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RESUMEN 

La presente  investigación tiene como objetivo de desarrollo sostenible N°8 

trabajo decente y desarrollo económico por ello las empresas deben aumentar 

sus actividades estratégicas de marketing digital, innovar en tecnología el cual 

aporte con el trabajo decente , tuvo como principal objetivo determinar la relación 

entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa de 

lácteos, Amazonas-2023, donde la investigación fue básica, de diseño no 

experimental, de tipo descriptivo correlacional. Su población partido de 523 

clientes de acuerdo a los reportes de ventas mensuales comprendidos de los 

meses de junio a setiembre del 2023, de los cuales solo se eligieron 167, 

aplicándoseles un cuestionario para obtener la información de las variables, 

donde mostro como resultados una correlación positiva moderada entre la 

interacción del cliente con el producto y el posicionamiento de la marca. Y 

concluyendo que, existe una correlación positiva moderada muy significativa 

entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa de 

lácteos, Amazonas-2023, debido que, la interacción de su producto, refleja 

características y una comunicación digital adecuada ejecutada por el área de 

marketing, teniendo una recepción relevante por parte del consumidor, que 

favorece los atributos y facilidad la entrega del producto fortaleciendo el 

posicionamiento de su marca. 

Palabras clave : Marketing digital, posicionamiento de marca, redes 

sociales, comunicación digital. 
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ABSTRACT 

This research has the objective of sustainable development N°8 decent work 

and economic development, therefore companies must increase their strategic 

digital marketing activities, innovate in technology which contributes to decent 

work, the main objective was to determine the relationship between the digital 

marketing and brand positioning of a dairy company, Amazonas-2023, where the 

research was basic, of a non-experimental design, of a correlational descriptive 

type. Its population consisted of 523 clients according to the monthly sales reports 

from June to September 2023, of which only 167 were chosen, applying a 

questionnaire to obtain information on the variables, where the results showed a 

correlation moderate positive between customer interaction with the product and 

brand positioning. And concluding that, there is a very significant moderate 

positive correlation between digital marketing and the brand positioning of a dairy 

company, Amazonas-2023, because the interaction of its product reflects 

characteristics and adequate digital communication executed by the area. 

marketing, having a relevant reception by the consumer, which favors the 

attributes and ease of product delivery, strengthening the positioning of your 

brand. 

Keywords: Digital marketing, brand positioning, social networks, 

digital communication. 
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I. INTRODUCCIÓN

 En la actualidad, según el ODS N°8 de la UNESCO, el trabajo decente y 

el crecimiento económico son un gran desafío para casi todas las economías 

debido a la constante falta de oportunidades de empleo decente, la inversión 

insuficiente y la falta de creación de empleos de alta calidad. Por lo tanto, las 

empresas deben mejorar sus estrategias de marketing digital e incorporar nuevas 

tecnologías para continuar vigente en el mercado (UNESCO, 2021). 

La innovación empresarial ha cambiado en la manera de consumo de las 

personas, desde esta arista se resalta que el marketing en línea es una 

herramienta primordial para las empresas ya que se acrecientan las posibilidades 

de romper las barreras de comercio, penetrar con mayor facilidad a nuevos 

lugares, minimiza los costos en publicidad, fortalece la marca y aumenta las 

posibilidades de fidelización en los clientes. En tanto, el posicionamiento de 

marca es el resultado de las múltiples operaciones, actividades y estrategias que 

se ejecutan en el seno directivo en virtud de permanecer en el mercado, por lo 

tanto, se convierte en un tema de sumo interés para los dirigentes, ya que 

garantiza mayor sostenibilidad, participación y rentabilidad. 

En ese correlativo se resalta que en la actualidad existen diversas 

alternativas para satisfacer una misma necesidad lo cual supone que las 

empresas deben esforzarse continuamente para agilizar sus procesos y 

actividades comerciales y de esta forma obtener mayor posicionamiento; a pesar 

de que de acuerdo al GSMA el uso del internet en centro América, está por 

encima del promedio, por ejemplo, Costa rica tiene un porcentaje de 178%, el 

Salvador con 159%, mientras que en el sur, Uruguay con 155%, Chile con 146%, 

Argentina con 135%, entre otros, las empresas no aprovechan al máximo estos 

canales para promover sus estrategias digitales de marketing (Kemal y Tuğçe, 

2023). Lo anterior se explica en la práctica luego de que únicamente el 14% de 

empresas logran desarrollar estrategias de marketing adecuadamente; 

asimismo, a pesar de que la influencia es alta (65%), las empresas no han 
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capitalizado estas oportunidades para incrementar su participación dentro del 

mercado por medio del posicionamiento, el cual es un claro ejemplo de la falta 

de efectividad para poner en marcha estrategias de marketing digital (Sakas et 

al., 2023). 

Dentro del entorno peruano, la competitividad que envuelve a las empresas 

de lácteos es alta ya que existen diversas marcas que cuentan con años de 

experiencia en el mercado como son leche gloria lo cual ha ocasionado que los 

compradores tengan mayor confianza en ellos y no vean con buenos ojos la 

aparición de otros productos que surjan en el mismo sector, este hecho ha 

generado que las firmas empresariales que invierten en este rubro no cuenten 

con la participación y rentabilidad esperada (Veleva & Tsvetanova, 2020). 

Por otro lado, de acuerdo con (Gede-Sri & Putu-Teddy, 2020) las pequeñas 

empresas en el país peruano invierten principalmente en estrategias tradicionales 

dejando de lado los múltiples beneficios que ofrece el marketing en línea, puesto 

que según cifras únicamente el 46.3% de las empresas invierten de forma 

esporádica en el desarrollo del comercio electrónico, lo cual denota diversas 

diligencias que afectan el desarrollo financiero y el posicionamiento de marca. 

En el contexto regional las empresas poseen limitaciones en función al uso 

y aplicación de estrategias de marketing digital, dado que supone un desafío 

constante que debe ser efectuado por profesionistas altamente capacitados en 

consideración a las nuevas tendencias de mercado, necesidades y deseos de los 

compradores. Sin embargo, no se considera a esta herramienta como parte del 

ejercicio central de las operaciones pues las firmas comerciales de la región 

Amazonas se centran de forma única en incrementar la cantidad de producción 

y no gestionan oportunamente las redes de comercio; este hecho ha generado 

que las empresas no generen las utilidades esperadas al finalizar los periodos y 

no tengan la aceptación esperada por parte del público al que se dirige. 
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En la empresa lácteos a nivel local se ha notado que existen factores de 

carácter negativo vinculados con el uso de estrategias de mercadotecnia para 

posicionarse en el mercado, esto se debe a que no cuenta con un plan estratégico 

para orientar la labor de los colaboradores y enfocar la publicidad de modo 

estratégico hacia el target de tal manera que la cartera de compradores se 

incremente. Aunado a esto, carece de políticas de mejora continua por lo que los 

productos que comercializan no tienen un plus superior a los que ofrece la 

competencia, de igual modo, se ha notado que la empresa de lácteos no posee 

canales de distribución idóneos por lo que el producto no llega a las zonas 

alejadas; finalmente, se ha observado que no se realiza la publicidad online. 

