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RESUMEN 

Este estudio tuvo como objetivo general determinar la relación entre el 

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

Cuya metodología se realizó con un enfoque cuantitativo de diseño 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 validó 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 correlación “alta” con un Rho de Spearman 

de 0,804 entre el marketing digital y posicionamiento de la marca, aceptando la 

hipótesis de la investigación que establece que la relación entre el marketing 

digital y el posicionamiento de marca en la empresa “Juguería snack disfruta”, 

Paita, 2022, es alto. 

Palabras Clave: Marketing digital, Posicionamiento de la marca, relación 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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I. INTRODUCCIÓN

La globalización y el mayor uso de Internet son dos motivaciones importantes 

detrás de la transición de un enfoque de marketing tradicional, a uno digital. Según 

Vial (2019) el marketing digital es un proceso de evolución 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 tecnologías ligadas a la información. Por otro lado, 

Saqib (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, Küçükaslan (2010) en su investigación realizada en Turquía, 

llegó 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 satisfacción 

de aquellas necesidades que aún no han podido complementarse. En pocas 

palabras, se determinó que el propósito de muchas empresas es crear relaciones 

duraderas con los clientes para poder ser competitivas en el mercado, para ello es 

preciso realizar una segmentación que les permita conocer el público objetivo y 

además crear productos que generen valor. 

En el mismo orden, Patrutiu (2015) en su investigación realizada en 

Transilvania, determinó que para que el marketing digital llegue a ser factible en su 

implementación, se debe de hacer antes un análisis exhaustivo sobre las 

características de la audiencia, ya que la generación de contenido no siempre 

asegura la fidelización de los clientes, por ello, para que la marca se establezca 

como poderosa, se debe generar un ambiente de confianza y admiración del cliente 

hacia la empresa. Por su parte, Mayorga y Pedrero (2015) en una investigación 

realizada en España en uno de los canales más reconocidos en la actualidad, se 

detectó que una de las estrategias, es el contenido que se le ofrece al televidente, 

ya que este debe ser de calidad para obtener la diferenciación, debido a que lo que 

se pretende en esta empresa es; ofrecer al público expectante una mejor 
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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, además 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 creación de ventas 

por aplicación móvil, que con el desarrollo de las nuevas tecnologías y el uso 

reciente del marketing digital las compañías de este rubro han logrado 

posesionarse como uno de los mercados más atractivos del país. 

Asimismo, Bahcecika et al. (2019), en su investigación hecha en Turquía 

determinaron, que el proceso de transformación digital cada día avanza con mayor 

rapidez haciendo que las marcas se interesen más por el uso de nuevas 

tecnologías digitales y creando entornos en donde los equipos virtuales funcionan 

como estrategia para atraer nuevos clientes que difiere de la clásica 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 Melović et al. (2020), 

evaluaron a 250 corporaciones de 5 a 10 años de acuerdo al empleo de marketing 

digital, donde se llegó a evidenciar las formas de cómo medir el marketing digital, 

detectándose que las más comunes son: Google Analytics y Social Network. 

Además, se determinó que el marketing tiene gran impacto en el posicionamiento 

de la marca, ya que el 74% de la población de Montenegro utiliza las redes sociales 

como medio de distracción. 

Por otro lado, Zeqir (2021) en su estudio cuyo objetivo fue explorar la relación 

del marketing digital en el posicionamiento de marca entre empresas de diferentes 

tamaños en Kosovo, en donde encontró que el marketing digital predice el 

posicionamiento de la marca. Este hallazgo es similar y está respaldado por 

estudios previos. Por lo tanto, los resultados confirman la predicción de que el 

marketing digital es una herramienta importante para ayudar a las empresas en sus 

esfuerzos por posicionarse en el mercado de Kosovo. Además, se observó que la 
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pandemia COVID-19 ha tenido un impacto positivo y significativo en la 

transformación 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 análisis para descubrir muchas incógnitas 

y revelar aquellos mitos que existen sobre la incorporación del marketing digital en 

un gran número de MIPYMES en el país 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 tecnología digital y conectividad, se 

beneficiarán del aumento de sus ventas y posicionamiento en el mercado en el 

futuro, con una perspectiva internacional. 

Por lo tanto, según Saltos y Ugando (2021) sostienen que es clara la 

importancia de realizar revisiones periódicas de las estrategias de comercialización 

implementadas por la empresa, ya que ello contribuirá a controlar y mejorar las 

actividades encaminadas a la comercialización y posicionamiento de los productos 

en el mercado. De esta forma, la implementación de estrategias de fidelización nos 

permite conocer la importancia del proceso a la hora de entregar un producto o 

prestar un servicio, respetando todos los parámetros y políticas para lograr este 

objetivo y superando las expectativas del consumidor. 

Del mismo modo, Según 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 tecnologías se ha vuelto un factor importante 

para las empresas y para el cliente, tanto así que se ha convertido en la estrategia 

clave para posesionarse en el mercado. Las redes sociales cada vez se tornan más 

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 Perú, Seminario et al. (2020) en su investigación lograron señalar que 

las estrategias enfocadas al posicionamiento se están empleando de forma positiva 

en un nivel alto, ya que cuentan con un 65,0% respecto a la gestión del consumidor 

llegando a determinarse que su aplicación fue de forma correcta, ya que obtuvo un 
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nivel alto de 68,8%  respecto al Marketing digital, el cual alcanza una valoración 

alta con un 70,0% en referencia a la Gestión de Marca, que se sitúa en un nivel alto 

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

En ese sentido, para Linares (2021) su estudio mostró 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 último, se llegó a concluir que la 

estrategia enfocada en el marketing digital servirá de gran influencia para mejorar 

el posicionamiento de la organización “Mundo Gráfico Digital”, esta estrategia se 

aplicará 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 

región de Loreto, ello se debe a que la información y promoción la manejan dentro 

de la página principal de la sede central de PROMPERÚ, lo cual no le ha permitido 

generar sus propias publicaciones y posicionarse como tal. Además, se llegó a 

identificar que la institución solo maneja WhatsApp como herramienta para el 

usuario. En ese mismo orden, se estableció que el 20% de los usuarios acuden a 

oficina y que los turistas desconocen del servicio de IPERU en la región, por ello se 

llegó a determinar la aplicación de un plan de marketing digital el cual fue aplicado 

el mismo año en que se realizó la investigación. 

En Piura, Silva y Ramos (2016) aplicaron virtualmente una encuesta a 229 

personas al norte del país en la ciudad de Piura. Los resultados de la investigación 

rescatan que el 99,1% de las personas está de acuerdo en que la educación virtual 

es una tendencia nueva para el mundo, el 79% opina que el uso de Internet y las 

TIC es de mucha importancia y más 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 captación 

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 
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palabras, esta estrategia de marketing puede llegar a impactar directamente en la 

economía de un territorio, pues esta marca constituye una representación de la 

realidad de la ciudad, del valor histórico 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 más resaltantes de 

Sullana se encuentran el río Chira y la plaza de armas de Sullana, entre otros. Del 

mismo modo, para el territorio no ha sido fácil posicionarse, ya que hasta hoy siguen 

luchando por estar en la mente de gran parte de los turistas, por ello la ciudad tuvo 

que hacer uso del marketing digital con el propósito de llevar a más lugares una 

parte de sus costumbres. 

Ante esta realidad, se decidió plantear el siguiente problema general: ¿Cuál 

es la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca "Snack 

Disfruta" en Paita en 2022? Del mismo modo, entre los problemas específicos se 

encuentran: PE1: ¿Cuál es el nivel del marketing digital en la empresa "Snack 

Disfruta" en Paita en 2022? PE2: ¿Cuál es el nivel que presenta el posicionamiento 

de la marca en la empresa "Snack Disfruta" en Paita en 2022? PE3: ¿Cuál es la 

relación del marketing digital y el servicio de atención al cliente en "Snack Disfruta" 

en Paita en 2022? PE4: ¿Cuál es la relación del marketing digital y las 

características del producto en la empresa "Snack Disfruta" en Paita en 2022? PE5: 

¿Cuál es la relación del marketing digital y los estándares de calidad en la empresa 

"Snack Disfruta" en Paita en 2022? PE6: ¿Cuál es la contribución de la relación 

entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca "Snack Disfruta" en Paita 

en 2022? 

