad
Feedback
Fidelizacién
Posicionamiento Servicio de atencion al
de la marca cliente
Caracteristicas del
producto

Estandares de calidad
Nota. Los datos fueron obtenidos a través de la desagregacion de las variables en

donde se establecen las dimensiones de cada una de ellas, asi como también las

técnicas e instrumentos de la investigacion.
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Asimismo, se realizaron dos cuestionarios para las variables de marketing
digital y posicionamiento de marca, con un total de 14 y 10 items, respectivamente
(ver Anexo 3). Los cuestionarios fueron validados, ya que, segun De Soriano
(2015), la validacién es el proceso de examinar las preguntas por un grupo de
especialistas que deben estar de acuerdo o en desacuerdo con su redaccion, para
permitir al investigador afinar la herramienta de recoleccion de datos segun su

estructura, estilo y forma.

En este sentido, los cuestionarios empleados se validaron a través de tres
especialistas, dando como resultado una validez muy buena para ambos casos,

proponiendo a ambos instrumentos como aceptables (ver Anexo 4).

La fiabilidad del instrumento, segun Manterola et al. (2018), expresa la
precision y puede ser reproducible si las mediciones realizadas con ellos arrojan
los mismos resultados en varios ambientes 0 grupos de poblaciones, siempre y

cuando sean aplicados en las mismas condiciones.

Por ello, se aplicaron los instrumentos a una muestra piloto constituida por
20 personas de la muestra real, para poder determinar su fiabilidad a través del
programa SPSS. Los resultados indican que la variable de marketing digital posee
un alfa de Cronbach de 0,801, que segun Herrera (1998) representa una excelente
confiabilidad del instrumento, mientras que la variable de posicionamiento de marca
posee un alfa de Cronbach de 0,789, que también representa una excelente

confiabilidad del instrumento (ver Anexo 5).

3.5 Procedimientos

El procesamiento de los datos fue realizado de la siguiente manera: en
primer lugar, se efectud un analisis para evaluar los elementos que conformaron la
muestra de este estudio, obteniendo un total de 40 clientes. Luego, se aplicaron los
cuestionarios para las variables de marketing digital y posicionamiento de la marca,
con 14 y 10 items, respectivamente. Asimismo, se midid la confiabilidad del
instrumento mediante una muestra piloto de 20 clientes y se validé con la ayuda de
3 especialistas, quienes lo calificaron como aceptable. Se solicité la autorizacion de
la empresa y se obtuvo el consentimiento de cada encuestado al momento de la

aplicaciéon. Posteriormente, se aplicd el instrumento a los 40 integrantes de la
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muestra real. Finalmente, los datos fueron tabulados en Excel 2019 y procesados

a través del programa SPSS 21.

3.6 Método de analisis de datos

Es no paramétrica porque no cumple con las siguientes caracteristicas: 1)
Posibilitan la contratacién de hipoétesis vinculadas a algun factor como la varianza,
media, etc. 2) Cumplen y poseen la exigencia de cumplir con supuestos del tipo
poblacional en donde los datos extraidos son normales y homocedasticos. 3)
Suelen evaluar parametros de datos en escala de razon e intervalo. Debido a que
segun Pardo y Ruiz (2004) el incumplimiento de una de estas caracteristicas da
como resultado un modelo no paramétrico. En tal sentido, este tipo de estadistica
no parametrica solo se aplica en casos donde las preguntas son del tipo ordinal o
nominal (Quispe et al., 2019). Por ello, el tipo de estadistica que se empled es no
parameétrica y la relacion se midio a través del coeficiente de correlacion Rho de

Spearman.
Tabla 2

Nivel de coeficiente de correlacion Rho de Spearman

VALOR SIGNIFICADO
-1.00 Correlacién negativa perfecto
-0.90 Correlacién negativa muy alta
-0.75 Correlacién negativa alta
-0.50 Correlacién negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacién negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacién positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacién positiva media
+0.75 Correlacion positiva alta
+0.90 Correlacion positiva muy alta
+1.00 Correlacién positiva perfecta
Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacidn, Sexta Edicién, por Hernandez

et al., 2014. McGraw-Hill / Interamericana editores S.A...

3.7 Aspectos éticos

Salazar et al. (2018) sefialan que la ética del estudio se enfocara en tres

principios a nivel internacional. En primer lugar, el respeto por los involucrados. Este
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principio prioriza dar a los encuestados la posibilidad de decidir si aceptan o no
participar en la investigacion. En segundo lugar, la beneficencia, la cual trata de
hacer lo correcto, es decir, no manipular la informacién de los integrantes que se
encuentran participando en la investigacion. En tercer lugar, la justicia que ofrece a
los integrantes el mismo beneficio sin dafiar a unos para darles beneficio a otros,
ya que de ser asi, puede haber problemas con la credibilidad y confiabilidad de la
investigacion. Del mismo modo, esta tesis se realizé de conformidad con el codigo,
principios y valores éticos emitidos por la Universidad César Vallejo y el respeto a
los principios internacionales mencionados anteriormente, como es el respeto a las
personas, ya que se solicitd el consentimiento previo al estudio. Principios de buena
fe y equidad, ya que los datos obtenidos fueron imparciales, y las personas
encuestadas seran tratadas con pleno respeto e igualdad. Las definiciones
utilizadas para contrastar los datos obtenidos se han citado y referenciado para el
cumplimiento de los derechos de autor, utilizando el estandar APA 7 y para
garantizar su autenticidad, se identificaran similitudes a través del programa Turnitin

en este trabajo.
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IV. RESULTADOS

Este capitulo recopila informacién sobre el analisis estadistico a partir de
los resultados alcanzados durante el proceso de aplicacién del instrumento de
recoleccién de datos con el propésito de determinar la relacion entre el marketing

digital y el posicionamiento de marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

De manera similar, para los objetivos 1 y 2, se utilizaron las

subsiguientes escalas de rango para establecer los niveles.
Tabla 3

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Escalas de Rango

Bajo [1,00 - 1,70]
Moderado [1,71 - 2,30]
Alto [2,31 - 3,00]

Nota. Niveles y rangos que han sido determinados a través del min y max. sobre la

media original de todos los datos.

En relacién al objetivo: Estimar el nivel que presenta el marketing digital en la

empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Hi: “El nivel que presenta el marketing digital en la empresa “Snack Disfruta”,

Paita, 2022, es bajo”.

Ho: “El nivel que presenta el marketing digital en la empresa “Snack Disfruta”,

Paita, 2022, no es bajo”.
Tabla 4

Nivel de marketing digital segun categorias. Empresa “Snack Disfruta’,

Paita, 2022. (En %).

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Alto 21 52,5 52,5 52,5
Moderado 16 40,0 40,0 92,5
Bajo 3 7,5 7,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. Los datos estadisticos descriptivos han sido extraidos y procesados en SPSS 21,

en donde se muestra la tabla de frecuencias para la variable marketing digital.
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Figura 2

Nivel de Marketing digital segun categorias. Empresa “Snack Disfruta”, Paita,
2022. (en %).
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Nota: Elaborado con datos recolectados de la investigacion. La mayoria indica que el nivel de la
variable Marketing digital es del 52,50 % "alto"; coincidiendo con el estadigrafo, la moda equivale a
3. Ademas, la mediana equivale a 2, lo que significa que el 50% de los encuestados percibe un
nivel maximo de 2 y el otro 50% percibe un nivel minimo de 2. Asimismo, para finalizar, la media de
los datos es de 2,32. Ante esto, el resultado indica que el nivel de esta variable es mayoritariamente
alto, lo que indica la existencia de un alto nivel de marketing digital. Por lo tanto, se acepta Ho: El
nivel que presenta el marketing digital en la empresa "Snack Disfruta”, Paita, 2022, no es bajo.