A raíz de lo expuesto, se tuvo como problema general: ¿Cuál es la relación 

entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa de 

lácteos, Amazonas- 2023? y como problemas específicos: ¿Cuál es la relación 

entre la interacción sobre el producto y el posicionamiento de marca de una 

empresa de lácteos, Amazonas-2023?; ¿Cuál es la relación entre la presencia 

digital y el posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, Amazonas-

2023?; y ¿Cuál es la relación entre la comunicación digital y el posicionamiento 

de marca de una empresa de lácteos, Amazonas- 2023? 

Asimismo, para las justificaciones: a nivel teórico, se utilizaron teorías de 

autores reconocidos que permitieron evaluar de manera meticulosa cada término 

abordado. Práctica, permitió que la empresa empleara actividades digitales para 

posicionar su producto y generar la rentabilidad necesaria para mantenerse en la 

competencia. Social, debido a esta investigación, se espera que los directivos y 

empleados comprendan las deficiencias de la empresa en relación a los términos 

en estudio y desarrollen estrategias claras para abordar las deficiencias. 

Metodológica, debido a que para recopilar datos sobre la población se 

desarrollaron dos instrumentos. Además, se menciona que el estudio se lleva a 

cabo de acuerdo con las políticas de la UCV y bajo criterios científicos. 
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El objetivo general fue: Determinar la relación entre el marketing digital y 

el posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, Amazonas- 2023. 

Como objetivos específicos: Identificar la relación entre la interacción sobre el 

producto y el posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, Amazonas-

2023. Conocer la relación entre la presencia digital y el posicionamiento de marca 

de una empresa de lácteos, Amazonas-2023.Analizar la relación entre la 

comunicación digital y el posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, 

Amazonas- 2023. 

Por consiguiente, este apartado se encuentran las investigaciones que 

fueron desarrolladas en otros contextos. A nivel internacional, Arroyo-López y 

Lemoine-Quintero (2023), cuyo propósito fue establecer estrategias digitales que 

hagan posible posicionar la marca. La metodología corresponde al tipo 

cuantitativa y no experimental, utilizó un cuestionario como instrumento en el 

recojo de sus de datos tuvo 40 personas. Como resultado tuvo que el 52.5% de 

los encuestados creían que las recomendaciones de los clientes eran 

significativas para aumentar las ventas. Concluyeron, que el compromiso 

asumido por parte de la empresa para generar experiencias positivas dentro de 

los clientes, permitirá desarrollar adecuadamente los aspectos necesarios para 

el posicionamiento. 

Merino-Sánchez et al. (2022), en su investigación centrada en resaltar la 

relevancia que posee el marketing electrónico dentro de las pequeñas empresas 

artesanales. La metodología fue básica y no experimental, utilizó un cuestionario 

como instrumento en el recojo de sus datos, tuvo 384 sujetos en su muestra. 

Resultados, el 60% de personas consultadas utilizan el Facebook como su 

principal medio de interacción social, lo cual es una oportunidad muy importante 

para que la empresa pueda abordar los aspectos de marketing para concretar 

sus planes de posicionamiento. Concluyó, el 79% de las personas consultadas 

determinaron que no tienen conocimiento sobre las actividades de gestión en el 

ámbito comercial por parte de la microempresa, mientras tanto, el 97% de ellos 

expresaron que utilizan los medios sociales para interactuar con otras personas. 
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 Álvarez (2020), tuvo como objetivo investigar cómo el marketing online 

mejora la posición de los hoteles. La técnica fue descriptiva no experimental y 

aplicó un cuestionario bien organizado a una muestra de 395 empresas. 

Resultados, el 78% de empresas necesitan visualizar a las estrategias de 

marketing como importantes para lograr una posición competitiva privilegiada 

dentro del mercado, en tanto, el 20% no tiene ninguna opinión al respecto. 

Concluyó, los hoteles necesitan fomentar actividades estratégicas a nivel interno 

para desarrollar el conocimiento de los colaboradores encargados de 

promocionar los servicios. 

 Picalúa (2022), el objetivo de su estudio fue el vínculo estadístico que 

sostiene al marketing electrónico con el posicionamiento. La metodología sobre 

la cual se llevó a cabo fue cuantitativa, no experimental,  empleó al cuestionario 

como instrumento de recojo de información a una muestra de 173 empresas. 

Resultados, evidenciaron que el 59% de las empresas pertenecen a personas 

del género femenino, mientras que el 41% se encuentran a cargo de varones. 

Concluyó que la gran mayoría de empresas que pertenecen al rubro de ventas 

de servicio de cosméticos poseen un conocimiento adecuado acerca del 

desarrollo de actividades de comercio mediante la web, sin embargo, no cuentan 

con el conocimiento pertinente para su aplicación adecuada. 

Chang-Zamora y Uzcátegui-Sánchez (2023), en su investigación fue 

establecer el grado de utilización del marketing online en tiendas de ropa. La 

metodología fue sobre la que se desarrolló el informe fue descriptivo, no 

experimental y  aplicó un cuestionario a 173 empresas. Resultados, el 15% de 

las investigaciones están relacionadas con las estrategias de marketing 

mejoradas en el ámbito presencial, mientras que el 70% están relacionadas con 

la mejora de las estrategias de marketing en el ámbito digital, esta diferencia está 

explicada en las nuevas tendencias hacia la migración de las ventas por medio 

de internet. Concluyeron, que las estrategias de marketing deben estar 

diferenciadas de acuerdo al rubro de negocio donde se realice la aplicación, 

sobre todo cuando se trata de procesos donde las ventas se llevan a cabo de 

forma presencial o en línea. 
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Además, para el nivel nacional, Blas y Meléndez (2022), el objetivo de su 

estudio fue medir la influencia que posee el marketing en línea sobre el 

posicionamiento. La metodología fue cuantitativa, no experimental, aplicó un 

cuestionario debidamente estructurado a una muestra total de 341 clientes. 

Resultados, constató que la utilización del marketing digital no se está 

desarrollando de forma adecuada debido a que el 56,9% respondió que 

solamente a veces se contempla este tipo de actividades, mientras que el 37% 

expresó que casi nunca. Concluyeron, que la relación encontrada corresponde 

una connotación media debido a que el resultado de correlación arrojó 0.520, sin 

embargo, se precisa la relevancia de establecer mejorías respecto al manejo de 

instrumentos del marketing dentro del ámbito digital debido a que estas permitirán 

incrementar el nivel de posicionamiento.  

Naida (2022), destaca el propósito de establecer el vínculo estadístico que 

se genera entre el marketing de internet y el posicionamiento. La metodología fue 

básica, y no experimental, empleó un cuestionario como instrumento para el 

recojo de sus datos a una muestra de 79 clientes. Resultados, el Rho de 

Spearman reflejó un valor de 0,391 demostrando que las variables se relacionan. 