A continuación se detalló la justificación de esta investigación, en la cual se 

propone que tiene relevancia social porque "Juguería Snack Disfruta" contará con 

los instrumentos necesarios para cubrir el mercado al cual está dirigido su producto, 

logrando con ello llegar de forma efectiva y rápida 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 prácticas porque el uso del marketing digital ayudará a mejorar el 

desempeño de la empresa a nivel económico y social, ya que con el crecimiento y 
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el posicionamiento de la marca se podrá ofrecer más puestos de trabajo a las 

personas que se encuentran cerca del establecimiento y así mejorar la calidad de 

vida de muchos de ellos. Tiene valor teórico porque permite verificar la asociación 

entre la variable de marketing digital y posicionamiento de marca, por lo que se 

justifica su realización, ya que gran parte del conocimiento teórico y bibliográfico 

estará orientado al saber científico de nuevas investigaciones. 

Del mismo modo, entre su objetivo general encontramos: Determinar la 

relación entre el marketing digital y el posicionamiento de marca “Snack Disfruta”, 

Paita, 2022. Asimismo, entre sus objetivos específicos están: O1. Estimar el nivel 

que 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 relación del marketing digital y servicio 

de atención al cliente en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022; O4. Examinar la 

relación del marketing digital y características del producto en la empresa “Snack 

Disfruta”, Paita, 2022. O5. Estimar la relación del marketing digital y los estándares 

de calidad en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022. O6. Contrastar la relación 

entre el marketing digital y el posicionamiento de marca “Snack Disfruta”, Paita, 

2022. 

En ese mismo orden, para poder responder a la incógnita formulada se 

planteó las siguiente hipótesis general: La relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de marca en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, es alta. 

Asimismo se llegó a plantear las hipótesis específicas 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 relación del marketing digital y 

servicio de atención al cliente en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, es alto. 

H4: El nivel de la relación del marketing digital y características del producto en 

“Snack Disfruta”, Paita, 2022, es media. H5: El nivel de la relación el marketing 

digital y los estándares de calidad en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, es 

bajo. H6: La contratación del marketing digital y el posicionamiento de la marca 

“Snack Disfruta”, Paita, 2022, determinara su relación. 



7 

II. MARCO TEÓRICO

Para poder desarrollar el marco teórico de esta investigación, es preciso 

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

Tejedor (2010), quien analizó las herramientas de marketing y 

posicionamiento en los cibermedios iberoamericanos de Chile, llegando a concluir 

que 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 consideración los principios fundamentales de esta red. Por 

lo cual, se puede afirmar que en gran parte de los casos hay una alta aplicación 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) realizó una investigación 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 distribución, la 

publicidad y las promociones. Asimismo, básicamente, la propuesta se centra en 

tres estrategias principales en redes sociales, motores de búsqueda y optimización 

de motores de búsqueda. Cada una de estas estrategias está dirigida al sitio web 

de la organización; sin embargo, todas tienen usos y aplicaciones para relacionarse 

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

Asimismo, Raheem et al. (2016), en Pakistán, realizaron un estudio cuyo 

propósito estuvo basado en observar cómo el marketing digital puede llegar a 

aprovecharse de forma más efectiva en la empresa FMCG (Fast Moving Consumer 

Goods, es una empresa de bienes de consumo inmediato), utilizando la teoría como 

medio para recopilar toda la información posible. El estudio llegó a concluir, según 

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 confección y moda. Asimismo, 
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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 más factible el uso de internet para realizar dicha acción, ya que con este no 

es necesario ir hasta donde el consumidor de forma física, sino que se puede 

realizar de forma virtual. Además, se llegó a descubrir que la mayoría de las 

empresas aún 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 

día a más 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 pretendían revelar la relación existente entre el 

posicionamiento de marca y la notoriedad del marketing en un banco, llegándose a 

concluir que existe una fuerte relación entre el posicionamiento de la marca y la 

notoriedad del marketing con un coeficiente de 0,784 para las variables, además se 

observó un nivel correlacional entre las variables posicionamiento y las ventas con 

un coeficiente de 0,575. En ese mismo orden, se encontró una relación positiva 

entre las variables posicionamiento y el mercado con un valor de 0,606. Por lo tanto, 

en el estudio se aceptó la hipótesis alternativa, que resalta la existencia de una 

relación entre las variables. 

Además, Muchuri (2018) pretendió estudiar el posicionamiento de marca en 

la televisión digital en Kenia. En donde se concluyó 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 razón de ser 

de la organización 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 daría una ventaja a la organización 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 público interno y externo de la 

UNACH. La investigación concluyó que a través del análisis observacional se llegó 

a determinar que las plataformas sociales como Twitter y Facebook sostienen 

índices sumamente relevantes en cuanto a la posición de la marca UNACH en las 
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redes 2.0. Además, se estableció que las redes sociales son esenciales para el 

posicionamiento de la marca en la institución, pero gran parte de estas redes no 

cuentan con un número elevado de interacciones, a excepción de Facebook. Por 

consiguiente, el principal hallazgo fue que no existe relación de forma directa entre 

el empleo de un gran número de redes sociales y el logro eficaz del 

posicionamiento. Además, se llegó a observar que el personal del departamento 

encargado de dicha actividad no se encuentra altamente capacitado para la 

administración de redes sociales de la entidad. Por ello, se estableció un plan de 

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

De manera similar, Sánchez et al. (2019), en una investigación realizada en 

Ecuador que tuvo como objetivo la medición del aporte del marketing del tipo digital 

para mejorar el posicionamiento de la marca en una Clínica que lleva por nombre 

Riñón Contigo S.A. Dialicon Tena, llegó a concluir que los resultados arrojados a 

través del procesamiento de datos mostraron una existente relación 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 organización. 

Al mismo tiempo, Jiménez et al. (2021) en Colombia analizaron el efecto de 

las campañas de marketing digital referente a la responsabilidad social en jóvenes 

Millennials - Generación Y. En tres casos de posicionamiento de marca específicos, 

los datos analizados llegaron a concluir que en todas las hipótesis relacionadas con 

las teorías empíricas sobre los tres casos, llegándose a mostrar que los jóvenes de 

la Generación Y tienen una relación del tipo positiva con la marca y que, además, 

la actitud positiva hacia la marca resulta ser de forma imprescindible. Asimismo, se 

destaca que este tipo de población es un poco más exigente ante las marcas y 

puede llegar a criticar hasta la publicidad, lo cual puede retribuir de forma negativa 

en las campañas publicitarias. Además, se llegó a determinar que la credibilidad de 

la organización suele ser vital, ya que ello podría contribuir a la empresa 

positivamente. Del mismo modo, el posicionamiento de marca entre los jóvenes de 

este tipo se basa netamente en la comunicación por medio de contenido virtual para 

mejorar relaciones. En tal sentido, Saha et al. (2021) en su estudio pretendieron 
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analizar la influencia de las redes sociales en el posicionamiento y en el valor de 

marca en los bienes de consumo rápido, donde se llegó 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 práctica, ya que en Bangladesh 

el uso de las redes se encuentra gradualmente en aumento, por ello las 

investigaciones aún son escasas para este sector. Asimismo, se ha evidenciado 

que 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 más dependientes de las redes sociales, ya que muchos buscan 

características 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, 

sí 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 análisis 

sobre el marketing digital empleado en todas las empresas del sector agroindustrial 

colombiano, donde se llegó 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 

tecnologías que están enfocadas a la implementación y el diseño de páginas web, 

publicaciones en redes sociales y comercialización 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 algún tipo de 

relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca Cifen Perú en el 

distrito de Santiago de Surco-Lima. El estudio llegó a concluir que existe una 

correlación significativa entre el nivel de marketing digital y el posicionamiento de 

la marca de la organización Cifen Perú con un valor Rho igual a 0,345. Asimismo, 

se visualiza una correlación entre el marketing de contenidos y el posicionamiento 
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de 0.377. Del mismo modo, se encontró una correlación de 0.436 para la 

comunicación digital y el nivel de posicionamiento. Finalmente, se llegó a detectar 

que existe una relación entre las redes sociales y el nivel de posicionamiento. 