En relacién al objetivo: Estimar el nivel que presenta el posicionamiento de la

marca de la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Hi: “El nivel que presenta el posicionamiento de la marca de la empresa “Snack
Disfruta”, Paita, 2022, es medio”.

Ho: “El nivel que presenta el posicionamiento de la marca de la empresa “Snack

Disfruta”, Paita, 2022, no es medio”.
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Tabla 5

Nivel de posicionamiento de la marca segun categorias. Empresa
“Snack Disfruta”, Paita, 2022 (en %).

Niveles Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Alto 22 55,0 55,0 55,0
Moderado 16 40,0 40,0 95,0
Bajo 2 5,0 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. Los datos estadisticos descriptivos han sido extraidos y procesados en SPSS 21,
en donde se muestra la tabla de frecuencias para la variable posicionamiento de la

marca.

Figura 3
Nivel de posicionamiento de la marca segun categorias. Empresa “Snack
Disfruta”, Paita, 2022 (en %).
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Nota. Elaborado con datos recolectados de la investigacion. La mayoria indica que el nivel de la
variable posicionamiento de la marca es 55.00 % “alto”; coincidiendo con el estadigrafo la moda
equivalente a 3. También la mediana equivale a 2 que significa que el 50% de los encuestados
dan como percepcién como méaximo= 2: y el otro 50% da como minimo =2 Asimismo, para
finalizar, la media de los datos es de 2,34. Ante tal hecho, el resultado indica que el nivel de esta
variable en su mayoria es alta, lo cual indica la existencia de un alto nivel de posicionamiento de
la marca. Por lo tanto; se acepta Ho: El nivel que presenta el posicionamiento de la marca en la

empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, no es medio.

24



En respuesta al objetivo: Diagnosticar la relacion del marketing digital y servicio

de atencioén al cliente en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Hi: “El nivel de la relacion del marketing digital y servicio de atencion al cliente

en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, es alto”.

Ho: “El nivel de la relacion del marketing digital y servicio de atencion al cliente

en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, no es alto”.
Tabla 6

Coeficiente de correlacion de Spearman de marketing digital y Servicio de

atencion al cliente. Empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Marketing Servicio de

digital  atencién al
cliente
Coeficiente de 1,000 ,596™
Marketin correlacion
g digital Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40
Rh . . - - *%
0 de Servicio Coeficiente de ,596 1,000
Spearman .,
de correlacion
atencion Sig. (bilateral) ,000 .
al_ N 40 40
cliente

Nota. Los datos presentados han sido obtenidos de a través del cuestionario con un alfa

de cronbach de 0,801. Se destaca que existe una alta confianza del 99%.

Interpretacion: Los resultados resaltan que la fuerza o magnitud de la relacién
entre el marketing digital y el servicio de atencion al cliente es medianamente
positiva, con una estimacién sobre el coeficiente Rho de Spearman de 0,596; un
grado de error al 1%; y un nivel de fiabilidad o nivel de confianza del 99%. Por lo
cual, se resalta que el sentido o direccion de la correlacion es de forma positiva o
directa; lo cual evidencia que cuando una variable aumenta, la otra aumentara en
la misma direccion. Por ultimo, los datos demuestran un claro rechazo de la
hipotesis de la investigacion, ya que existe una correlacion positiva media entre las

variables.
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En respuesta al objetivo: Examinar la relacibn del marketing digital y

caracteristicas del producto en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Hi: “El nivel de la relacién del marketing digital y caracteristicas del producto en
“Snack Disfruta”, Paita, 2022, es media”

Ho: “El nivel de la relacién del marketing digital y caracteristicas del producto

en “Snack Disfruta”, Paita, 2022, no es media”.
Tabla 7

Coeficiente de correlacion de Spearman de marketing digital y
caracteristicas del producto. Empresa “Snack Disfruta’, Paita, 2022.

Marketin Caracteristicas
g digital del producto

Coeficiente de 1,000 , 754"
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 40 40
Spearman ... Coeficiente de , 754" 1,000
Caracteristic .
as del cgrrelapmn
producto Sig. (bilateral) ,000 .
N 40 40

Nota. Los datos fueron recopilados a través del cuestionario y posteriormente procesados
mostrando una relacion existente entre el marketing digital y la dimension caracteristicas
del producto. Ademas, se destaca que existe una alta confianza del 99%.

Interpretacion: Los resultados resaltan que la fuerza o magnitud de la relacién
entre el marketing digital y las caracteristicas del producto es altamente positiva,
con una estimacion sobre el coeficiente Rho de Spearman de 0,754; un grado de
error al 1%; y un nivel de fiabilidad o nivel de confianza del 99%. Por lo cual, se
resalta que el sentido o direccion de la correlacion es de forma positiva o directa; lo
cual evidencia que cuando una variable aumenta, la otra aumentara en la misma
direccién. Por ultimo, los datos demuestran una clara aceptaciéon de la hipétesis de

la investigacion, ya que existe una correlacion positiva alta entre las variables.

En respuesta al objetivo: Estimar la relacion del marketing digital y los

estandares de calidad en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Hi: “El nivel de la relacion el marketing digital y los estandares de calidad

en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, es bajo”
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Ho: “El nivel de la relacion el marketing digital y los estandares de calidad

en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, no es bajo”

Tabla 8

Coeficiente de correlacion de Spearman de marketing digital y los estandares
de calidad. Empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Marketing Estandares
digital de calidad.

Coeficiente de 1,000 , 730"
Marketing correlacion

digital. Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 40 40

Spearman Coeficiente de , 730" 1,000
Estandares correlacion

de calidad. Sig. (bilateral) ,000 .

N 40 40

Nota. Los datos fueron obtenidos a través del procesamiento de la informacién brindada
por los encuestados en donde se destaca unarelacion existente entre la variable Marketing
digital y la dimension estandares de calidad con un P- valor = 0,000 y un margen de error
al 1%.

Interpretacion: Los resultados resaltan que la fuerza o magnitud de la relacion
entre el marketing digital y los estandares de calidad es medianamente positiva,
con una estimacion sobre el coeficiente Rho de Spearman de 0,730; un grado de
error al 1%; y un nivel de fiabilidad o nivel de confianza del 99%. Por lo cual, se
rescata que el sentido o direccion de la correlacion es de forma positiva o directa;
lo cual evidencia que cuando una variable aumenta, la otra aumentara en la misma
direccion. Por ultimo, los datos demuestran un claro rechazo de la hipotesis de la

investigacién, ya que existe una correlacion positiva media entre las variables.

En respuesta al objetivo: Contrastar la relacién entre el marketing

digital y el posicionamiento de marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Hi: “La contratacion del marketing digital y el posicionamiento de la

marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022, determinara su relacion”

Ho: “La contratacion del marketing digital y el posicionamiento de la

marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022, no determinara su relacion”
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Tabla 9

Coeficiente de correlacion de Spearman de marketing digital y

posicionamiento de la marca. Empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Marketing Posicionamient

digital 0 de la marca
Coeficiente de 1,000 ,804"
Marketing correlacién
digital Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 40 40
Spearman . Coeficiente de ,804™ 1,000
Posiciona .
miento de cqrrelqcmn
la marca Sig. (bilateral) ,000 .
40 40

Nota. Los datos fueron obtenidos a través del procesamiento de la informacion brindada

por los encuestados en donde se destaca una relacién existente entre la variables con un

P- valor = 0,000 y un margen de error al 1%.