Concluyó, que tomando en cuenta la relación encontrada se fundamenta la 

relevancia de incrementar acciones digitales dentro de la empresa debido a que 

estas ayudarán a fomentar mejores escenarios para el posicionamiento. 

Flores (2023), su objetivo fue comprender el grado de asociación entre el 

posicionamiento y el marketing electrónico. Su investigación la desarrolló bajo la 

metodología básica, no experimental, empleó un cuestionario debidamente 

estructurado a una muestra de 51 personas. Resultados, existe una correlación 

de Rho =0,433 el cual establece que a pesar de que no se encuentra dentro de 

un nivel alto la influencia se connota como positiva. Concluyó, que es necesario 

el fortalecimiento adecuado de las herramientas utilizadas para potenciar las 

actividades de marketing dentro del ámbito digital, esto tomando en cuenta la 

relación que posee con el posicionamiento. 

Fernández y Ramírez (2022), su propósito fue establecer la relación 

estadística el posicionamiento y el marketing online. Su investigación se 
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desarrolló bajo la metodología tipo básica, utilizo un cuestionario como 

instrumento en el recojo de datos   a una muestra total de 277 clientes; fue un 

instrumento no experimental. Resultados, el 72% de los clientes considera que 

su percepción respecto al empleo de estrategias digitales es baja, lo cual le 

explica gran parte de las deficiencias en cuanto a la concurrencia de clientes y el 

uso de las plataformas digitales. Concluyó, que la existencia de una asociación 

de Spearman es positiva, ya que el valor obtenido fue 0.705, concluye que es 

necesario mejorar el uso y aplicación de los canales virtuales como algo útil e 

imprescindible para mejorar el posicionamiento ya ello es primordial para la 

empresa. 

 Alvarado y Mateo (2022), su objetivo fue determinar cómo se relacionan 

las estrategias digitales con el posicionamiento. Su investigación se desarrolló 

bajo la metodología fue cuantitativa, no experimental, empleó un cuestionario 

debidamente estructurado a una muestra de 80 clientes. Resultados, expresó la 

correlación entre las dos variables la cual estuvo sostenida en una rho de 

Spearman=0,689. Concluyó que, es sumamente importante que la empresa 

tenga en cuenta la utilización de los mecanismos y estrategias para fortalecer el 

marketing digital. 

Teniendo como referencia la variable marketing digital, se presenta al 

siguiente autor Freidenberg (2019) quien indica que se trata de una estrategia 

que aplican los comercios con el propósito de obtener mayores ganancias y ganar 

la preferencia de los consumidores respecto a los bienes que se ofrecen. 

Seguidamente, Omkar-Dastane (2020) aseveran que surge como consecuencia 

de los cambios mundiales. Por otro lado, Veleva & Tsvetanova (2020), 

mencionan que acoplar un plan de mercadotecnia digital dentro de las 

operaciones centrales es fundamental ya que fundamenta el desarrollo del 

negocio pues se emplean instrumentos contemporáneos y metodologías de 

comunicación digital avanzada lo cual se denota en mayor fidelización, 

incremento de rentabilidad y mejor posicionamiento. Asimismo, Gede-Sri & Putu-

Teddy (2020), refieren que el término en estudio proporciona diversas ventajas a 
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las empresas ya que dota de múltiples alternativas para incrementar el índice de 

comercio y con ello aumentar el nivel de utilidades.  

Tal como lo mencionan, Sheen et al. (2020) el término abordado constituye 

un instrumento imprescindible dentro del comercio ya que hace posible 

incrementar las fuentes de obtención dineraria, además, esta estrategia permite 

incrementar la participación en el mercado, mejora la imagen institucional, 

refuerza los canales de comunicación, permite obtener un mejor seguimiento con 

el cliente luego de la venta y posibilita mantener relaciones duraderas. Por 

consiguiente, Rahman-El (2020), indican que las diversas fluctuaciones 

económicas como tecnológicas han ocasionado que las estrategias de 

competición se redefinan; pues el internet se ha convertido en una ventana de 

comunicación que las empresas suelen utilizar con mayor continuidad para 

interactuar con el público.  

Además, Ming-Tang et al. (2023), enfatizan que muchas compañías no 

están familiarizadas con los beneficios y ventajas de la implementación de 

actividades en línea, ya que varias investigaciones han demostrado que esta 

herramienta es muy útil para los pequeños negocios porque les permite publicitar 

sus servicios y productos, por lo tanto, obtengan una cuota participativa en el 

mercado. De acuerdo a Zahay et al. (2022) el tema al bordado y la gestión 

empresarial son dos elementos que trabajan de forma articulada mismos que 

resultan en el cumplimiento de los logros financieros. De ese mismo modo, Webb-

Luangrath y Hedgcock (2022), definen que el marketing electrónico corresponde 

a un sistema de actividades donde el internet se utiliza como uno de los medios 

importantes para comprender las insuficiencias e instancias de los consumidores. 

Por otro lado, Homburg y Wielgos (2022) sostienen que el término 

estudiado tiene como propósito comprender los movimientos que ocurren en el 

mercado respecto a las nuevas tendencias de consumo, además, busca 

comprender las demandas y expectativas que poseen los clientes para en función 

a ello diseñar planes y estrategias altamente eficientes que hagan posible tener 

un impacto significativo en los consumidores. Asimismo, Chamboko-Mpotaringa 

y Tichawa (2023), indican que el marketing digital debe estar centrado de manera 
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específica en los consumidores de tal manera que se idee estrategias para captar 

su atención, conservarlo y posteriormente fidelizarlo.  

Se precisa según el autor Freidenberg (2019), las siguientes dimensiones 

interacción sobre el producto, es una actividad que tiene énfasis en el marketing 

digital que promete cumplir con características y funciones que se relacionan con 

la realidad, a su vez puede generar desconfianza y molestia en los consumidores, 

por lo tanto, tener una buena planificación es vital de acuerdo a los indicadores 

como el servicio que se entrega a través de las plataformas, la interacción con 

los clientes y el valor que se aporta. Como segunda dimensión tenemos la 

presencia digital, es la manera sencilla de dar a conocer la existencia de tu marca 

en todo lo complejo del internet, se puede dar por distintos canales digitales hasta 

llegar a las redes sociales y a su contenido que es la finalidad del bien. La última 

dimensión es comunicación digital, hace posible que los compradores y las firmas 

comerciales puedan comunicarse desde cualquier parte del universo, esto 

permite la transmisión de las promociones interacción y optimización de 

contenidos. 

Como segunda variable posicionamiento de marca, se menciona a Ries y 

Trout (2018) quiénes aseguran que es la consecuencia de la aplicación 

estratégica de actividades previamente diseñadas por el equipo de 

mercadotecnia y tienen como finalidad posicionar un determinado servicio o bien 

en el subconsciente de los compradores. Así mismo Ferrel y Hartline (2018) 

aseguran que el término en cuestión es un sistema operativo, ya que lo 

cibernético es una de las principales formas de comprender las insuficiencias  y 

las necesidades de los clientes. 