En ese mismo sentido, Alarcón (2020) en su tesis tuvo como objetivo llegar 

a establecer si existe alguna relación entre el marketing digital y el posicionamiento 

de la marca del Hotel Nilas ubicado en la ciudad de Tarapoto, llegando a concluirse 

que el 73.33% ubica al marketing digital como regular, el 16% como deficiente y el 

13% como eficiente. Asimismo, el posicionamiento se mostró 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 llegó a determinar una relación 

nula entre las variables de 0.106. 

Asimismo, Ávila (2020), en su estudio observó que los datos analizados 

demuestran una clara relación 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 

gestión 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 relación significativa entre la 

funcionalidad y el marketing digital con un Rho Spearman de 0.745 con una 

correlación del tipo positiva, lo que manifiesta fortalezas para el rubro. Por último, 

se establece la existencia de una relación del tipo positiva entre la fidelización y el 

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

Igualmente, Yoplac (2020), en su tesis, buscó analizar cómo se relacionan 

las variables de marketing digital con el posicionamiento de la marca en la 

academia Éxitus. En tanto a los resultados encontrados de acuerdo a los datos 

obtenidos de acuerdo al instrumento, se llegó a concluir que los estudiantes 

califican con un nivel eficiente el marketing digital de dicha institución con un 

44.41%, y al posicionamiento como bueno en un 45.65%. Del mismo modo, los 

resultados a través del análisis estadístico del tipo inferencial, por medio de la 

prueba Rho Spearman, demuestran una correlación con un alto valor de 0.659, por 

lo que se determinó la relación 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 

realizó el análisis inferencial para responder a las hipótesis a través de la prueba 

de Wilcoxon. Se concluyó 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 

ejecución del marketing digital ayudó en la mejora del posicionamiento de la 

empresa Transvor E.I.R.L. en 2021. Por lo cual, se estableció que el desarrollo del 

marketing digital ayudó 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 

investigación cuyo objeto fue determinar la relación entre el marketing y el 

posicionamiento de la empresa Shalom en la ciudad de Arequipa en el año 2022. 

Llegaron a la conclusión de que existe una fuerte relación entre el marketing digital 

y el posicionamiento con un coeficiente de correlación de Pearson (r) de 0.750. Del 

mismo modo, también se llegó a establecer a través del análisis que existe relación 

entre el flujo y el posicionamiento (0.592), por lo que se puede afirmar que un 

aumento considerable en el flujo de marketing logrará mejorar el posicionamiento 

de la empresa. Además, se evidenció que la funcionalidad de la web mejorará el 

nivel de posicionamiento de la empresa, ya que muestra una relación de 0.671. 

Finalmente, a través del coeficiente de correlación de Pearson, se llegó a encontrar 

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

Para proceder con la investigación, es preciso determinar las bases teóricas 

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. Más adelante, con la aparición de las tecnologías y las redes 

2.0, aparece el concepto de marketing digital que, según Kotler et al. (2010), es 

aquella que reúne las características del marketing tradicional con las tecnologías. 

Ambas tienen el mismo propósito, 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 teóricamente 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 

teorías que se enmarcan dentro de estos dos aspectos, como son: la teoría del 

Valor, la teoría del comercio, la teoría de las ganancias, la teoría de la utilidad, la 

teoría de la rentabilidad y la teoría de la publicidad. 

Dobb (1975) muestra la teoría del Valor según Adam Smith, en donde 

expone que se basa en la determinación de la cantidad de trabajo que se ha puesto 

para la elaboración o adquisición de la mercancía y que su nivel de vigencia se 

encuentra enfocado netamente en el estado primitivo y rudo de la sociedad como 

tal. 

Además, 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 país puede llegar a especializarse en la producción de un 

determinado bien que haga sentir a la empresa como única, y la ventaja 

comparativa desde el punto de vista de David Ricardo, que no es más que generar 

la misma producción que los demás, pero utilizando menos recursos. 

A su vez, Dobb (1975) también hace mención a la teoría 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 proporción del valor producido cuando ambos son expresados en 

términos de la labor producida. 

Asimismo, Parada (1998) conceptualiza la rentabilidad como una dimensión 

monetaria cuantificable de eficiencia que podría llegar a medir parte de la 

satisfacción del cliente final. En pocas palabras, mide el grado de satisfacción del 

consumidor, pero no en su totalidad. 

Por otro lado, Cuadros et al. (2012) manifiestan la teoría de la utilidad como 

la forma en que se pretende explicar el comportamiento de los consumidores. En 

pocas palabras, es la actitud o percepción de un bien para satisfacer los deseos o 

necesidades del consumidor.  
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Más tarde, Rodgers y Thorson (2012) muestran su teoría sobre la publicidad, 

a la cual conceptualizan como una forma de comunicación sensorial del producto 

hacia el consumidor, que se encuentra enmarcada dentro del marketing como una 

subcategoría de la cuarta P que componen la mezcla del marketing-mix 

denominada promoción. 

Del mismo modo, dentro de sus definiciones conceptuales tenemos a 

Selman (2017) quien expone que el marketing no es más que todas aquellas 

estrategias del mercado aplicadas en la red, cuyo propósito es llegar más rápido 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 

comercialización de bienes y servicios por internet, como sitios web y plataformas 

sociales. 

Del mismo modo, según la investigación de Barrientos (2022), se rescata 

que, así 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 fidelización. 

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, así como también para aumentar la interactividad y visitas a la página. 

La funcionalidad se desarrolla cuando la página es muy interactiva y capta 

la atención del cliente, ya que se convierte en un sitio útil, debido a su facilidad para 

ser usada. 

El feedback es la comunicación cordial que se establece con el consumidor 

a fin de conocer más sus gustos y preferencias para darle lo que busca en el 

momento que él lo requiera. 

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

empresa frente a la competencia. 
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Por otro lado, Fernández 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, adaptándose al desarrollo del 

mercado, de acuerdo con el segmento previamente estudiado y las necesidades 

específicas. Esto quiere decir que gran porcentaje de las estrategias será 

seleccionar a los consumidores que sean adecuados para evaluar el potencial de 

rentabilidad e identificar los servicios y productos ofrecidos, la política de precios, 

los métodos de distribución y la estrategia de relación con los socios. Del mismo 

modo, para Bispo (2021), el posicionamiento de la marca es la representación de 

las necesidades y deseos del mercado. 

Asimismo, para medir el posicionamiento de la marca es necesario conocer 

algunos aspectos como: el servicio de atención al cliente, las características del 

producto y los estándares de calidad. 

El servicio de atención al cliente, en palabras de Escudero (2015), es aquella 

acción brindada por el vendedor para garantizar que el consumidor reciba su bien 

solicitado en el tiempo y lugar adecuado. Además, ese bien debe ayudar a 

satisfacer los deseos y/o expectativas del usuario o consumidor en función de la 

imagen, reputación y precio de la empresa. 

Las características del producto, según Molokwane y Lloveras (2003), son 

un conjunto de aspectos que se reflejan en la infografía del producto y que son 

incorporados al producto. Su propósito está basado en satisfacer las necesidades 

del consumidor. Asimismo, este puede ser tangible o intangible dependiendo de si 

puede ser percibido por los sentidos. 

Los estándares de calidad, según Rodríguez (2003), son normas o 

características que deben estar enfocadas en mejorar la calidad del producto. Del 

mismo modo, se establecen también como aquellos requisitos mínimos sobre el 

producto o servicio que ofrece la empresa y que sirven en el proceso de evaluación 

para mejorar o cambiar el producto o servicio que se está brindando. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

    El tipo de estudio fue de naturaleza básica, debido a que se determinó la 

relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca "Snack Disfruta", 

Paita, 2022. Según Sánchez y Reyes (2015), sostienen que el objeto de este tipo 

de investigaciones es recabar la información necesaria para darle una explicación 

a los fenómenos del mundo, pero sin la necesidad de ahondar en sus posibles 

aplicaciones prácticas. 