Para contrastar la relacion de la hipétesis general se ha tomado el criterio tedrico
de un nivel de significancia o p-valor de 0,05. Ante ello, se rescata que si la
significancia bilateral sobrepasa este p-valor, no se puede dar por valida la
afirmacion del estudio. Por lo tanto, la tabla 9 muestra un coeficiente de correlacion
o un p-valor de (0,00). Ademas, se infiere que la intensidad o nivel de relacién entre
el marketing digital y el posicionamiento de la marca posee un coeficiente Rho de
Spearman de 0,804, un grado de error al 1%, y un nivel de fiabilidad o nivel de
confianza del 99%. Por lo cual, se resalta que el sentido o direccion de la correlacion
es de forma positiva o directa, lo cual evidencia que cuando una variable aumenta,
la otra aumentara en la misma direccién. Por ultimo, los datos demuestran una clara
aceptacion de la hipotesis, ya que la contrastaciéon del marketing digital y el
posicionamiento si determinan su relacion, debido a la existencia de una correlaciéon

alta positiva entre las variables.
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V. DISCUSION
Para verificar la veracidad de los resultados, se realizd una contrastacion de los
datos obtenidos con los datos expuestos por los autores y las teorias propuestas,

donde se determind lo siguiente:

En consideracion al objetivo: Estimar el nivel que presenta el marketing digital

en la empresa "Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Raheem et al. (2016) realizaron un estudio en el que concluyeron que los
anuncios sociales (publicidad) tienen un gran poder de influencia sobre las compras
de los usuarios. Del mismo modo, los resultados de esta investigacion indican que
el nivel de la variable Marketing digital es del 52,50% "alto". El resultado afirma la
existencia de un alto nivel de marketing digital. Por lo tanto, se confirma lo expuesto
por los autores Raheem et al. (2016), ya que el marketing digital es una ventaja
porque permite retener al cliente, lo cual resulta beneficioso para la marca "Snack
Disfruta". Asimismo, estos resultados validan la teoria de la publicidad, que segun
Rodgers y Thorson (2012), conceptualizan como una forma de comunicacion

sensorial del producto hacia el consumidor.

En consideracion al objetivo: Estimar el nivel que presenta el posicionamiento de

la marca de la empresa "Snack Disfruta", Paita, 2022.

Muchuri (2018) pretendi6 estudiar el posicionamiento de marca en la television
digital en Kenya, donde se concluyd que las estaciones llegaron a considerar que
los ingresos, la personalidad y la edad son escalas que deben medirse para poder
posicionar la empresa. Ante esta realidad, los resultados demuestran que el nivel
de la variable posicionamiento de la marca es "alto” en un 55,00%. Lo que confirma
lo expuesto por Muchuri (2018), ya que la empresa "Snack Disfruta" mantiene su
posicionamiento en un nivel alto gracias a que conoce los atributos del mercado en
el que se encuentra. Por lo cual también se da por valida la teoria de la utilidad
expuesta por Cuadros et al. (2012), en la que se manifiesta como la forma en que

se pretende explicar el

En consideracién al objetivo: Diagnosticar la relacion del marketing digital y

servicio de atencion al cliente en la empresa "Snack Disfruta", Paita, 2022.
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Gordon (2015) realiz6 una investigacion en la empresa INDUTEX donde se llego
a concluir que cuando una marca busca dominar el mercado, los factores claves
para la mejora son: tiempo de entrega del producto, servicio al cliente, canales de
distribucion, publicidad y promociones. Por lo cual, los resultados resaltan que la
fuerza o magnitud de la relacion entre el Marketing digital y el servicio de atencion
al cliente es medianamente positiva 0.596. Ante este escenario, se confirma lo
propuesto por Gordon (2015), ya que existe una relacion entre el marketing digital
y el servicio de atencidn al cliente. Asimismo, se da por valida la teoria de ganancias
propuesta por Dobb (1975), donde manifiesta que esta se mide en términos de la

labor producida, pues a mayor esfuerzo mejores ganancias.

En consideracion al objetivo: Examinar la relacion del marketing digital y

caracteristicas del producto en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

En tal sentido, Saha et al. (2021) en su estudio se ha evidenciado que los
consumidores cada vez se encuentran mas dependientes de las redes sociales, ya
gue muchos buscan caracteristicas del producto, ofertas y descuentos ahi. Los
resultados resaltan que la fuerza o magnitud de la relacion entre el marketing digital
y las caracteristicas del producto es altamente positiva 0.754. Ante ello, se confirma
lo expuesto por los autores Saha et al. (2021) por el hecho de que ellos establecen
gue los clientes en la actualidad suelen buscar las caracteristicas del producto
dentro de las redes, lo cual ademas da por vdlida la teoria de Dobb (1975)
denominada teoria del Valor establecida por Adam Smith en donde expone que se
basa en la determinacion de la cantidad de trabajo que se ha puesto para la

elaboracion o adquisicion de la mercancia.

En consideracion al objetivo: Estimar la relacion del marketing digital y los
estandares de calidad en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Avila (2020), en su estudio, observé que los datos analizados establecen la
existencia de una relacion del tipo positiva entre la fidelizacion y el posicionamiento
0.544, es decir, que para posicionar la marca hay que fidelizar al cliente con
productos y servicios de calidad. Los resultados resaltan que la fuerza o magnitud
de la relacion entre el Marketing digital y los estandares de calidad es
medianamente positiva 0.730. Ante ello, se confirman los datos expresados por el

estudio de Avila (2020), ya que solo se puede fidelizar al cliente a través de un
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producto y servicio de calidad que le permita al consumidor elegir a la empresa ante

las demas.

Asimismo, se valida la teoria de la rentabilidad segun Parada (1998) que
conceptualiza a la rentabilidad como una dimensién monetaria cuantificable de

eficiencia que podria llegar a medir parte de la satisfaccion del cliente final.

En consideracion al objetivo: Contrastar la relacion entre el marketing digital

y el posicionamiento de marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Yoplac (2020), en su tesis se llegd a concluir que, los estudiantes califican
con un nivel eficiente el marketing digital de dicha institucion con un 44.41%, y al
posicionamiento como bueno en un 45.65%. Del mismo modo, los resultados
estadisticos de la prueba Rho Spearman, demuestran una correlacién con un alto
valor de 0.659, por lo que se determind la relacion entre las variables. Resultados
gue no son muy ajenos, ya que la intensidad o nivel de relacién entre el marketing
digital y el posicionamiento de la marca “Snack disfruta”, posee un coeficiente Rho
de Spearman de 0,804. Por ello, se confirma la informacion brindada por el estudio
de Yoplac (2020). Ademas, se da por valida la teoria del comercio, ya que segun
Dobb (1975) existen dos modelos, uno enfocado en la ventaja absoluta y otro en la

ventaja comparativa.
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VI.

CONCLUSIONES

. Se determiné una correlacion “alta” con un Rho de Spearman de 0,804

entre el marketing digital y posicionamiento de la marca, aceptando la
hipotesis de la investigacion que establece que la relacién entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa “Jugueria

snack disfruta”, Paita, 2022, es alto.

. Se estimo6 que el nivel que presenta el marketing digital en la empresa

corresponde al 52.50 % que lo categorizan como “alto” rechazando la
hipotesis el nivel que presenta el marketing digital en “Snack Disfruta’,
Paita, 2022, es bajo.

. Se lleg6 a especificar que el nivel que presenta el posicionamiento de

marca es alto con un 55% de aceptacion, rechazando la hipotesis "el nivel
gue presenta el posicionamiento de marca en la empresa “Jugueria
snack disfruta”, Paita, 2022, es medio.

El diagndéstico entre el marketing digital y Servicio de atencién al cliente
muestra una correlacion media de 0,596 entre las variables, rechazando
la hipotesis el nivel de la relacion del marketing digital y servicio de
atencion al cliente en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, es alto
El examen entre el marketing digital y las caracteristicas del producto
muestran una correlacion alta de 0,754 entre las variables por lo cual se
rechazé la hipotesis de la investigacion el nivel de la relacion del
marketing digital y caracteristicas del producto en “Snack Disfruta”, Paita,
2022, es media.

. Se estimd entre el marketing digital y los estandares de calidad una

correlacion “Media” entre las variables, de 0,730, rechazandose la
hipotesis “el nivel de la relacidén el marketing digital y los estandares de

calidad en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, es bajo”.