Así también, Selminaz (2020), asevera que el término en estudio se remite 

a la generación de mapas cognitivos a fin de definir asociaciones sostenibles 

entre una empresa y el público a la vez poder resaltar el valor que se ofrece. 

Asimilismo, Martin et al. (2020), indican que este concepto puede ser atribuido 

como un término de alto valor que permite ubicar estratégicamente a una 

compañía frente a las demás y no únicamente en el subconsciente del individuo. 
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Por otro lado, Shahid y Zafar (2021), mencionan que el posicionamiento 

de marcas es un concepto que hace referencia al espacio intangible que ocupa 

una compañía en la psiquis de las personas. Seguidamente, Gul-Gilal et al. 

(2021), refieren que el concepto abordado en ocasiones es confundido como el 

porcentaje que una empresa determinada ocupa en el mercado, otros lo asocian 

con el nivel de conocimiento que posee la marca en las personas y algunos con 

la imagen que se proyecta.  

Asimismo, Harshani-Perera et al. (2022), aducen que es importante que 

las compañías y empresas comercializadoras en su conjunto acoplen a la 

innovación dentro de sus operaciones para de esta manera entender con mayor 

facilidad a los compradores y modernizar las actividades de comercialización. Por 

consiguiente, Kraujalienė y Kromalcas (2022) aseveran que el posicionamiento 

es una actividad compleja cuya finalidad consiste en dotar al bien o servicio de 

cualidades de valor que sean percibidas instantáneamente por los compradores. 

Se presenta las siguientes dimensiones, Según los autores, Ries y Trout 

(2018) son: Dimensión 1: Atractivo, son las cualidades que impulsan la creación 

de bienes o servicios en un sector específico donde se examinan a cabalidad los 

elementos que rodean a la demanda como son la capacidad adquisitiva, 

preferencias, edad, audiencia, formas de consumo, entre otros. Dimensión 2: 

Facilidad de entrega, son los canales que emplea la organización para despachar 

los productos solicitados por parte de los compradores; es importante que se 

cuente con procesos inteligentes de logística para asegurar la entrega oportuna 

y evitar en lo posible la insatisfacción de parte de los clientes. Dimensión 3: 

Diferenciación, se refiere a las cualidades que hacen posible que el bien sea 

único e irrepetible. Son características que posibilitan que las empresas puedan 

obtener diferencias notorias, conseguir mayor nivel de fidelización y rentabilidad. 

La variable marketing digital se respalda en las teorías de: Teoría de redes. 

Estudia de forma focalizada la interacción que se forjan entre los individuos y las 

firmas empresariales (Barozet, 2002). Teoría de las restricciones. Estudia la 

forma en cómo las organizaciones utilizan los recursos limitados para obtener 

rentabilidad (Zambrano, et al., 2021). Teoría de la decisión. Esta teoría se 
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desprende de la psicología y estudia principalmente el comportamiento y los 

hallazgos cognitivos que ocurren en el intelecto de los consumidores para tomar 

decisiones (Vidal, 2012). 

Por otra parte, en lo que respecta a las teorías que sostienen a la variable 

posicionamiento de mencionan: Teoría del posicionamiento. Toda compañía 

tiene la posibilidad de fortalecer su marca en cualquier escenario o sector 

productivo e inclusive dentro del mercado internacional, sin embargo, para lograr 

lo anterior es importante que se fortalezca la identidad y la imagen en el 

consumidor (Olivar, 2021). Teoría del construccionismo. Se basa en crear 

estereotipos que afectan directa o indirectamente el comportamiento del 

consumidor final. (Flores, et al., 2018). Teoría arquetípica de marca. Explica que 

el accionar de los individuos se basa en aquellos comportamientos que ha sido 

aprendidos mismos que de una u otra forma impactan en su modo de concebir 

las cosas y pensar (Gómez y Hewitt, 2016). 

Finalmente, se puntualiza la hipótesis general: Hi: Existe relación 

significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de una 

empresa lácteos, Amazonas-2023. Ho: No existe relación significativa entre el 

marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, 

Amazonas-2023 y como hipótesis específicas: H1: Existe relación significativa 

entre la interacción sobre el producto y el posicionamiento de marca de una 

empresa de lácteos, Amazonas-2023. H2: Existe relación significativa entre la 

presencia digital y el posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, 

Amazonas-2023. H3: Existe relación significativa entre la comunicación digital y 

el posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, Amazonas-2023. 
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II. METODOLOGÍA

La presente investigación fue tipo básica, debido a que se desarrollaron 

procedimientos para recopilación de datos que fueron analizados en virtud de 

facilitar la exposición del comportamiento de las variables y las soluciones que 

pueden ser integradas (OCDE, 2018). En este caso, se desarrolló la exploración 

de datos ya existentes para ampliar el conocimiento. El enfoque fue cuantitativo, 

puesto que en función a datos numéricos se realizó la medición de las variables 

(Hernández – Sampieri, 2018).  

Fue de alcance descriptivo correlacional, debido a que se realizó 

verificación de las correlaciones a través del análisis estadístico (Hernández, et 

al. 2014). En esta investigación se realizó la verificación de la interacción entre 

las variables juntamente con la determinación de los valores porcentuales que 

ayudaron a comprender la incidencia entre ellas. Debido a que no se 

consideraron aspectos de manipulación de variables, el diseño no fue 

experimental, sino que se realizó la incorporación de procedimientos para la 

verificación en su propio ambiente (Arias, 2012). Además, fue de corte 

transversal, debido a que se realizó la verificación de los datos en un determinado 

momento (Arias, 2012).   

Representación del diseño: 

Figura 1.  

Dónde: 

M = Muestra 

𝐕𝟏 = Marketing digital   

𝐕𝟐 = Posicionamiento de marca 
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r  =  Relación 

En este apartado, se tienen la definición conceptual así como la operacional 

de cada una de las variables. Para el marketing digital, como definición 

conceptual: de acuerdo con Freidenberg (2019) se trató de una estrategia que 

aplicaron a los comercios con el propósito de obtener mayores ganancias y ganar 

la preferencia de los consumidores respecto a los bienes que se ofrecieron. Como 

definición operacional: consiste en la adopción de estrategias y metodologías que 

facilitan la comercialización de los bienes por medio del internet. Se medirá 

mediante sus dimensiones y sus indicadores en una escala likert. Como primera 

dimensión: interacción sobre el producto, indicadores (trato profesional en las 

plataformas digitales, participación del cliente, valoración del cliente), como 

segunda dimensión: presencia digital, indicadores (redes sociales, contenido), 

comunicación digital, indicadores (transmisión de las promociones, interacción, 

optimización de contenidos). La escala utilizada para medir los cuestionarios fue 

ordinal. 

Para el posicionamiento de marca, como definición conceptual, afirma Ries 

y Trout (2018) es la consecuencia de la aplicación estratégica de actividades 

previamente diseñadas por el equipo de mercadotecnia y tienen como finalidad 

posicionar un determinado servicio o bien en el subconsciente de los 

compradores y como definición operacional: es el lugar que ocupa una empresa 

en la psiquis  de un cliente en comparación con la competencia. Se medirá 

mediante sus dimensiones e indicadores una escala likert. Como primera 

dimensión atractivo, indicadores (diseño, atención, logística, flexibilidad), como 

segunda dimensión facilidad de entrega, indicadores (actualización, trayectoria, 

dominio, servicio personalizado) y como tercera dimensión diferenciación, 

indicadores (recomendación y preferencia en redes sociales). La escala de 

medición es ordinal. 