3.1.2 Diseño de Investigación 

El diseño es no experimental del tipo transversal y de nivel correlacional, por lo 

cual las variables en estudio no pudieron ser manipuladas. Así, Arias (2020) afirma 

que un método de investigación del tipo no experimental es mirar la esencia de un 

fenómeno sin modificarlo para su posterior análisis. El corte de este estudio fue 

transaccional, ya que se recopilaron los datos de la encuesta en un solo momento. 

Según Hernández et al. (2018), los diseños transaccionales tienen como objetivo 

estudiar la incidencia, los detalles y las categorías de una o más variables dentro 

de una población en un solo tiempo. Esto se incluye en estudios totalmente 

descriptivos, puesto que la información obtenida se recoge en una fracción de 

tiempo. De igual forma, Sánchez y Reyes (2015) plantean que un estudio 

descriptivo es aquel en el que las variables se presentan exactamente iguales y no 

están sujetas a cambios. Asimismo, el estudio es correlacional, ya que según 

Hernández et al. (2018) los estudios del tipo correlacional son todos aquellos que 

muestran relaciones entre las variables observadas. 

   Figura 1  

Diseño de investigación 

Nota. El actual estudio empleó el diseño del tipo no experimental- transversal del subtipo 

correlacional-causal. 

Dónde: 

X : Marketing digital 

Y : Posicionamiento de la marca 

r : relación  

X 

Y

r
M 
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3.2 Variables y operacionalización 

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

Posicionamiento de la marca.  

En la sección Anexos (Apéndice 1) se presentará la matriz de 

operacionalización de las variables completa. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 población 

 La Población en palabras de Arias et al. (2016), es un grupo limitado y 

accesible de personas o integrantes con características parecidas que forman una 

muestra de estudio para llegar a lograr un objetivo planteado. 

Ante ello, la población son todos los clientes que asisten a la empresa 

Juguería Snack Disfruta, ubicada en la ciudad de Paita, que corresponde a 200 

personas. 

 Criterios de inclusión: Son el conjunto de elementos con características

principales que se encuentran estrechamente relacionados con el problema

que generó la investigación (Castiglia, 2000). Por ello, se incluirán en el

estudio aquellos clientes que hayan asistido al establecimiento durante los

últimos 2 meses y que además tengan conocimiento de la página de

Facebook de la marca.

 Criterios de exclusión: son aquellos elementos que no se relacionan con

el problema de investigación y que poseen características diferentes a las

de la muestra original que se consideran que no aportan al estudio (Castiglia,

2000). Ante ello, se excluirán a aquellos clientes que asistan por primera vez

o que son ocasionales.

3.3.2 Muestra

Asimismo, para poder delimitar un poco más la población es preciso elegir 

una porción más pequeña, es decir, una muestra que según lo definido por Robles 

(2019) la muestra corresponde a una parte de la población o universo en la que se 

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

es muy limitado debido a que el establecimiento aún es pequeño. 

3.3.3 Muestreo 

Del mismo modo, para determinar esa muestra se debe de conocer el tipo 

de muestreo que se empleó. En tal sentido, se creyó necesario que para este 

estudio un muestreo por conveniencia fue el indicado, debido a que para Hernández 

et al. (2018), el muestreo por conveniencia es aquel por el cual el investigador elige 

su muestra por la disposición de la información a considerarse en el estudio. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Como se trata de un estudio cuantitativo, se utilizaron encuestas y 

cuestionarios. Según Quezada (2019), las encuestas son una técnica que se utiliza 

para conocer la opinión pública a través de una serie de interrogantes. 

Del mismo modo, el cuestionario, según Hernández 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 investigación se empleó como técnica la encuesta y 

como instrumento el cuestionario. 

Tabla 1 

Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

VARIABLES DIMENSIONES TÉCNICA INSTRUMENTO 

Marketing digital Flujo 
Funcionalidad 
Feedback 
Fidelización  

Encuesta Cuestionario 

Posicionamiento 
de la marca  

Servicio de atención al 
cliente 
Características del 
producto 
Estándares de calidad  

Nota. Los datos fueron obtenidos a través de la desagregación de las variables en 

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

técnicas e instrumentos de la investigación. 
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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 ítems, respectivamente 

(ver Anexo 3). Los cuestionarios fueron validados, ya que, según De Soriano 

(2015), la validación es el proceso de examinar las preguntas por un grupo de 

especialistas que deben estar de acuerdo o en desacuerdo con su redacción, para 

permitir al investigador afinar la herramienta de recolección de datos según 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, según Manterola et al. (2018), expresa la 

precisión y puede ser reproducible si las mediciones realizadas con ellos arrojan 

los mismos resultados en varios ambientes o 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 según 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 efectuó un análisis 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 ítems, respectivamente. Asimismo, se midió la confiabilidad del 

instrumento mediante una muestra piloto de 20 clientes y se validó con la ayuda de 

3 especialistas, quienes lo calificaron como aceptable. Se solicitó la autorización de 

la empresa y se obtuvo el consentimiento de cada encuestado al momento de la 

aplicación. Posteriormente, se aplicó 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 análisis de datos 

Es no paramétrica porque no cumple con las siguientes características: 1) 

Posibilitan la contratación de hipótesis vinculadas a algún factor como la varianza, 

media, etc. 2) Cumplen y poseen la exigencia de cumplir con supuestos del tipo 

poblacional en donde los datos extraídos son normales y homocedásticos. 3) 

Suelen evaluar parámetros de datos en escala de razón e intervalo. Debido a que 

según Pardo y Ruiz (2004) el incumplimiento de una de estas características da 

como resultado un modelo no paramétrico. En tal sentido, este tipo de estadística 

no paramétrica solo se aplica en casos donde las preguntas son del tipo ordinal o 

nominal (Quispe et al., 2019). Por ello, el tipo de estadística que se empleó es no 

paramétrica y la relación se midió a través del coeficiente de correlación Rho de 

Spearman. 

Tabla 2 

    Nivel de coeficiente de correlación Rho de Spearman 

VALOR SIGNIFICADO 

-1.00 Correlación negativa perfecto

-0.90 Correlación negativa muy alta

-0.75 Correlación negativa alta

-0.50 Correlación negativa media

-0.25 Correlación negativa débil

-0.10 Correlación negativa muy débil

0.00 No existe correlación alguna entre las variables

+0.10 Correlación positiva muy débil

+0.25 Correlación positiva débil

+0.50 Correlación positiva media

+0.75 Correlación positiva alta

+0.90 Correlación positiva muy alta

+1.00 Correlación positiva perfecta

        Nota. Adaptado de Metodología de la investigación, Sexta Edición, por Hernández 

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

3.7 Aspectos éticos 

Salazar et al. (2018) señalan que la ética del estudio se enfocará en tres 

principios a nivel internacional. En primer lugar, el respeto por los involucrados. Este 



21 

principio prioriza dar a los encuestados la posibilidad de decidir si aceptan o no 

participar en la investigación. En segundo lugar, la beneficencia, la cual trata de 

hacer lo correcto, es decir, no manipular la información de los integrantes que se 

encuentran participando en la investigación. En tercer lugar, la justicia que ofrece a 

los integrantes el mismo beneficio sin dañar a unos para darles beneficio a otros, 

ya que de ser así, puede haber problemas con la credibilidad y confiabilidad de la 

investigación. Del mismo modo, esta tesis se realizó de conformidad con el código, 

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 solicitó el consentimiento previo al estudio. Principios de buena 

fe y equidad, ya que los datos obtenidos fueron imparciales, y las personas 

encuestadas serán 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 estándar APA 7 y para 

garantizar su autenticidad, se identificarán similitudes a través del programa Turnitin 

en este trabajo. 
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IV. RESULTADOS

Este capítulo recopila información sobre el análisis estadístico a partir de

los resultados alcanzados durante el proceso de aplicación del instrumento de 

recolección de datos con el propósito de determinar la relación 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 recolección 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 máx. sobre la 

media original de todos los datos. 