. Al contrarrestar la relacién entre el marketing digital y posicionamiento de

la marca se encontré que si se determina su relacion ya que el p-valor es
de 0,00 aceptando la hipétesis del estudio " la contratacidén del marketing
digital y el posicionamiento de marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022,

determinara su relacion.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Respecto al disefio de investigacion

Se recomienda cambiar el instrumento de recoleccion de datos de cuestionario a

entrevista con preguntas abiertas.

Se recomienda cambiar de una investigacion transaccional (recoleccion en un solo
momento), a una metodologia longitudinal (recoleccién en varios periodos de

tiempo), asi podemos hacer una investigacién comparativa de periodo a periodo.

Se recomienda cambiar el modelo de investigacion basica que es empleada para
ampliar el conocimiento del investigador a un modelo aplicado para tratar de

resolver los problemas del estudio.
Respecto a nuevos problemas

Se recomienda replantear el problema de la investigacion de no experimental a
experimental. Para medir, ¢ Cual seria el impacto de la ejecucion del marketing

digital en el posicionamiento de la marca “Snack Disfruta”?.

Se recomienda evaluar la problematica desde la perspectiva del uso de las
herramientas de marketing, como es el caso del SEO y SEM para conocer c6mo

funcionan en el proceso de posesionar la empresa en el mercado.
Respecto a nuevas hipotesis

Se recomienda cambiar la hipétesis La relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, es alta. Por
Existe impacto significativo alto sobre la ejecucién del marketing digital en el

posicionamiento de marca en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022.
Respecto alos hallazgos del estudio dirigidos al Gerente de la Empresa.

Se recomienda aprovechar la correlacién “alta” con un Rho de Spearman de
0,804 entre el marketing digital y posicionamiento de la marca “Snack Disfruta” en
Paita en el afio 2022. Para ello es preciso desarrollar un plan estratégico con el
propoésito de mantener los niveles altos tanto del marketing digital como del

posicionamiento de la marca en la entidad.
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Se recomienda al gerente analizar la ejecucién de una propuesta de mejora, que
considere un objetivo, meta, responsables, financiamiento, cronograma, e

indicadores de resultados.

Se recomienda al gerente monitorear las métricas de las redes sociales de la
empresa para mantenerse informado sobre su alcance y asi emplear mejor el
marketing digital con el proposito de mantener el posicionamiento de la marca

“Snack Disfruta” en un nivel alto.

Se recomienda al gerente mantenerse en constante capacitacion sobre las nuevas
herramientas tecnoldgicas de marketing que se implementan, con el propdsito de
seguir creando estrategias con el objetivo de tener un alto nivel de marketing digital

en la empresa.
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ANEXOS
ANEXO 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Marketing Digital para el Posicionamiento de marca Jugueria Snack Disfruta, Paita, 2022.
Autora: Garcia Cruz Iris Maria y Tume Paiva Anne Jackeline
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ANEXO 2. INSTRUMENTO - CUESTIONARIO

Cuestionario para medir la variable Marketing digital

Titulo de tesis Marketing digital y posicionamiento de marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Determinar la relacidn entre el marketing digital y el posicionamiento de

Objetivo marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

INSTRUCCIONES: Estimado (a) cliente, marque con una “X” y califique de acuerdo a su percepcién sobre la
empresa “Jugueria Snack Disfruta” en las siguientes preguntas. Asimismo, queremos hacer de conocimiento
que al responder las interrogantes, esta aceptando ser participe de manera voluntaria en esta encuesta cuyos
datos seran publicados en el repositorio de la Universidad Cesar Vallejo para fines educativos, queda presente
también que Usted puede realizar cualquier pregunta durante el proceso de aplicacion del cuestionario.
Muchas gracias.

Bajo | Moderado
(a) (a)

N° Preguntas Alto(a)

¢Como es el contenido de la marca “Snack Disfruta”, en relacién a la posicién

1 .
gue ocupa en la mente del consumidor?

2 ¢Como es el nivel de interaccion de la pagina de Facebook de “Snack Disfruta”,
en relacion a la posicién que ocupa en la mente del consumidor?

3 ¢Cual es el nivel de Presencia de la marca “Snack Disfruta” en el mercado
digital, en relacidn a la posicion que ocupa en la mente del consumidor?

a ¢Cémo es el contenido de la pagina de “Snack Disfruta”, en relacién a la
posicidn que ocupa en la mente del consumidor?

5 ¢Cuadl es el nivel de visitas que se realizan en la pagina de Facebook de “Snack
Disfruta”; en relacion a la posicion que ocupa en la mente del consumidor?

6 ¢Cuadl es el nivel de disefio de la pagina de “Snack Disfruta”, en relacion a la
posicidn que ocupa en la mente del consumidor?

7 ¢Cudl es el nivel de actividad de la pagina Facebook de “Snack Disfruta”, en

relacion a la posicion que ocupa en la mente del consumidor?

¢Cudl es el nivel de consultas y tiempos de respuesta de la pagina de Facebook
8 de “Snack Disfruta”, en relacién a la posicion que ocupa en la mente del
consumidor?

¢Como es la Informacién de los consumidores que tiene la empresa “Snack

Disfruta”, en relacién a la posicién que ocupa en la mente del consumidor?
¢Cuadl es el nivel de confianza y seguridad que da “Snack Disfruta”; en relacion
10
a la posicién que ocupa en la mente del consumidor?
éCudl es el nivel de atencidn en forma personalizada que ofrece “Snack
11
Disfruta”, en relacién a la posicién que ocupa en la mente del consumidor?
éCual es el nivel de promociones, ofertas e incentivos que ofrece “Snack
12
Disfruta”, en relacidn a la posicién que ocupa en la mente del consumidor?
13 ¢Cual es el nivel de conexidn del cliente con “Snack Disfruta”, en relacion a la
posicidn que ocupa en la mente del consumidor?
¢Cudl es el nivel adquisitivo del cliente hacia el producto de “Snack Disfruta”,
14

en relacion a la posicion que ocupa en la mente del consumidor?




ANEXO 1. INSTRUMENTO - CUESTIONARIO

Cuestionario para medir la variable Posicionamiento de la marca

Titulo de tesis

Marketing digital y posicionamiento de marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Objetivo

marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Determinar la relacidn entre el marketing digital y el posicionamiento de

INSTRUCCIONES: Estimado (a) cliente, marque con una “X” y califique de acuerdo a su percepcidn sobre la
empresa “Jugueria Snack Disfruta” en las siguientes preguntas. Asimismo, queremos hacer de conocimiento
que al responder las interrogantes, esta aceptando ser participe de manera voluntaria en esta encuesta cuyos
datos seran publicados en el repositorio de la Universidad Cesar Vallejo para fines educativos, queda presente
también que Usted puede realizar cualquier pregunta durante el proceso de aplicacion del cuestionario.
Muchas gracias.

“Snack Disfruta”;?

. Bajo | Moderado

N Preguntas (a) (a) Alto(a)
¢Cual es el nivel de satisfaccion del cliente; en relacion al Marketing digital de

1 “Snack Disfruta”?

2 ¢Como es el tiempo de resolucidn de problemas de “Snack Disfruta”; en
relacion a su Marketing digital?

3 ¢Cudl es el nivel de entregas rapidas del producto de “Snack Disfruta”; en
relacion a su Marketing digital?

a ¢Cudl es el nivel con respecto a la imagen del producto de “Snack Disfruta”; en
relacién a su Marketing digital?

5 ¢Como es el nivel del logo del producto que posee “Snack Disfruta”; en relacion
a su Marketing digital?

6 ¢En que el nivel se encuentra el precio del producto que tiene “Snack Disfruta”;
en relacion a su Marketing digital?