Así mismo para esta investigación la población de estudio fue de 523 

clientes de acuerdo a los reportes de ventas mensuales comprendidos de los 

meses de junio a setiembre del 2023.En esta investigación como criterio de 
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inclusión:se incluye clientes > de 18 años, clientes < de 60 años y registrados en 

la data de la empresa. En la presente investigación como criterio de exclusión:se 

excluye a trabajadores, clientes < de18, clientes > de 60 años y que no se 

encuentren registrados en la data de la empresa. 

Para, Hernández, et al. (2014) la muestra son los elementos finales 

determinados para la aplicación de los instrumentos. 

El cálculo se realizó así: 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞𝑁

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑧2𝑝𝑞

Z= 1.96 

E= 0.05 

P= 0.8 

Q= 0.2 

N= 523 

n = 
3.8416 * 0.16 * 523 

0.0025 * 522 + 0.61466 

n = 

321.465088 
167.459388 

1.91966 

Donde, la muestra asumida fue de 167 clientes. 

El tipo de muestreo aplicado en   esta investigación fue probabilístico 

aleatorio simple. Conforme a Arias (2012), en donde se contempló la integración 

de una fórmula estadística orientada hacia la determinación exacta de la muestra 

empleando la probabilidad donde todos pueden ser elegidos. Como unidad de 
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análisis fue un 1 cliente de la empresa de una empresa de lácteos Amazonas-

2023. 

Para este tipo de investigación la técnica fue la encuesta, debido a que 

permitió la integración del instrumento que conllevó a los datos adecuados para 

obtener resultados (Hernández, et al. 2014).  

El instrumento fue dos cuestionarios, uno por cada variable para obtener los 

datos necesarios en función a los objetivos. En la variable marketing digital, el 

cuestionario consto de 12 interrogantes divididas en 3 dimensiones: interacción 

sobre el producto, presencia digital y comunicación digital. La escala de medición 

fue la ordinal. De la misma manera, para el posicionamiento de marca, el 

cuestionario consto de 12 interrogantes divididos en 3 dimensiones: atractivo, 

facilidad de entrega, y diferenciación. La escala de medición fue la ordinal 

En el proceso de validez que se realizó en este tipo de investigación fue la 

integración de los expertos para la revisión respectiva de los cuestionarios, para 

lo cual se determinó que estos deben tener el grado mínimo de master. Cada uno 

de ellos tuvo la responsabilidad de abordar la revisión de cada una de las 

preguntas integradas en los cuestionarios. 

Tabla 1 Lista de expertos 

La confiabilidad fue procesada mediante el alfa de Cronbach, para lo cual 

se tomó en cuenta la aceptación de confiabilidad donde fue establecida con un 

resultado mínimo de 0.7. 

Magister  Especialidad 

Lic. en Adm. Luis Alberto Guevara 

Delgado  

      Maestría en Gestión Pública (Maestro) 

Lic. en Adm. Branly Jarley Quispe 

Lic. En Adm. Julton Tomanguilla 

Sepúlveda 

    Maestría en Administración de  

negocio (Maestro) 

 Maestría en Administración 

(metodólogo) 
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Tabla 2 Coeficiente de alfa de Cronbach 

Instrumento Factor Nivel de consistencia 

Cuestionario marketing digital  0,968 Excelente 

Cuestionario posicionamiento 0,916 Excelente 

Como parte de los resultados de la prueba piloto aplicados a una cierta 

cantidad de la muestra, se logró identificar que existe una alta consistencia en la 

elaboración de los ítems. 

Los procedimientos realizados fue la entrega de una solicitud para que la 

empresa otorgue la autorización correspondiente para realizar el estudio, la cual 

fue propiciada por medio de una carta tomando en cuenta los diversos 

procedimientos y protocolos estipulados por parte del comité de ética, el mismo 

que está respaldado por documentos fiables. Lo detallado anteriormente se 

desarrolló de forma confidencial para garantizar la recopilación de los datos de 

forma transparente; luego de ellos se abordó la incorporación de los datos 

recopilados en un excel para el análisis ordenado, mientras que la información 

numérica fue procesada mediante el Spss. 

El método de análisis, se tuvo en cuenta el nivel descriptivo para la 

representación de las variables juntamente con la forma en cómo interactuaron 

con el ambiente, dentro de ello también se estableció la incorporación de datos 

porcentuales y frecuencias a través de tablas y figuras. Se utilizó también la 

estadística inferencial para conocer las correlaciones por medio del estadístico 

respectivo empleándose el spss considerando un análisis especulativo. 

En términos de ética, se consideraron los principios éticos establecidos por 

las normas de la Universidad, que incluyen la libre participación y la oportunidad 

de que las personas tomen sus propias decisiones. Dado que este estudio se 

realizó con objetivos educativos específicos en mente, también se tuvo en cuenta 

la combinación de factores importantes que contribuyen al problema; derecho del 

autor, se tuvo en cuenta en esta investigación criterios adecuados para los 

autores citados. 
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III. RESULTADOS

En primera instancia para poder elegir qué tipo de estadístico utilizar para 

poder trazar los objetivos propuestas en este estudio, se empleó la prueba de 

normalidad, donde se obtuvo los siguientes datos: 

Tabla 3 Prueba de normalidad 

Variable / dimensiones Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. Estadístico 

Marketing digital ,394 167 0,000 ,678 

Interacción sobre el producto ,309 167 0,000 ,780 

Presencia digital ,235 167 0,000 ,814 

Comunicación digital ,142 167 0,000 ,937 

Posicionamiento de marca ,132 167 0,000 ,931 

Atractivo ,151 167 0,000 ,932 

Facilidad de entrega ,119 167 0,000 ,926 

Diferenciación ,177 167 0,000 ,924 

Nota: Archivo obtenido del cuestionario, base de datos IBM SPSS v27 2024 

En la tabla 3. para poder saber el estadístico de correlación que debemos 

aplicar, se tuvo que aplicar la prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov, ya 

que la muestra del estudio fue representada por 167 cliente de una empresa de 

lácteos, Amazonas-2023, la cual fue superior a 50 personas, dicha prueba se 

desarrolló en las variables y sus dimensiones.   

En cuanto, a las dimensiones de variable marketing digital el 

posicionamiento de marca obtuvieron un nivel de Sig. de 0,000 menor que el p-

valor de 0.05 respectivamente. Analizando la información anterior, se concluye 

que ambas variables y sus dimensiones no se distribuyen normalmente. Por lo 

tanto, se deben utilizar la prueba no paramétrica de la Rho de Spearman.  

3.1. Identificar la relación entre la interacción sobre el producto y el posicionamiento 

de marca de una empresa de lácteos, Amazonas-2023. 
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Hi: Existe relación significativa entre la interacción sobre el producto y el 

posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, Amazonas-2023. 