En relación 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 según categorías. Empresa “Snack Disfruta”, 

Paita, 2022. (En %). 

Nota. Los datos estadísticos descriptivos han sido extraídos y procesados en SPSS 21, 

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

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

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 
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Figura 2 
 
Nivel de Marketing digital según categorías. Empresa “Snack Disfruta”, Paita, 

2022. (en %). 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaborado con datos recolectados de la investigación. La mayoría indica que el nivel de la 

variable Marketing digital es del 52,50 % "alto"; coincidiendo con el estadígrafo, la moda equivale a 

3. Además, la mediana equivale a 2, lo que significa que el 50% de los encuestados percibe un 

nivel máximo de 2 y el otro 50% percibe un nivel mínimo 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 relación 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 según categorías. Empresa 

“Snack Disfruta”, Paita, 2022 (en %). 

Nota. Los datos estadísticos descriptivos han sido extraídos 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 según categorías. Empresa “Snack 

Disfruta”, Paita, 2022 (en %). 

Nota. Elaborado con datos recolectados de la investigación. La mayoría indica que el nivel de la 

variable posicionamiento de la marca es 55.00 % “alto”; coincidiendo con el estadígrafo la moda 

equivalente a 3. También la mediana equivale a 2 que significa que el 50% de los encuestados 

dan como percepción como máximo= 2: y el otro 50% da como mínimo =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 mayoría 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. 

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

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

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

Hi: “El nivel de la relación del marketing digital y servicio de atención al cliente 

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

Ho: “El nivel de la relación del marketing digital y servicio de atención al cliente 

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

Tabla 6 

 Coeficiente de correlación de Spearman de marketing digital y Servicio de 

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

Marketing 

digital 

    Servicio de 

atención al 

cliente 

Rho de 

Spearman 

Marketin

g digital 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,596** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 40 40 

Servicio 

de 

atención 

al 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,596** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 
40 40 

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%.  

Interpretación: Los resultados resaltan que la fuerza o magnitud de la relación 

entre el marketing digital y el servicio de atención al cliente es medianamente 

positiva, con una estimación 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 dirección de la correlación es de forma positiva o 

directa; lo cual evidencia que cuando una variable aumenta, la otra aumentará en 

la misma dirección. Por último, los datos demuestran un claro rechazo de la 

hipótesis de la investigación, ya que existe una correlación positiva media entre las 

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

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

Hi: “El nivel de la relación del marketing digital y características del producto en 

“Snack Disfruta”, Paita, 2022, es media” 

Ho: “El nivel de la relación del marketing digital y características del producto 

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

Tabla 7 

 Coeficiente de correlación de Spearman de marketing digital y 

características del producto. Empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022. 

Nota. Los datos fueron recopilados a través del cuestionario y posteriormente procesados 

mostrando una relación existente entre el marketing digital y la dimensión características 

del producto. Además, se destaca que existe una alta confianza del 99%.  

Interpretación: Los resultados resaltan que la fuerza o magnitud de la relación 

entre el marketing digital y las características del producto es altamente positiva, 

con una estimación 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 dirección de la correlación es de forma positiva o directa; lo 

cual evidencia que cuando una variable aumenta, la otra aumentará en la misma 

dirección. Por último, los datos demuestran una clara aceptación de la hipótesis de 

la investigación, ya que existe una correlación positiva alta entre las variables. 

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

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

Hi: “El nivel de la relación el marketing digital y los estándares de calidad 

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

 Marketin

g digital 

Características 

del producto 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,754** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 40 40 

Característic

as del 

producto 

Coeficiente de 

correlación 

,754** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 40 40 
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Ho: “El nivel de la relación el marketing digital y los estándares de calidad 

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

    Tabla 8 

Coeficiente de correlación de Spearman de marketing digital y los estándares 

de calidad. Empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022. 

Marketing 

digital 

Estándares 

de calidad. 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital. 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,730** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 40 40 

Estándares 

de calidad. 

Coeficiente de 

correlación 

,730** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 40 40 
 Nota.  Los datos fueron obtenidos a través del procesamiento de la información brindada 

por los encuestados en donde se destaca una relación existente entre la variable Marketing 

digital y la dimensión estándares de calidad con un P- valor = 0,000 y un margen de error 

al 1%. 

Interpretación: Los resultados resaltan que la fuerza o magnitud de la relación 

entre el marketing digital y los estándares de calidad es medianamente positiva, 

con una estimación 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 dirección de la correlación es de forma positiva o directa; 

lo cual evidencia que cuando una variable aumenta, la otra aumentará en la misma 

dirección. Por último, los datos demuestran un claro rechazo de la hipótesis de la 

investigación, ya que existe una correlación positiva media entre las variables. 

En respuesta al objetivo: Contrastar la relación entre el marketing 

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

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

marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022, determinará su relación” 

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

marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022, no determinará su relación” 
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Tabla 9 

Coeficiente de correlación de Spearman de marketing digital y 

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

Marketing 

digital 

Posicionamient

o de la marca

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,804** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 40 40 

Posiciona

miento de 

la marca 

Coeficiente de 

correlación 

 ,804** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 40 40 
Nota.  Los datos fueron obtenidos a través del procesamiento de la información brindada 

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

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

Para contrastar la relación de la hipótesis general se ha tomado el criterio teórico 

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 válida la 

afirmación del estudio. Por lo tanto, la tabla 9 muestra un coeficiente de correlación 

o un p-valor de (0,00). Además, se infiere que la intensidad o nivel de relación 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 dirección de la correlación 

es de forma positiva o directa, lo cual evidencia que cuando una variable aumenta, 

la otra aumentará en la misma dirección. Por último, los datos demuestran una clara 

aceptación de la hipótesis, ya que la contrastación del marketing digital y el 

posicionamiento sí determinan su relación, debido a la existencia de una correlación 

alta positiva entre las variables. 
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V. DISCUSIÓN

Para verificar la veracidad de los resultados, se realizó una contrastación de los 

datos obtenidos con los datos expuestos por los autores y las teorías propuestas, 

donde se determinó lo siguiente: 

En consideración 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 investigación 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 teoría de la publicidad, que según 

Rodgers y Thorson (2012), conceptualizan como una forma de comunicación 

sensorial del producto hacia el consumidor. 

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

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

Muchuri (2018) pretendió estudiar el posicionamiento de marca en la televisión 

digital en Kenya, donde se concluyó 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 válida la teoría de la utilidad 

expuesta por Cuadros et al. (2012), en la que se manifiesta como la forma en que 

se pretende explicar el  

En consideración al objetivo: Diagnosticar la relación del marketing digital y 

servicio de atención al cliente en la empresa "Snack Disfruta", Paita, 2022.  
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Gordon (2015) realizó una investigación en la empresa INDUTEX donde se llegó 

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 

distribución, publicidad y promociones. Por lo cual, los resultados resaltan que la 

fuerza o magnitud de la relación entre el Marketing digital y el servicio de atención 

al cliente es medianamente positiva 0.596. Ante este escenario, se confirma lo 

propuesto por Gordon (2015), ya que existe una relación entre el marketing digital 

y el servicio de atención al cliente. Asimismo, se da por válida la teoría 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 consideración al objetivo: Examinar la relación del marketing digital y 

características 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 más dependientes de las redes sociales, ya 

que muchos buscan características del producto, ofertas y descuentos ahí. Los 

resultados resaltan que la fuerza o magnitud de la relación entre el marketing digital 

y las características 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 

que los clientes en la actualidad suelen buscar las características del producto 

dentro de las redes, lo cual además da por válida la teoría de Dobb (1975) 

denominada teoría del Valor establecida por Adam Smith en donde expone que se 

basa en la determinación de la cantidad de trabajo que se ha puesto para la 

elaboración o adquisición de la mercancía. 

En consideración al objetivo: Estimar la relación del marketing digital y los 

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

Ávila (2020), en su estudio, observó que los datos analizados establecen la 

existencia de una relación del tipo positiva entre la fidelización 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 relación entre el Marketing digital y los estándares de calidad es 

medianamente positiva 0.730. Ante ello, se confirman los datos expresados por el 

estudio de Ávila (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 demás. 