7 ¢Cudl es el nivel de disefio del producto de “Snack Disfruta”; en relacion a su
Marketing digital?

8 ¢Cudl el nivel de aceptacion del producto de “Snack Disfruta”; en relacion a su
Marketing digital.

9 ¢éCudl es el nivel de valor agregado y diferenciacion de “Snack Disfruta”; en
relacion al Marketing digital?

10 ¢Cudl es el nivel de percepcidn del producto; en relacién al Marketing digital de




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 4: Validaciones
Validacion del Juez 1 — Marketing digital

FICHA DE
VALIDACION

INSTRUMENTO DE VALIDACION

INFORMACION GENERAL

1.1 Nombres y apellidos del validador: Juan Alejandro, Rufino Chavez

1.2 Cargo e institucién donde labora: Coordinador de Proyectos Productivos y Especialista
Comercial.

1.3 Titulo de la Investigacion: Marketing digital y posicionamiento de marca Jugueria snack disfruta,
Paita, 2022.

1.4 Objetivo de la Investigacion: ;Cudl es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca “Snack Disfruta™, Paita, 2022?

1.5 Nombre del instrumento evaluado: Escala para medir el Marketing digital

1.6 Autor del instrumento: Garcia Cruz Iris Mariay Tume Paiva Anne Jackeline

ASPECTOS DE VALIDACION

MINIMAMEN
INACEPTABLE e ACEPTABLE
CRITERIOS INDICADORES ACEPTABLE
40 | 45 50 |55 [ 60 | 65 70 75 80 85 | 90 | 95 [100
Esta formulado con lenguaje X
1. CLARIDAD -
comprensible.
Estéa adecuado a las leyes y principios X
2. OBJETIVIDAD R
cientificos.
Esta adecuado a los objetivos y las .
3. ACTUALIDAD s . A
necesidades reales de la investigacion.
. Existe una organizacion légica.
4. ORGANIZACION x
Toma en cuenta los aspectos X
5 SUFICIENCIA 2 5
metodologicos esenciales
6. Esta adecuado para valorar las categorias. X
INTENCIONALIDAD
Se respalda en fundamentos técnicos y/o
7. CONSISTENCIA i
cientificos. X
Existe coherencia entre los problemas, X
8. COHERENCIA I "
objetivos, supuestos juridicos
La estrategia responde una metodologia y
9. METODOLOGIA disefio aplicados para lograr verificar los X
supuestos.
El instrumento muestra la relacion entre X
10. PERTINENCIA los componentes de la investigacion y su
adecuacion al Método Cientifico.
E OPINION DE APLICABILIDAD
- El Instrumento cumple con Intervalos | Resultado
los requisitos para su aplicacion SI 0,00 - 0.49 Val%dez Nula -
El Instx i ) 0,50 - 0,59 | Validez muy baja
- pEepanocimpeon 0,60 - 0,69 | Validez baja
Los requisitos para su aplicacién ) - 0,70 - 0,79 | Validez aceptable
II. PROMEDIO DE VALORACION : 0,80 - 0,89 | Validez buena
0,90 - 1,00 | Validez muy buena

Formula = Suma total / 10

Piura, 06 de Setiembre del 2022

Firma y DNI de experto
76129337




Validacion del Juez 1 — Posicionamiento de la marca

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INSTRUMENTO DE VALIDACION

FICHA DE
VALIDACION

1. INFORMACION GENERAL
1.1 Nombres y apellidos del validador: Juan Alejandro, Rufino Chavez
1.2 Cargo e institucién donde labora: Coordinador de Proyectos Productivos y Especialista
Comercial.
1.3 Titulo de la Investigacion: Marketing digital y posicionamiento de marca Jugueria snack
disfruta, Paita, 2022.
1.4 Objetivo de la Investigacién: ;Cudl es la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022?
1.5 Nombre del instrumento evaluado: Escala para medir el Posicionamiento de la marca.
2.1 Autor del instrumento: Garcia Cruz Iris Mariay Tume Paiva Anne Jackeline
2. ASPECTOS DE VALIDACION
MINIMAMENTE
INACEPTABLE ACEPTABLE
CRITERIOS INDICADORES ACEPTABLE
40 |45 (50 | 55 (60|65 |70 |75 | 80 |85 (90 |95 |100
Esta formulado con lenguaje X
1. CLARIDAD :
comprensible.
Esta adecuado a las leyes y principios X
2. OBJETIVIDAD .
cientificos.
Esta adecuado a los objetivos y las X
3. ACTUALIDAD . . A
necesidades reales de la investigacion.
.| Existe una organizacion logica.
4. ORGANIZACION
X
Toma en cuenta los aspectos
5. SUFICIENCIA o }
metodologicos esenciales X
Esta adecuado para valorar las X
6. INTENCIONALIDAD )
categorias.
Se respalda en fundamentos técnicos
7. CONSISTENCIA &
y/o cientificos. X
Existe coherencia entre los problemas,
8. COHERENCIA o S o
objetivos, supuestos juridicos
La estrategia responde una metodologia
9 METODOLOGIA | y disefio aplicados para lograr verificar X
los supuestos.
El instrumento muestra la relacion X
entre los componentes de la
10. PERTINENCIA | . s 52
investigacion y su adecuacion al
Método Cientifico.
L.OPINION DE APLICABILIDAD
Intervalos | Resultado
0,00 - 0,49 | Validez Nula
- El Instrumento cumple con 0,50 - 0,59 | Validez muy baja
los requisitos para su aplicacion SI 0,60 - 0,69 | Validez baja
- El Instrumento no cumple con 0,70 - 0,79 | Validez aceptable
Los requisitos para su aplicaciéon . 0,80 - 0,89 | Validez buena
IL.PROMEDIO DE VALORACION : 0.90 - 1,00 | Validez muy buena
Formula = Suma total / 10 90.0

Piura , 06 de Setiembre del 2022.

DNI 76129337




Validacion del Juez 2 — Marketing digital

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INSTRUMENTO DE VALIDACION

1. INFORMACION GENERAL

Paita, 2022.
2.5

2.6
2.7

2. ASPECTOS DE VALIDACION

Nombres y apellidos del validador: Oscar Andres Flores Sanchez
Cargo e institucién donde labora: Ex Docente Universidad Alas Peruanas “Filial Piura™
Titulo de la Investigacion: Marketing digital y posicionamiento de marca Jugueria snack disfruta,

Objetivo de la Investigacién: ;Cual es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca “Snack Disfruta”, Paita, 20227

Nombre del instrumento evaluado: Escala para medir el Marketing digital
Autor del instrumento: Garcia Cruz Iris Maria y Tume Paiva Anne Jackeline

INACEPTABLE PILTVAMETE ACEPTABLE
CRITERIOS INDICADORES ACEPTABLE
40 | 45 | 50 [ 55 | 60 [ 65 | 70 75 | 80 [ 85 | 90 | 95 (100
Esta formulado con lenguaje
1. CLARIDAD :
comprensible. X
Esta adecuado a las leyes y principios
2. OBJETIVIDAD -
cientificos. X
Esta adecuado a los objetivos y las
3. ACTUALIDAD necesidades reales de la X
investigacion.
. Existe una organizacion logica.
4. ORGANIZACION x
Toma en cuenta los aspectos
5. SUFICIENCIA 5o :
metodologicos esenciales X
6. Esta adecuado para valorar las
INTENCIONALIDAD | categorias. X
Se respalda en fundamentos técnicos
7. CONSISTENCIA o
y/o cientificos. X
Existe coherencia entre los X
8. COHERENCIA problemas, objetivos, supuestos
juridicos
La estrategia responde una
9. METODOLOGIA metodologia y disefio aplicados para X
lograr verificar los supuestos.
El instrumento muestra la relacion
entre los componentes de la X
10. PERTINENCIA . M s
investigacion y su adecuacion al
Meétodo Cientifico.
III. OPINION DE APLICABILIDAD Titervalos TResiliado
0,00 - 0,49 | Validez Nula
El Instrumento cumple con 0,50 - 0,59 | Validez muy baja
los requisitos para su aplicaciéon SI 0,60 - 0,69 | Validez baja
El Instrumento no cumple con 0,70 - 0,79 | Validez aceptable
Los requisitos para su aplicacion - 0,80 - 0,89 | Validez buena
. - 0,90 - 1,00 | Validez muy buena
IV. PROMEDIO DE VALORACION :
93.5%

Formula = Suma total / 10

Piura, 07 de Setiembre del 2022.