Ho: No existe relación significativa entre la interacción sobre el producto y el 

posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, Amazonas-2023. 

Tabla 4 Correlaciones Rho de Spearman 

Variable / dimensión Interacción sobre el 

producto 

Posicionamiento de marca Coeficiente de correlación 0,546** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 167 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

La tabla 4, se observa el valor estadístico de Rho de Spearman es de 

0.546**, además esta correlación es muy significativa. Por lo que se puede 

afirmar con un 99% de confianza, que el ámbito de estudio existe una 

(Correlación positiva moderada) entre la dimensión interacción sobre el producto 

y el posicionamiento de marca, debido al valor de Sig. (bilateral) de 0.000, el cual 

es menor que 0,01 requerido, donde se aceptó la hipótesis Hi y se rechazó la Ho. 

Es decir, al promover un plan de publicidad para la interacción sobre el producto, 

el posicionamiento de marca se ampliará en un nivel de logro esperado por parte 

de los clientes y ejecutivos de la empresa.   
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3.2. Conocer la relación entre la presencia digital y el posicionamiento de marca de 

una empresa de lácteos, Amazonas-2023. 

Hi: Existe relación significativa entre la presencia digital y el posicionamiento 

de marca de una empresa de lácteos, Amazonas-2023. 

Ho: No existe relación significativa entre la presencia digital y el 

posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, Amazonas-2023. 

Tabla 5 Correlaciones Rho de Spearman 

Variable / dimensión Presencia digital 

Posicionamiento de marca Coeficiente de correlación 0,522** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 167 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

La tabla 5, se observa el valor estadístico de Rho de Spearman es de 

0.522**, además esta correlación es muy significativa. Por lo que se puede 

afirmar con un 99% de confianza, que el ámbito de estudio existe una 

(Correlación positiva moderada) entre la dimensión presencia digital y el 

posicionamiento de marca, debido al valor de Sig. (bilateral) de 0.000, el cual es 

menor que 0,01 requerido, donde se aceptó la hipótesis Hi y se rechazó la Ho. 

Es decir, al diseñar una adecuada presencia digital, el posicionamiento de marca 

se alcanzará en un nivel de logro esperado por parte de los clientes y ejecutivos 

de la empresa.    
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3.3. Analizar la relación entre la comunicación digital y el posicionamiento de marca 

de una empresa de lácteos, Amazonas- 2023. 

Hi: Existe relación significativa entre la comunicación digital y el 

posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, Amazonas-2023. 

Ho: No existe relación significativa entre la comunicación digital y el 

posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, Amazonas-2023. 

Tabla 6 Correlaciones Rho de Spearman 

Variable / dimensión Comunicación 

digital 

Posicionamiento de marca Coeficiente de correlación 0,556** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 167 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

La tabla 6, se observa el valor estadístico de Rho de Spearman es de 

0.556**, además esta correlación es muy significativa. Por lo que se puede 

afirmar con un 99% de confianza, que el ámbito de estudio existe una 

(Correlación positiva moderada) entre la dimensión comunicación digital y el 

posicionamiento de marca, debido al valor de Sig. (bilateral) de 0.000, el cual es 

menor que 0,01 requerido, donde se aceptó la hipótesis Hi y se rechazó la Ho. 

Es decir, al mejorar la comunicación digital con los clientes, el posicionamiento 

de marca se incrementará en un nivel de logro esperado por parte de los 

ejecutivos de la empresa.   
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3.4. Determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de marca 

de una empresa de lácteos, Amazonas- 2023 

Hi: Existe relación significativa entre el marketing digital y el posicionamiento 

de marca de una empresa de lácteos, Amazonas-2023. 

Ho: No existe relación significativa entre el marketing digital y el 

posicionamiento de marca de una empresa de lácteos, Amazonas-2023 

Tabla 7 Correlaciones Rho de Spearman 

Variable / dimensión Marketing digital 

Posicionamiento de marca Coeficiente de correlación 0,610** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 167 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

La tabla 7, se observa el valor estadístico de Rho de Spearman es de 

0.610**, además esta correlación es muy significativa. Por lo que se puede 

afirmar con un 99% de confianza, que el ámbito de estudio existe una 

(Correlación positiva moderada) entre el marketing digital y el posicionamiento de 

marca, debido al valor de Sig. (bilateral) de 0.000, el cual es menor que 0,01 

requerido, donde se aceptó la hipótesis Hi y se rechazó la Ho. Es decir, al 

impulsar el marketing digital, el posicionamiento de marca mejorará con la 

interacción entre los clientes y la empresa.   
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IV. DISCUSIÓN

En este apartado se examinan las percepciones de 167 clientes asociados 

a una empresa de lácteos, Amazonas-2023. El compendio de opiniones arrojó 

una validación de los objetivos establecidos en la investigación, los cuales se 

dividieron en: 

El hallazgo obtenido del objetivo específico uno, el posicionamiento de la 

marca y la interacción del consumidor con el producto presentan una correlación 

positiva moderada. Esto se debe a que, en ocasiones, la empresa considera la 

participación activa del consumidor para realizar mejoras continuas en el 

producto. Sin embargo, solo algunos clientes señalan que siempre se les 

involucra en las acciones y campañas publicitarias de la empresa. Según este 

indicador, la evaluación del cliente respecto al diseño, tamaño y presentación del 

producto lácteo está alineada con el precio establecido. No obstante, se 

evidencian algunas deficiencias en el sistema logístico en algunas actividades de 

la empresa. Se corrobora estos resultados, ya que, si la empresa desea 

desarrollar compromiso leal con sus clientes deberá generar experiencias 

positivas, lo que permitirá que cibernautas interactúen entre los usuarios y la 

empresa mejorando su posicionamiento (Arroyo-López y Lemoine-Quintero, 

2023).  

Por su parte, Álvarez (2020) y Picalúa (2022), reitera que tanto los hoteles, 

empresas de cosméticos y de lácteos necesitan fomentar actividades 

estratégicas a nivel interno para desarrollar el conocimiento del colaborador 

encargados de promocionar los servicios mediante la web. Tanto al igual que el 

resultado obtenido por la compañía, sus estrategias de marketing deben ser 

prioridad y diferenciadas de acuerdo al público objetivo, sobre todo cuando se 

trata de procesos donde las ventas se llevan a cabo de forma presencial o en 

línea (Chang-Zamora y Uzcátegui-Sánchez, 2023). 