Asimismo, se valida la teoría de la rentabilidad según Parada (1998) que 

conceptualiza a la rentabilidad como una dimensión monetaria cuantificable de 

eficiencia que podría llegar a medir parte de la satisfacción del cliente final. 

En consideración al objetivo: Contrastar la relación entre el marketing digital 

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

Yoplac (2020), en su tesis se llegó a concluir que, los estudiantes califican 

con un nivel eficiente el marketing digital de dicha institución con un 44.41%, y al 

posicionamiento como bueno en un 45.65%. Del mismo modo, los resultados 

estadísticos de la prueba Rho Spearman, demuestran una correlación con un alto 

valor de 0.659, por lo que se determinó la relación entre las variables. Resultados 

que no son muy ajenos, ya que la intensidad o nivel de relación 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 información brindada por el estudio 

de Yoplac (2020). Además, se da por válida la teoría del comercio, ya que según 

Dobb (1975) existen dos modelos, uno enfocado en la ventaja absoluta y otro en la 

ventaja comparativa. 
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determinó una correlación “alta” con un Rho de Spearman de 0,804

entre el marketing digital y posicionamiento de la marca, aceptando la

hipótesis de la investigación que establece que la relación entre el

marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa “Juguería

snack disfruta”, Paita, 2022, es alto.

2. Se estimó que el nivel que presenta el marketing digital en la empresa

corresponde al 52.50 % que lo categorizan como “alto” rechazando la

hipótesis el nivel que presenta el marketing digital en “Snack Disfruta”,

Paita, 2022, es bajo.

3. Se llegó a especificar que el nivel que presenta el posicionamiento de

marca es alto con un 55% de aceptación, rechazando la hipótesis "el nivel

que presenta el posicionamiento de marca en la empresa “Juguería

snack disfruta”, Paita, 2022, es medio.

4. El diagnóstico entre el marketing digital y Servicio de atención al cliente

muestra una correlación media de 0,596 entre las variables, rechazando

la hipótesis el nivel de la relación del marketing digital y servicio de

atención al cliente en la empresa “Snack Disfruta”, Paita, 2022, es alto

5. El examen entre el marketing digital y las características del producto

muestran una correlación alta de 0,754 entre las variables por lo cual se

rechazó la hipótesis de la investigación el nivel de la relación del

marketing digital y características del producto en “Snack Disfruta”, Paita,

2022, es media.

6. Se estimó entre el marketing digital y los estándares de calidad una

correlación “Media” entre las variables, de 0,730, rechazándose la

hipótesis “el nivel de la relación el marketing digital y los estándares de

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

7. Al contrarrestar la relación entre el marketing digital y posicionamiento de

la marca se encontró que si se determina su relación ya que el p-valor es

de 0,00 aceptando la hipótesis del estudio " la contratación del marketing

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

determinara su relación.
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VII. RECOMENDACIONES

Respecto al diseño de investigación 

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

entrevista con preguntas abiertas. 

Se recomienda cambiar de una investigación transaccional (recolección en un solo 

momento), a una metodología longitudinal (recolección en varios periodos de 

tiempo), así podemos hacer una investigación comparativa de periodo a periodo.  

Se recomienda cambiar el modelo de investigación básica 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 investigación de no experimental a 

experimental. Para medir, ¿Cuál sería el impacto de la ejecución del marketing 

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

Se recomienda evaluar la problemática desde la perspectiva del uso de las 

herramientas de marketing, como es el caso del SEO y SEM para conocer cómo 

funcionan en el proceso de posesionar la empresa en el mercado. 

Respecto a nuevas hipótesis 

Se recomienda cambiar la hipótesis La relación 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 ejecución del marketing digital en el 

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

Respecto a los hallazgos del estudio dirigidos al Gerente de la Empresa. 

Se recomienda aprovechar la correlación “alta” con un Rho de Spearman de 

0,804 entre el marketing digital y posicionamiento de la marca “Snack Disfruta” en 

Paita en el año 2022. Para ello es preciso desarrollar un plan estratégico con el 

propósito 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 ejecución 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 así emplear mejor el 

marketing digital con el propósito de mantener el posicionamiento de la marca 

“Snack Disfruta” en un nivel alto. 

 Se recomienda al gerente mantenerse en constante capacitación sobre las nuevas 

herramientas tecnológicas de marketing que se implementan, con el propósito 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 Juguería Snack Disfruta, Paita, 2022. 

Autora: García Cruz Iris María y Tume Paiva Anne Jackeline 
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Ramesh y 
Vidhya (2019) 
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comercializació
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internet, como 
sitios web y 
plataformas 

sociales.  
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Marketing 
digital será 

medida a través 
del Flujo sobre 
los usuarios, la 
funcionalidad 

de la página, el 
feedback y la 
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los clientes 
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contenido de la marca 
1. ¿Cómo es el contenido de la marca “Snack Disfruta”, en 

relación a la posición que ocupa en la mente del 
consumidor?
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2. ¿Cómo es  el nivel de  interacción de la página de 
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que ocupa en la mente del consumidor?
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ofrece “Snack Disfruta”, en relación a la posición que 
ocupa en la mente del consumidor? 

Promociones, ofertas e 
incentivos.  

12. ¿Cuál es el nivel de promociones, ofertas e incentivos que 
ofrece “Snack Disfruta”, en relación a la posición que 
ocupa en la mente del consumidor? 

 Relaciones del cliente con la 
empresa 

13. ¿Cuál es el nivel de conexión del cliente con “Snack 
Disfruta”, en relación a la posición que ocupa en la mente 
del consumidor? 

Nivel adquisitivo 
14. ¿Cuál es el nivel adquisitivo  del cliente hacia el producto 

de “Snack Disfruta”, en relación a la posición que ocupa 
en la mente del consumidor? 

Por otro lado, se 
define al  

posicionamient
o Fernández et 

al. (2017) El 
posicionamient
o en términos 
generales está 
basado en la 
decisión de 

hacerse un lugar 

La variable 
Posicionamiento 

de la marca, 
será medida a 

través del 
servicio de 
atención al 

cliente, 
características 
del producto y 

Servicio de 
atención al 

cliente 

Grado de satisfacción 15. ¿Cuál es el nivel de satisfacción del cliente; en relación al 
Marketing digital de “Snack Disfruta”? 

Tiempos de resolución de 
problemas  

16. ¿Cómo es el tiempo de resolución de problemas de  
“Snack Disfruta”; en relación a su Marketing digital? 

Entregas rápidas del producto 17. ¿Cuál es el nivel de entregas rápidas del producto de 
“Snack Disfruta”; en relación a su Marketing digital? 

características 
del producto 

Imagen 18. ¿Cuál es el nivel con respecto a la  imagen del producto 
de “Snack Disfruta”; en relación a su Marketing digital? 

Logo 19. ¿Cómo es el nivel del logo del producto que posee “Snack 
Disfruta”; en relación a su Marketing digital? 



en la mente de 
los 

consumidores, 
lo que equivale 
a la adecuada 
asignación de 

recursos, 
ajustándose a la 

evolución del 
mercado, de 

acuerdo a 
segmentos  y 
necesidades 

específicas que 
han sido 

estudiadas con 
anterioridad. 

los estándares 
de calidad. Precio 20. ¿En que el nivel se encuentra el precio del producto que 

tiene “Snack Disfruta”; en relación a su Marketing digital? 

Diseño 21. ¿Cuál es el nivel de diseño del producto de “Snack
Disfruta”; en relación a su Marketing digital?

Estándares de 
calidad 

aceptación del producto 22. ¿Cuál  el nivel de aceptación del producto de “Snack
Disfruta”; en relación a su Marketing digital.

valor agregado y diferenciación 23. ¿Cuál es el nivel de valor agregado y diferenciación de 
“Snack Disfruta”; en relación al Marketing digital?

percepción del producto en el 
cliente 

24. ¿Cuál es el nivel de percepción del producto; en relación
al Marketing digital de “Snack Disfruta”;?