DNI:

02824307




Validaciéon del Juez 2 — Posicionamiento de la marca

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INSTRUMENTO DE VALIDACION

1. INFORMACION GENERAL

21
22

23

2.4

25
2.6

Nombres y apellidos del validador: Oscar Andres Flores Sanchez

FICHA DE
VALIDACION

Cargo e institucion donde labora: Ex Docente Metodologico de la Universidad Alas Peruanas

“FilialPiura”

Titulo de la Investigacion: Marketing digital y posicionamiento de marca Jugueria snack disfruta,

Paita, 2022.

Objetivo de la Investigacion: ;Cual es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de

marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022?

Nombre del instrumento evaluado: Escala para medir el Posicionamiento de la marca.
Autor del instrumento: Garcia Cruz Iris Mariay Tume Paiva Anne Jackeline

2.ASPECTOS DE VALIDACION

INACEPTABLE PR AENE ACEPTABLE
CRITERIOS INDICADORES ACEPTABLE
40 (45 [ 50 [ 55 [ 60 [ 65 | 70 75 | 80 | 85 | 90 | 95 |100
Esta formulado con lenguaje
1. CLARIDAD .
comprensible. X
Esta adecuado a las leyes y principios
2. OBJETIVIDAD i
cientificos. X
Esta adecuado a los objetivos y las
3-ACTUALIDAD necesidades reales de la investigacion. X
X Existe una organizacion logica.
4. ORGANIZACION x
Toma en cuenta los aspectos
5. SUFICIENCIA metodologicos esenciales X
6. Esta adecuado para valorar las
INTENCIONALIDAD | categorias. X
Se respalda en fundamentos técnicos
7. CONSISTENCIA s
y/o cientificos. X
Existe coherencia entre los problemas,
8. COHERENCIA objetivos, supuestos juridicos X
La estrategia responde una
9. METODOLOGIA metodologia y disefio aplicados para X
lograr verificar los supuestos.
El instrumento muestra la relacion
entre los componentes de la X
10. PERTINENCIA 3 T o
investigacion y su adecuacion al
Meétodo Cientifico.
V. OPINION DE APLICABILIDAD
El Tnstr i ) Intervalos | Resultado
- sumeno cumpeicon | 0,00 - 0,49 | Validez Nula
los requisitos para su aplicacion SI 0,50- 0,59 | Validez muy baja
- El Instrumento no cumple con 0,60 - 0,69 | Validez baja
Los requisitos para su aplicacion - 0,70 - 0,79 | Validez aceptable
0,80 - 0,89 | Validez buena
- - 7al4
VI. PROMEDIO DE VALORACION : P 0.90- 1,00 | Validez muy buena
(]

Formula = Suma total / 10

Piura, 07 de Setiembre del 2022.

DNI: 02824307




Validacion del Juez 3 — Marketing digital

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INSTRUMENTO DE VALIDACION
3. INFORMACION GENERAL

FICHA DE
VALIDACION

3.1 Nombres y apellidos del validador: Dra. Mirian Elizabeth Arévalo Rodriguez
3.2 Cargo e institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo - DTC
3.3 Titulo de la Investigacion: Marketing digital y posicionamiento de marca Jugueria snack disfruta,

Paita, 2022.

3.4 Objetivo de la Investigacion: ;Cuadl es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de

marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022?

3.5 Nombre del instrumento evaluado: Escala para medir el Marketing digital..
3.6 Autor del instrumento: Garcia Cruz Iris Maria y Tume Paiva Anne Jackeline

4. ASPECTOS DE VALIDACION

MINIMAMENTE
INACEPTABLE ACEPTABLE
CRITERIOS INDICADORES ACEPTABLE
40 | 45 |50 | 55 | 60 | 65 | 70 75 | 80 | 85 [ 90 | 95 |100
Esta formulado con lenguaje
1. CLARIDAD 2
comprensible. X
Esta adecuado a las leyes y principios
2. OBJETIVIDAD oo
cientificos. X
Esta adecuado a los objetivos y las
SsACIDALIDAD necesidades reales de la investigacion. X
: Existe una organizacion logica.
4. ORGANIZACION x
Toma en cuenta los aspectos
5. SUFICIENCIA metodologicos esenciales X
6. Esta adecuado para valorar las
INTENCIONALIDAD | categorias. X
Se respalda en fundamentos técnicos
7. CONSISTENCIA S
y/o cientificos. X
Existe coherencia entre los problemas,
8. COHERENCIA objetivos, supuestos juridicos X
La estrategia responde una
9. METODOLOGIA metodologia y disefio aplicados para X
lograr verificar los supuestos.
El instrumento muestra la relacion
entre los componentes de la X
10. PERTINENCIA . esscaresy -
investigacion y su adecuacion al
Meétodo Cientifico.
L.OPINION DE APLICABILIDAD
Bl TSt ) Intervalos | Resultado
- 1strumento cumple con 0.00 - 0,49 | Validez Nula
los requisitos para su aplicacion SI 0,50- 0,59 | Validez muy baja
- El Instrumento no cumple con 0,60 - 0,69 | Validez baja
Los requisitos para su aplicacion -- 0,70 - 0,79 | Validez aceptable
0,80 - 0,89 | Validez buena
ILPROMEDIO DE VALORACION: o 0.90- 1,00 | Validez muy buena
(]

Formula = Suma total / 10

Piura, 07 de Setiembre del 2022.

DRA. MIRI /ALO RODRIGUEZ
* R 1RO: 9768
ICENTE

Firma y DNI de experto
41437483




Validacion del Juez 3 — Posicionamiento de la marca

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

1. INFORMACION GENERAL

Nombres y apellidos del validador: Dra. Mirian Elizabeth Arévalo Rodriguez
Cargo e institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo - DTC
Titulo de la Investigacion: Marketing digital y posicionamiento de marca Jugueria snack disfruta,

4.1
4.2
4.3

Paita, 2022.
4.4

INSTRUMENTO DE VALIDACION

marca “Snack Disfruta™, Paita, 2022?

4.5
4.6

FICHA DE
VALIDACION

Nombre del instrumento evaluado: Escala para medir el Posicionamiento de la marca.

Objetivo de la Investigacion: ;Cual es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de

Autor del instrumento: Garcia Cruz Iris Maria y Tume Paiva Anne Jackeline

2. ASPECTOS DE VALIDACION

MINIMAMENTE
INACEPTABLE ACEPTABLE
CRITERIOS INDICADORES ACEPTABLE
40 (45 [ 50 [ 55 [ 60 [ 65 | 70 75 | 80 | 85 | 90 | 95 |100
Esta formulado con lenguaje
1. CLARIDAD P
comprensible. X
Esta adecuado a las leyes y principios
2. OBJETIVIDAD B
cientificos. X
Esta adecuado a los objetivos y las
3. ACTUALIDAD necesidades reales de la investigacion. X
2 Existe una organizacion logica.
4. ORGANIZACION x
Toma en cuenta los aspectos
5. SUFICIENCIA metodologicos esenciales X
6. Esta adecuado para valorar las
INTENCIONALIDAD | categorias. X
Se respalda en fundamentos técnicos
7. CONSISTENCIA e
y/o cientificos. X
Existe coherencia entre los problemas,
8. COHERENCIA objetivos, supuestos juridicos X
La estrategia responde una
9. METODOLOGIA metodologia y disefio aplicados para X
lograr verificar los supuestos.
El instrumento muestra la relacion
entre los componentes de la X
10. PERTINENCIA 1 S i
investigacion y su adecuacion al
Meétodo Cientifico.
L.OPINION DE APLICABILIDAD
El Instr ] 1 Intervalos | Resultado
= strumentio cumple con 0,00 - 0,49 | Validez Nula
los requisitos para su aplicacion SI 0,50 - 0,59 | Validez muy baja
- El Instrumento no cumple con 0,60 - 0,69 | Validez baja
Los requisitos para su aplicacion - 0,70 - 0,79 | Validez aceptable
0,80 - 0,89 | Validez buena
- - 7a1l4
ILPROMEDIO DE VALORACION : o 0.90- 1,00 | Validez muy buena
0

Formula = Suma total / 10

Piura, 07 de Setiembre del 2022.