En efecto, el trazo del segundo objetivo específico mostro también la 

presencia digital y el posicionamiento de marca tienen una correlación positiva 

moderada., este resultado demuestra, frecuentemente la empresa despierta 

confianza con los servicios que oferta, aunque desarrolla un servicio 
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personalizado de acuerdo a algunas necesidades de su consumidor. Pero, no 

contempla en su plenitud la adaptación del cambio, actualización o tendencias 

del mercado con las nuevas generaciones de clientes, perdiendo a veces su 

dominio de las actividades que realiza. Este efecto, tiene sinergia en la publicidad 

por redes sociales, ya que su contenido depende que los cibernautas y clientes 

compartan la información publicitada en sus muros personales. De igual manera, 

la confirmación de Veleva & Tsvetanova (2020) fortalece la premisa de las 

conjeturas obtenidas en el estudio, el cual, afirma que el plan de mercadotecnia 

digital dentro de las operaciones centrales de la empresa es de vital importancia 

por la implementación de instrumentos contemporáneos y metodologías de 

comunicación digital mejorando su fidelización e incremento de rentabilidad y por 

consíguete su posicionamiento. 

En segundo lugar, reitera la relevancia de incrementar acciones digitales 

dentro de la compañía, ya que ayudan a fomentar mejores escenarios para su 

posicionamiento. Fortaleciendo las herramientas de publicidad para potenciar sus 

actividades promoción, eventos, etc. permitido incrementar su nivel de 

posicionamiento (Flores, 2023, Blas y Meléndez 2022).  

Como resultado, el trazo del  tercer objetivo específico mostro que  existe 

una correlación positiva moderada entre comunicación digital y el 

posicionamiento de marca de la compañía, ya que frecuentemente las 

promociones y sus ofertas son claras y de interés para los internautas. Pero a 

pesar que obtiene una interacción efectiva con su público objetivo, a veces su 

información difundida es confusa para los nuevos clientes de la generación 

milenios. Sin embargo, sus clientes si recomiendan sus productos, pero solo a 

veces interactúan con el apoyo de compartir la publicidad, mientras sus 

recomendaciones son de boca a boca todavía. Mientras su debilidad peculiar es 

su diferenciación, ya que todavía no esta tan claro. A condición de, Homburg y 

Wielgos (2022) se afirma que comprender las demandas y expectativas que 

poseen el cliente permite diseñar planes y estrategias altamente eficientes que 

logra impactar a los consumidores. 
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Pero, no concuerda con este resultado, Ming-Tang et al. (2023), enfatizan 

que muchas compañías no están familiarizadas con los beneficios y ventajas de 

la implementación de actividades en línea, ya que varias investigaciones han 

demostrado que esta herramienta es muy útil para los pequeños negocios porque 

les permite publicitar sus servicios y productos, pero que no se desarrolla en 

plenitud en pequeños negocios, la cual es reducida su cuota participativa de su 

sector. También resalta las fluctuaciones económicas como tecnológicas que 

rediseñen las estrategias de publicidad digital para interactuar con el público 

(Rahman-El, 2020). 

Con la intención de concluir con el objetivo primordial de este estudio, el 

cual revelo que al igual que sus dimensiones evaluadas, al igual que el  marketing 

digital y el posicionamiento de marca presentaron una correlación positiva 

moderada en términos de  interacción sobre el producto, presencia digital de sus 

características y la comunicación digital ejecutada por el área de marketing de la 

compañía tiene una recepción relevante por parte del consumidor, que favorece 

los atributos de atractivo y facilidad de entrega del producto fortaleciendo el 

posicionamiento de su marca, aunque todavía es insuficiente la diferenciación de 

sus servicios y productos al mercado cambiante de las nuevas generaciones de 

clientes. Estos detalles en cada resultado obtenido, son confirmados, ya que, 

toda empresa tiene la posibilidad de fortalecer su marca a través de estrategias 

de publicidad digital en cualquier sector e inclusive dentro del mercado 

internacional, sin embargo, para lograr lo anterior, coinciden que es importante 

fortalecer la identidad e imagen entre el consumidor y la compañía (Olivar, 2021). 

Además, esta acción debe ser acompañada por el diseño de estereotipos de los 

clientes, afectan directa o indirectamente el comportamiento de los consumidores 

finales (Flores, et al., 2018).   

En el caso de, Ries y Trout (2018) quiénes aseguran discrepan con esta 

percepción, la cual argumenta que la aplicación estratégica de actividades del 

equipo de mercadotecnia tiene consecuencias en posicionar un determinado 

producto, que gran parte de las empresas rurales y nacionales no consideran en 

cuenta para forjar su posicionamiento (Ferrel y Hartline, 2018). 
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V. CONCLUSIONES

Se finaliza, que existe una correlación positiva moderada muy significativa 

entre el marketing digital y el posicionamiento de marca, ya que, la interacción de 

su producto, refleja características y una comunicación digital adecuada 

ejecutada por el área de marketing, teniendo una recepción relevante por parte 

del consumidor, que favorece los atributos y facilitando la distribución de 

productos, potenciando así el posicionamiento de su marca. 

Se concluye que existe una correlación positiva moderada muy 

significativa entre la dimensión Interacción sobre el producto y el posicionamiento 

de marca, porque la compañía considera la participación activa del consumidor 

para realizar mejoras continuas en el producto el cual contribuye a su 

posicionamiento. 

Se finaliza, que existe una correlación positiva moderada muy significativa 

entre la dimensión presencia digital y el posicionamiento de marca, debido que 

frecuentemente la entidad despierta confianza con los servicios que oferta y 

desarrolla un servicio personalizado de acuerdo a algunas necesidades de su 

consumidor. 

Se finaliza, que existe una correlación positiva moderada muy significativa 

entre la dimensión comunicación digital y el Posicionamiento de marca, porque 

continuamente las promociones y sus ofertas son claras y de interés para los 

internautas. Además, de tener una interacción efectiva con su público objetivo. 
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente y equipo de marketing deben , crear y compartir 

contenido relevante y valioso que no solo promocione el producto o servicio, sino 

que también proporcione información útil para los consumidores. Esto puede 

incluir guías, tutoriales, estudios de casos, etc. Además de utilizar datos y 

tecnología para personalizar las experiencias publicitarias según los intereses y 

comportamientos individuales de los usuarios. Esto puede incluir anuncios 

personalizados, recomendaciones de productos basadas en el historial de 

navegación, etc. 

Se sugiere a los directivos de lácteos cotizar y presentar en reunión de 

consejo la implementación del software de gestión SQL que permitirá administrar 

las deficiencias del sistema logístico actual y realizar las actividades de la 

empresa. 

Se recomienda al gerente del área de marketing, que todo el personal de 

esa área lleve el curso de Bases de datos de Google Cloud, el cual permitirá 

analizar con plenitud con plenitud la adaptación del cambio, actualización y 

tendencias del mercado con las nuevas generaciones de clientes, fortaleciendo 

de esta forma el dominio de las actividades que realiza como publicidad, 

mediante la nube de datos e inteligencia artificial. Además, Gemni en base de 

datos permitirá simplificar todos los aspectos del proceso de las bases de datos 

con ayuda basada en inteligencia artificial. 