 
                                                                          

 
 

ANEXO 2. INSTRUMENTO - CUESTIONARIO 

Cuestionario para medir la variable Marketing digital 

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

Objetivo 
Determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de 
marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022. 

INSTRUCCIONES: Estimado (a) cliente, marque con una “X” y califique de acuerdo a su percepción sobre la 
empresa “Jugueria Snack Disfruta” en las siguientes preguntas. Asimismo, queremos hacer de conocimiento 
que al responder las interrogantes, está aceptando ser partícipe de manera voluntaria en esta encuesta cuyos 
datos serán 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 aplicación del cuestionario. 
Muchas gracias.  

 

N° Preguntas 
Bajo  
(a) 

Moderado 
(a) 

Alto(a) 

1 
¿Cómo es el contenido de la marca “Snack Disfruta”, en relación a la posición 
que ocupa en la mente del consumidor? 

   

2 
¿Cómo es  el nivel de  interacción de la página de Facebook de “Snack Disfruta”, 
en relación a la posición que ocupa en la mente del consumidor? 

   

3 
¿Cuál es el nivel de Presencia de la marca “Snack Disfruta”  en el mercado 
digital, en relación a la posición que ocupa en la mente del consumidor? 

   

4 
¿Cómo es el contenido  de la página de “Snack Disfruta”, en relación a la 
posición que ocupa en la mente del consumidor? 

   

5 
¿Cuál es el nivel de  visitas que se realizan en la página de Facebook de “Snack 
Disfruta”; en relación a la posición que ocupa en la mente del consumidor? 

   

6 
¿Cuál es el nivel  de diseño de la página de “Snack Disfruta”, en relación a la 
posición que ocupa en la mente del consumidor? 

   

7 
¿Cuál es el nivel de actividad de la página Facebook de “Snack Disfruta”, en 
relación a la posición que ocupa en la mente del consumidor? 

   

8 
¿Cuál es el nivel de consultas y tiempos de respuesta de la página de Facebook 
de “Snack Disfruta”, en relación a la posición que ocupa en la mente del 
consumidor? 

   

9 
¿Cómo es la Información de los consumidores que tiene la empresa “Snack 
Disfruta”, en relación a la posición que ocupa en la mente del consumidor? 

   

10 
¿Cuál es el nivel de  confianza y seguridad que da “Snack Disfruta”; en relación 
a la posición que ocupa en la mente del consumidor? 

   

11 
 ¿Cuál es el nivel de atención en forma personalizada que ofrece “Snack 
Disfruta”, en relación a la posición que ocupa en la mente del consumidor? 

   

12 
¿Cuál es el nivel de promociones, ofertas e incentivos que ofrece “Snack 
Disfruta”, en relación a la posición que ocupa en la mente del consumidor? 

   

13 
 ¿Cuál es el nivel de conexión del cliente con “Snack Disfruta”, en relación a la 
posición que ocupa en la mente del consumidor? 

   

14 
¿Cuál es el nivel adquisitivo  del cliente hacia el producto de “Snack Disfruta”, 
en relación a la posición que ocupa en la mente del consumidor? 

   

 

 

 

 

 

 



 
                                                                          

 
 

ANEXO 1. INSTRUMENTO - CUESTIONARIO 

Cuestionario para medir la variable Posicionamiento de la marca 

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

Objetivo 
Determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de 
marca “Snack Disfruta”, Paita, 2022. 

INSTRUCCIONES: Estimado (a) cliente, marque con una “X” y califique de acuerdo a su percepción sobre la 
empresa “Jugueria Snack Disfruta” en las siguientes preguntas. Asimismo, queremos hacer de conocimiento 
que al responder las interrogantes, está aceptando ser partícipe de manera voluntaria en esta encuesta cuyos 
datos serán 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 aplicación del cuestionario. 
Muchas gracias.  

 

N° Preguntas 
Bajo  
(a) 

Moderado 
(a) 

Alto(a) 

1 
¿Cuál es el nivel de satisfacción del cliente; en relación al Marketing digital de 
“Snack Disfruta”? 

   

2 
¿Cómo es el tiempo de resolución de problemas de  “Snack Disfruta”; en 
relación a su Marketing digital? 

   

3 
¿Cuál es el nivel de entregas rápidas del producto de “Snack Disfruta”; en 
relación a su Marketing digital? 

   

4 
¿Cuál es el nivel con respecto a la  imagen del producto de “Snack Disfruta”; en 
relación a su Marketing digital? 

   

5 
¿Cómo es el nivel del logo del producto que posee “Snack Disfruta”; en relación 
a su Marketing digital? 

   

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

   

7 
¿Cuál es el nivel de diseño del producto de “Snack Disfruta”; en relación a su 
Marketing digital? 

   

8 
¿Cuál  el nivel de aceptación del producto de “Snack Disfruta”; en relación a su 
Marketing digital. 

   

9 
¿Cuál es el nivel de valor agregado y diferenciación de “Snack Disfruta”; en 
relación al Marketing digital? 

   

10 
¿Cuál es el nivel de percepción del producto; en relación al Marketing digital de 
“Snack Disfruta”;? 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 4: Validaciones 

Validación del Juez 1 – Marketing digital 



Validación del Juez 1 – Posicionamiento de la marca 



 
                                                                          

 
 

Validación del Juez 2 – Marketing digital 

 

 

 



Validación del Juez 2 – Posicionamiento de la marca 



 
                                                                          

 
 

Validación del Juez 3 – Marketing digital 

 

 

 



 
                                                                          

 
 

Validación del Juez 3 – Posicionamiento de la marca 

 

 

 



 
                                                                          

 
 

Anexo 5. Confiabilidad 

La evaluación de la fiabilidad sobre el alfa de Cronbach es una forma para medir 

la solidez interna del constructo.  Este test se efectuó a través de una el examen 

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

resultados después de realizarse la prueba. 

Para la variable Marketing digital:  

 

 

 

 

 

 

Para la variable Posicionamiento de la marca:  

 

 

 

 

 

 

La variable - Marketing digital posee un alfa de cronbach de 0,801 que, según 

Herrera (1998), representa una excelente confiabilidad del instrumento y para la 

variable - Posicionamiento de marca posee un alfa de cronbach de 0,789, que 

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

 

Según Herrera (1998) 

ESCALA 

0,53 a menos Confiabilidad nula 

0,54 a 0,59 Confiabilidad  baja 

0,60 a 0,65 confiable 

0,66 a 0,71 Muy confiable 

0,72 a 0,99  Excelente confiabilidad  

1,00 Confiabilidad perfecta 

 

 



 
                                                                          

 
 

Anexo 6. Procesamiento de los datos 

Marketing digital 

N° Preguntas Media  

1 
¿Cómo es el contenido de la marca “Snack Disfruta”, en relación a la posición que ocupa en la 
mente del consumidor? 2,48 

2 
¿Cómo es  el nivel de  interacción de la página de Facebook de “Snack Disfruta”, en relación a la 
posición que ocupa en la mente del consumidor? 2,18 

3 
¿Cuál es el nivel de Presencia de la marca “Snack Disfruta”  en el mercado digital, en relación a la 
posición que ocupa en la mente del consumidor? 2,45 

4 
¿Cómo es el contenido  de la página de “Snack Disfruta”, en relación a la posición que ocupa en la 
mente del consumidor? 2,23 

5 
¿Cuál es el nivel de  visitas que se realizan en la página de Facebook de “Snack Disfruta”; en relación 
a la posición que ocupa en la mente del consumidor? 2,15 

6 
¿Cuál es el nivel  de diseño de la página de “Snack Disfruta”, en relación a la posición que ocupa en 
la mente del consumidor? 2,10 

7 
¿Cuál es el nivel de actividad de la página Facebook de “Snack Disfruta”, en relación a la posición 
que ocupa en la mente del consumidor? 2,15 

8 
¿Cuál es el nivel de consultas y tiempos de respuesta de la página de Facebook de “Snack Disfruta”, 
en relación a la posición que ocupa en la mente del consumidor? 2,13 

9 
¿Cómo es la Información de los consumidores que tiene la empresa “Snack Disfruta”, en relación a 
la posición que ocupa en la mente del consumidor? 2,50 