Firma y DNI de experto
41437483




Anexo 5. Confiabilidad

Para la variable Marketing digital:

resultados después de realizarse la prueba.

Estadisticos de fiabilidad

La evaluacion de la fiabilidad sobre el alfa de Cronbach es una forma para medir
la solidez interna del constructo. Este test se efectud a través de una el examen

piloto que involucré a 20 personas en la ciudad que arrojaron los siguientes

Alfa de
Cronbach

Alfa de
Cronbach
hasada en
los
elementos
tipificados

M de

elementos

801

787

14

Para la variable Posicionamiento de la marca:

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

Alfa de
Cronbach
hasada en

los
elementos
tipificados

MM de
elementos

789

,800

10

La variable - Marketing digital posee un alfa de cronbach de 0,801 que, segun
Herrera (1998), representa una excelente confiabilidad del instrumento y para la
variable - Posicionamiento de marca posee un alfa de cronbach de 0,789, que

segun Herrera (1998), representa una excelente confiabilidad del instrumento.

ESCALA
0,53 a menos Confiabilidad nula
0,54 a 0,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 confiable
0,660a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad




Anexo 6. Procesamiento de los datos

Marketing digital

N° Preguntas Media
1 ¢Como es el contenido de la marca “Snack Disfruta”, en relacién a la posicién que ocupa en la

mente del consumidor? 2,48
) éCoémo es el nivel de interaccidn de la pagina de Facebook de “Snack Disfruta”, en relacién a la

posicién que ocupa en la mente del consumidor? 2,18
3 ¢Cudl es el nivel de Presencia de la marca “Snack Disfruta” en el mercado digital, en relacién a la

posicidn que ocupa en la mente del consumidor? 2,45
a ¢Cémo es el contenido de la pagina de “Snack Disfruta”, en relacion a la posicion que ocupa en la

mente del consumidor? 2,23
5 éCudl es el nivel de visitas que se realizan en la pagina de Facebook de “Snack Disfruta”; en relacién

a la posicién que ocupa en la mente del consumidor? 2,15
6 ¢Cudl es el nivel de disefio de la pagina de “Snack Disfruta”, en relacién a la posicién que ocupa en

la mente del consumidor? 2,10
7 ¢Cudl es el nivel de actividad de la pagina Facebook de “Snack Disfruta”, en relacion a la posicidn

gue ocupa en la mente del consumidor? 2,15
8 ¢Cuadl es el nivel de consultas y tiempos de respuesta de la pagina de Facebook de “Snack Disfruta”,

en relacion a la posicién que ocupa en la mente del consumidor? 2,13
9 ¢Como es la Informacién de los consumidores que tiene la empresa “Snack Disfruta”, en relacién a

la posicidén que ocupa en la mente del consumidor? 2,50
10 ¢Cudl es el nivel de confianza y seguridad que da “Snack Disfruta”; en relacion a la posicidon que

ocupa en la mente del consumidor? 2,48
1 ¢Cual es el nivel de atencion en forma personalizada que ofrece “Snack Disfruta”, en relacién a la

posicidn que ocupa en la mente del consumidor? 2,50
12 ¢Cuadl es el nivel de promociones, ofertas e incentivos que ofrece “Snack Disfruta”, en relaciéon a la

posicién que ocupa en la mente del consumidor? 2,35
13 éCudl es el nivel de conexion del cliente con “Snack Disfruta”, en relacién a la posicién que ocupa

en la mente del consumidor? 2,28
14 ¢Cudl es el nivel adquisitivo del cliente hacia el producto de “Snack Disfruta”, en relacion a la

posicidn que ocupa en la mente del consumidor? 2,48

Media 232
Posicionamiento de la marca

N° Preguntas Media
1 ¢Cual es el nivel de satisfaccidn del cliente; en relacion al Marketing digital de “Snack Disfruta”? 2,33
) ¢Cémo es el tiempo de resolucion de problemas de “Snack Disfruta”; en relacién a su Marketing 235

digital? ’
3 ¢Cudl es el nivel de entregas rapidas del producto de “Snack Disfruta”; en relacién a su Marketing 220

digital? !
4 ¢éCudl es el nivel con respecto a la imagen del producto de “Snack Disfruta”; en relacién a su 223

Marketing digital? !
5 éCémo es el nivel del logo del producto que posee “Snack Disfruta”; en relacién a su Marketing 545

digital? !
6 ¢En que el nivel se encuentra el precio del producto que tiene “Snack Disfruta”; en relacion a su 228

Marketing digital? !
7 ¢Cudl es el nivel de disefio del producto de “Snack Disfruta”; en relacién a su Marketing digital? 2,40
8 éCual el nivel de aceptacién del producto de “Snack Disfruta”; en relacion a su Marketing digital. 2,55
9 éCudl es el nivel de valor agregado y diferenciacion de “Snack Disfruta”; en relacién al Marketing 215

digital? !
10 | ¢Cudl es el nivel de percepcién del producto; en relacion al Marketing digital de “Snack Disfruta”;? 2,43

Media

2,34
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De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f" del Cddigo de Etica en
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IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
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2022.

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
IRIS MARIA GARCIA CRUZ 44292089
ANNE JACKELINE TUME PAIVA 48281400

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el Repositorio
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1:36 4 P oo B

Ya esta su pedido
Hoy
Buenos dias .55 4 m

Un café con leche y un pan con pollo deshilachado

Por favor

Seforita disculpe,
Debido a que usted es uno de nuestros clientes,
estamos elaborando una encuesta para mejorar
nuestros servicios y a la vez por un curso de tesis
que estoy llevando. Usted cree que me la puede
rellenar y deaca la voy a recoger e

Porfis estoy afuera 15.64 4 m
Usted cree que me pueda apoyar g 54 ., 1 &
Oki 10:56a.m
Sefiorita buenas tardes, disculpe ya podria ir a
recoger la encuesta? 12:86 p. M. &’
Sl CLARO 56 p. m
Okz en un momento estoy llendo 4.6, 1 oo
1 mensaje no leido
Gracias!

Mensaje o ©

14.

2:47 & &

< w.» Chica Del Acosta

Naydelin Naoko Tume Paiva

957 672 301

gracias

A usted
Seiorita disculpe,
Debido a que usted es uno de nuestros clientes,
estamos elaborando una encuesta para mejorar
nuestros servicios y a la vez por un curso de tesis
que estoy llevando. Usted cree que me la puede
rellenar y deaca la voy a recoger 10188 m

Le puedo llevar? . Y luego me indica para irla a
recoger .

ok

Seforita le estoy llendo a dejar 6

Laencuesta ;.64 m
ok

Sefiorita buenas tardes, disculpe ya podria ir a
recoger la encuesta?

YA LO TENGO

Mensaje
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ANEXO 9

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Marketing Digital para el Posicionamiento de marca Jugueria Snack Disfruta, Paita, 2022.
Autora: Garcia Cruz Iris Maria y Tume Paiva Anne Jackeline

Formulacion del Problema Objetivo Hipdtesis . . . . )
Variables Dimensiones Indicadores Métodos
General General General
: Cusl es |a relacién entre Determinar la relacion La relacién entre el
¢ : - entre el marketing marketing digital y el ‘contenido de la .
el marketing digital y el .. . . Tipo de
.. . digital y el posicionamiento de marca marca . N
posicionamiento de marca - . s : : i investigacion:
“Snack Disfruta”. Paita posicionamiento de en la empresa “jugueria interaccion con Aplicada
20227 ' ’ marca “Snack snack disfruta”, Paita, la pagina. Disefio:
' Disfruta”, Paita, 2022 2022, es alto Flujo Presencia de la Correlaci : |
marca en el orrelacional-
.. trasversal
mercado digital.
. Enfoque:
Problemas Especificos Objetivos Especificos | Hipotesis Especificas 1. Marketing AR
Digital Contenido Poblacién:
adecuado de la 200
, . . . et agina. .
éCudl es el nivel del Estimar el nivel que | H1."El nivel que presenta Sisgitas e la Mfles_tra. 40
marketing digital en presenta el marketing | el marketing digital en Funcionalidad 4gina Tecnica ‘d’e
“Snack Disfruta”, Paita, digital en “Snack “Snack Disfruta”, Paita, Zisgeﬁo dela recoleccion
2022? Disfruta”, Paita, 2022 2022 es bajo" > de datos:
pagina. encuesta

Actividad de la
pagina




¢éCual es el nivel que
presenta el
posicionamiento de la
marca en “Snack Disfruta”,
Paita, 20227

Especificar el nivel
que presenta el
posicionamiento de
marca en la empresa
“jugueria snack
disfruta”, Paita, 2022

H2: "El nivel que presenta
el posicionamiento de
marca en la empresa

“jugueria snack disfruta”,
Paita, 2022, es medio"

¢Cual es la relacién del
marketing digital y servicio
de atencidn al cliente en la
empresa “snack disfruta”,
Paita, 20227

diagnosticar la relacién

del marketing digital y

servicio de atencién al
cliente en la “ snack
disfruta”, Paita, 2022

H3: "El nivel de la relacidn
del marketing digital y
servicio de atencion al

cliente en la “ snack
disfruta”, Paita, 2022, es
alto"

¢Cual es la relacion del
marketing digital y
caracteristicas del
producto en la empresa
“snack disfruta”, Paita,
20227

Examinar la relacién
del marketing digital y
caracteristicas del
producto en la “snack
disfruta”, Paita, 2022.

H4: "El nivel de la relacidn
del marketing digital y
caracteristicas del
producto en la “ snack
disfruta”, Paita, 2022, es
media"

Feedback

Consultas a la
pagina y tiempos
de respuesta.
Informacion de
los
consumidores.
Confianzay
seguridad.

Fidelizacion

Atencion al
cliente de forma
personalizada.
Promociones,
ofertas e
incentivos.
Relaciones del
cliente con la
empresa.

Nivel adquisitivo

¢Cual es la relacion del
marketing digital y los
estandares de calidad en
la empresa “snack
disfruta”, Paita, 20227

Estimar la relacién del
marketing digital y los
estandartes de calidad
en la empresa “ snack
disfruta”, Paita, 2022

H5: "El nivel de la relacidn
el marketing digital y los
estandares de calidad en la
empresa “ snack disfruta”,
Paita, 2022, es bajo"

2.
Posicionamiento
de la Marca

Servicio de
atencion al
cliente

Grado de
satisfaccion.
Tiempos de
resolucién de
problemas.
Entregas rapidas
del producto.

caracteristicas
del producto

imagen
logo
precio
diseino




‘aceptacion del
producto.

Valor agregado y
diferenciacion.
Percepcion del
producto en el
cliente.

estandares de
calidad
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JUSTIFICACION

Tiene: Relevancia Social
Tiene: Implicancias Prdcticas
Tiene: Valor Tedrico

Es relevante, porque
“jugueria snack
disfruta” contara con
s instrumentos
necesarios para cubrir
el mercado al cual esta
dirigido su producto.

Porque el uso del
marketing digital,
ayudard a mejorar el
desempefio de la
EMpresaa nivel
econdmico y social,

Porque permite
verificar [a asociacion
entre |a variable
marketing digital y
posicianamiento de
marca.
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ANTECEDENTES CésarVallejo|  TEORIAS Y CONCEPTUALIZACIONES Casar Vallejo

» Tejedor (2010), T I [:l |V |
- [} i T il Ik m | (] I I Eﬂra E aOr a
::i.:elw las herramientas de marketing y posicionamienta en los cibermedios (beroamericanos de Segun Vial {20191 ol markeﬁng
digital es un proceso de
Teoria del evolucién, gue cambia las
comercio formas de vida y la manera en
que se realizan los negocios a
Teorila .de la través de las herramientas
publicidad digitales.
Teoria de la
| Sagib (2020) menciona que el
rentabilidad posicionamiento de la marca e
Teorfa de las entiende como el procesa para
. colocar la marca de una entidad en
£d la mente de los consumidares, a
traves de estrategias de marketing
Teorfa de la

y publicidad.
utilidad

* Romero (2019)

* Realiza su investigacidn con el objethe de determinar sl existe algin tipo de relacidn entre el
marketing digital y el posicionamiento de la marca Cifen Pend en el distrito de Santiago de Surco-
Lima.

« Abad y Villegas [2021)
* 5o propusiercn analizar el impacto del Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
Regional o local marca de la empresa servicios generales ELR.L en la cludad de Piura
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES Qe valigo METODOLOGIA ot valiio

D1:Flujo

v1. Marketing digital

D5: Atencion al cliente

D2:Funcionalidad

D6:Caracteristicas del
producto

D3:Feedback
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D7:Estandares de calidad

V2: Posicionamiento de la marca

D4:Fidelizacion
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Figura 3
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Tabla 6
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TEORIAS

CONCLUSIONES

COM RESPECTD! AL CEETTVD ESPECIFIC 1
%4 mkirm que al | cua Rreanta ol marketng digitadn s
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Universidad

RECOMENDACIONES César Vallejo

Respecto al diseno de investigacion
-Se recomienda cambiar el Instrumento de recoleccidn Respecto a nuevos problemas
de datos de cuestionario a entrevista con preguntas -Se recomienda replantear el problema de la
abiertas. investigacion de no experimental a
-Se recomienda cambiar de una investigacidn experimental.
transaccional a una metodologia longitudinal. -Se recomienda evaluar la problematica desde
-5e recomienda cambiar el modelo de investigacion la perspectiva del uso del SEO y SEM.
bésica que es a un modelo aplicado.

Respecto a nuevas hipdtesis

-5e recomienda cambiar la hipétesis por: Existe impacto significativo alto sobre la
ejecucion del marketing digital en el posicionamiento de marca en la empresa
“Snack Disfruta”, Paita, 2022.

Universidad

RECOMENDACIONES César Vallejo

Respecto a los hallazgos del estudio dirigidos al Gerente de |la Empresa.
-Se recomienda aprovechar la correlacién “alta” con un Rho de Spearman de
0,804 entre el marketing digital y posicionamiento de la marca.

-Se recomienda al gerente analizar |a ejecucion de una propuesta de mejora, que
considere un objetivo, meta, responsables, financiamiento, cronograma, e indicadores
de resultados.

-Se recomienda al gerente monitorear las métricas de las redes sociales de la empresa
para mantenerse informado sobre su alcance y asi emplear mejor el marketing digital.

-Se recomienda al gerente mantenerse en constante capacitacion sobre las nuevas
herramientas tecnoldgicas de marketing que se implementan.
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