10 
¿Cuál es el nivel de  confianza y seguridad que da “Snack Disfruta”; en relación a la posición que 
ocupa en la mente del consumidor? 2,48 

11 
 ¿Cuál es el nivel de atención en forma personalizada que ofrece “Snack Disfruta”, en relación a la 
posición que ocupa en la mente del consumidor? 2,50 

12 
¿Cuál es el nivel de promociones, ofertas e incentivos que ofrece “Snack Disfruta”, en relación a la 
posición que ocupa en la mente del consumidor? 2,35 

13 
 ¿Cuál es el nivel de conexión del cliente con “Snack Disfruta”, en relación a la posición que ocupa 
en la mente del consumidor? 2,28 

14 
¿Cuál es el nivel adquisitivo  del cliente hacia el producto de “Snack Disfruta”, en relación a la 
posición que ocupa en la mente del consumidor? 2,48 

Media 
2,32 

 

Posicionamiento de la marca 

N° Preguntas Media  

1 ¿Cuál es el nivel de satisfacción del cliente; en relación al Marketing digital de “Snack Disfruta”? 2,33 

2 
¿Cómo es el tiempo de resolución de problemas de  “Snack Disfruta”; en relación a su Marketing 
digital? 

2,35 

3 
¿Cuál es el nivel de entregas rápidas del producto de “Snack Disfruta”; en relación a su Marketing 
digital? 

2,20 

4 
¿Cuál es el nivel con respecto a la  imagen del producto de “Snack Disfruta”; en relación a su 
Marketing digital? 

2,23 

5 
¿Cómo es el nivel del logo del producto que posee “Snack Disfruta”; en relación a su Marketing 
digital? 

2,45 

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

2,28 

7 ¿Cuál es el nivel de diseño del producto de “Snack Disfruta”; en relación a su Marketing digital? 2,40 

8 ¿Cuál  el nivel de aceptación del producto de “Snack Disfruta”; en relación a su Marketing digital. 2,55 

9 
¿Cuál es el nivel de valor agregado y diferenciación de “Snack Disfruta”; en relación al Marketing 
digital? 

2,15 

10 ¿Cuál es el nivel de percepción del producto; en relación al Marketing digital de “Snack Disfruta”;? 2,43 

Media  2,34 

 



 
                                                                          

 
 

Anexo 7.  

AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD 

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES 

Datos Generales 

Nombre de la Organización: RUC: 10482814005 

JUGUERIA SNACK DISFRUTA 

Nombre del Titular o Representante legal: 

Nombres y Apellidos: 

ANNE JACKELINE TUME PAIVA 

DNI:  

48281400 

 

Consentimiento: 

De conformidad con lo establecido en el artículo 7º, literal “f” del Código de Ética en 

Investigación de la Universidad César Vallejo (*), autorizo [X],  no autorizo [     ] publicar LA 

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACIÓN, en la cual se lleva a cabo la investigación:  

Nombre del Trabajo de Investigación 

Marketing digital y posicionamiento de marca Jugueria snack disfruta, Paita, 
2022. 
Autor: Nombres y Apellidos 

IRIS MARIA GARCIA CRUZ 

ANNE JACKELINE TUME PAIVA 

DNI: 

44292089 

48281400 

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el Repositorio 

Institucional de la UCV, la misma que será de acceso abierto para los usuarios y podrá ser 

referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad 

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio. 

Lugar y Fecha: Paita, 21 de Agosto del 2022 

 

 

 

______________________________ 

Anne Jackeline Tume Paiva 

Gerente General 

 
 
(*) Código de Ética en Investigación de la Universidad César Vallejo-Artículo 7º, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados de un 
trabajo de investigación es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institución donde se llevó a cabo el estudio, salvo el 
caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organización, para que se difunda la identidad de la institución. 
Por ello, tanto en los proyectos de investigación como en los informes o tesis, no se deberá incluir la denominación de la organización, 
pero sí será necesario describir sus características. 
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1  

Formulación del Problema Objetivo Hipótesis 
Variables Dimensiones Indicadores Métodos 

General General General 

¿Cuál es la relación  entre 
el marketing digital y el 

posicionamiento de marca 
“Snack Disfruta”, Paita, 

2022? 

Determinar la relación  
entre el marketing 

digital y el 
posicionamiento de 

marca “Snack 
Disfruta”, Paita, 2022 

La relación entre el 
marketing digital y el 

posicionamiento de marca 
en la empresa “jugueria 
snack disfruta”, Paita, 

2022, es alto 

1. Marketing 
Digital 

 
 

Flujo 

'contenido de la 
marca    
interacción con 
la página.                                    
Presencia de la 
marca en el 
mercado digital. 

Tipo de 
investigación: 

Aplicada 
Diseño: 

Correlacional-
trasversal    
Enfoque: 

cuantitativo       
Población: 

200        
Muestra: 40           
Técnica de 
recolección 
de datos: 
encuesta 

Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Específicas 

¿Cuál es el nivel del 
marketing digital en 

“Snack Disfruta”, Paita, 
2022? 

Estimar el nivel que 
presenta el marketing 

digital en “Snack 
Disfruta”, Paita, 2022 

H1. "El nivel que presenta 
el marketing digital en 
“Snack Disfruta”, Paita, 

2022 es bajo" 

Funcionalidad 

Contenido 
adecuado de la 
página.                        
Visitas de la 
página           
diseño de la 
página.       
Actividad de la 
pagina 

ANEXO 9 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Marketing Digital para el Posicionamiento de marca Jugueria Snack Disfruta, Paita, 2022. 

Autora: Garcia Cruz Iris María y Tume Paiva Anne Jackeline 



 
                                                                          

 
 

¿Cuál es el nivel que 
presenta el 

posicionamiento de la 
marca en “Snack Disfruta”, 

Paita, 2022? 

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" 

Feedback 

Consultas a la 
página y tiempos 
de respuesta.       
Información de 
los 
consumidores.                      
Confianza y 
seguridad. 

¿Cuál es la relación del 
marketing digital y servicio 
de atención al cliente en la 
empresa “snack disfruta”, 

Paita, 2022? 

diagnosticar la relación 
del marketing digital y 
servicio de atención al 

cliente en la “ snack 
disfruta”, Paita, 2022 

H3: "El nivel de la relación 
del marketing digital y 
servicio de atención al 

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

alto" 
Fidelización 

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

¿Cuál es la relación del 
marketing digital y 
características del 

producto en la empresa 
“snack disfruta”, Paita, 

2022? 

Examinar la relación 
del marketing digital y 

características del 
producto en la “snack 
disfruta”, Paita, 2022. 

H4:  "El nivel de la relación 
del marketing digital y  

características del 
producto en la “ snack 

disfruta”, Paita, 2022 , es 
media" 

¿Cuál es la relación del 
marketing digital y los 

estándares de calidad en 
la empresa “snack 

disfruta”, Paita, 2022? 

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

H5: "El nivel de la relación 
el marketing digital y los 

estándares de calidad en la 
empresa  “ snack disfruta”, 

Paita, 2022, es bajo" 

2. 
Posicionamiento 

de la Marca 

Servicio de 
atención al 

cliente 

Grado de 
satisfacción.     
Tiempos de 
resolución de 
problemas.                  
Entregas rápidas 
del producto. 

características 
del producto 

imagen                                
logo                                    
precio                                
diseño 



 
                                                                          

 
 

¿Cuál es la contratación de 
la relación entre el 
marketing digital y el 
posicionamiento de marca 
“Snack Disfruta”, Paita, 
2022? 

Contrastar la relación 
entre el marketing 
digital y el 
posicionamiento de 
marca “Snack 
Disfruta”, Paita, 2022 

H6: " La contratación del 
marketing digital y el 
posicionamiento de marca 
“Snack Disfruta”, Paita, 
2022, determinara su 
relación" 

estándares de 
calidad 

'aceptación del 
producto.                             
Valor agregado y 
diferenciación.                 
Percepción del 
producto en el 
cliente.   

 

 

 

  



 
                                                                          

 
 

Anexo 11. Presentaciones de PPT 
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