Se sugiere, al área de marketing, crear anuncios interactivos que 

involucren a los usuarios y les permitan interactuar con la marca de manera 

significativa. Esto puede incluir juegos, encuestas. Además, contar historias 

verdaderas y emocionantes que estén relacionadas con los valores y la 

identificación de la marca. Esto puede incluir campañas de storytelling que 

muestren el impacto positivo de la marca en la vida de las personas. 
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ANEXOS 



Anexo 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 

Tabla 4. Matriz de operacionalización 

Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 

medición 

Marketing digital 

Para Freidenberg (2019) es la 

orientación comercial que prioriza y 

amalgama la interacción online y 

offline entre empresas y 

consumidores a propósito de 

promocionar un bien o servicio. 

Es la utilización de 

estrategias y métodos de 

vender un producto a 

través de los medios 

digitales. Se medirá 

mediante sus 

dimensiones en una 

escala Likert.  

Interacción 

sobre el 

producto 

- Trato profesional en
las plataformas
digitales

- Participación del
cliente

- Valoración del cliente

Ordinal Presencia 
digital 

- Redes sociales
- Contenido

Comunicación 
digital 

- Transmisión de las
promociones

- Interacción
- Optimización de

contenidos

Posicionamiento 

de marca 

Según Ries y Trout (2018) el 

posicionamiento de marca intenta 

crear, cambiar o fomentar ideas 

específicas sobre una marca con la 

finalidad de mantener una 

interacción continua con los 

consumidores a fin de posicionar el 

producto en sus pensamientos. 

Es lugar que ocupa un 

producto o un servicio en 

la mente de un 

consumidor en 

comparación con la 

competencia. Se medirá 

mediante sus 

Atractivo 

- Diseño
- Atención
- Logística
- Flexibilidad

Ordinal 

Facilidad de 
entrega 

- Actualización
- Trayectoria
- Dominio
- Servicio

personalizado



dimensiones en una 

escala Likert. Diferenciación 

- Recomendación
- Preferencia en redes

sociales

Fuente: Elaboración propia 



Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumento 

Problema general: 
¿Cuál es la relación entre el marketing 
digital y el posicionamiento de marca de 
una empresa de lácteos, Amazonas-
2023? 

Problemas específicos: 
i) ¿Cuál es la relación entre la interacción
sobre el producto y el posicionamiento de
marca de la empresa de lácteos,
Amazonas- 2023?

ii) ¿Cuál es la relación entre la presencia
digital y el posicionamiento de marca de la
empresa de lácteos , Amazonas- 2023?

iii) ¿Cuál es la relación entre la
comunicación digital y el posicionamiento
de marca de una empresa de lácteos,
Amazonas- 2023?

Objetivo general: 
Determinar la relación entre el 
marketing digital y el posicionamiento 
de marca de una empresa de lácteos, 
Amazonas- 2023. 

Objetivos específicos: 
i) Identificar la relación entre la
interacción sobre el producto y el
posicionamiento de una empresa de
lácteos, Amazonas- 2023.

ii) Conocer la relación entre la
presencia digital y el posicionamiento
de marca de la empresa de lácteos,
Amazonas-2023.

iii) Analizar la relación entre la
comunicación digital y el
posicionamiento de marca de una
empresa de lácteos, Amazonas- 2023.

Hipótesis general: 
Hi: Existe relación significativa entre el 
marketing digital y el posicionamiento 
de marca de una empresa de lácteos, 
Amazonas- 2023. 
Ho: No existe relación significativa 
entre el marketing digital y el 
posicionamiento de marca de una 
empresa de lácteos, Amazonas- 2023. 

Hipótesis específicas: 
H1: Existe relación significativa entre la 
interacción sobre el producto y el 
posicionamiento de marca de la 
empresa de lácteos, Amazonas-2023. 
H2: Existe relación significativa entre la 
presencia digital y el posicionamiento 
de marca de la empresa de lácteos, 
Amazonas- 2023. 
H3: Existe relación significativa entre la 
comunicación digital y el 
posicionamiento de marca de una 
empresa lácteos, Amazonas-2023. 

Técnica 

Encuesta 

Instrumento 

Cuestionario 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 

Anexo 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Título: Marketing digital y posicionamiento de marca de una empresa de lácteos , Amazonas- 2023 

Tabla 4.  Tabla 5. Matriz de consistencia 



Fuente: Elaboración propia 

Diseño de investigación. Tipo básica, diseño 
no experimental y de corte transversal 

Población: La población será 523 clientes. 

Muestra: La muestra será 167 clientes. 

Variables Dimensiones 

Marketing 
digital 

Interacción sobre el 
producto 

Presencia digital 

Comunicación digital 

Posicionamie
nto de marca 

Atractivo 

Facilidad de entrega 

Diferenciación 

M = Muestra 
V1= Marketing digital 
V2 = Posicionamiento 
de marca 
R: Relación 



Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ……… Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

El presente instrumento tiene como finalidad de conocer el nivel de marketing 

digital. 

Instrucción: 

Lee atentamente cada ítem y seleccione una de las alternativas, la que sea la más 

apropiada para Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta. 

Debe marcar con un aspa la alternativa elegida.  

Asimismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas “buenas” 

o “malas”. Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo con su

contextualización. 

Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardará 

confidencialidad y marque todos los ítems. 

Escala de conversión 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 



N

° 

Criterios de evaluacion 
Alternativas 

1 2 3 4 5 

 Interacción sobre el producto 

1 Considera que, el desempeño del profesional en las 

plataformas digitales de la empresa, es fundamental 

para mejorar la calidad de sus productos ofrecidos. 

2 Considera que se toma en cuenta la participación 

activa de los clientes para la mejora continua de la 

empresa 

3 Considera que la empresa adecua las percepciones y 

perspectivas del cliente en la mejora de su atención al 

usuario 

4 Considera que la empresa valora las compras que 

hace el cliente 

Presencia digital 

5 Considera que la publicidad por redes sociales de la 

empresa es el adecuado 

6 Considera que la empresa tiene una presencia positiva 

en las redes sociales 

7 Considera que el contenido publicidad de la empresa 

es el adecuado 

8 Considera que la empresa tiene muy en cuenta el 

contenido que desea compartir con los clientes. 

Comunicación digital 

9 Considera que se lograr transmitir de manera clara las 

promociones con las que cuenta la empresa 

10 Considera que la empresa obtiene una interacción 

positiva con su público objetivo. 

1

1 

Considera que las promociones ofertadas por la 

empresa, son de interés para su público objetivo. 

1

2 

Considera que la información difundida por la empresa 

en sus redes es la adecuada de acorde a su público 

objetivo.  



CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ……… Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

El presente instrumento tiene como finalidad de conocer el nivel de posicionamiento 

de marca. 

Instrucción: 

Lee atentamente cada ítem y seleccione una de las alternativas, la que sea la más 

apropiada para Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta. 

Debe marcar con un aspa la alternativa elegida.  

Asimismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas “buenas” 

o “malas”. Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo con su

contextualización. 

Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardará 

confidencialidad y marque todos los ítems. 

Escala de conversión 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

N° 
Criterios de evaluacion 

Alternativas 

1 2 3 4 5 

Atractivo 

1 Considera que el diseño o presentación de sus 

productos son los adecuados   

2 Considera que el tamaño de sus productos lácteos 

está de acorde al precio asignado 



3 Considera que el sistema de logística para el 

desarrollo de actividades en la empresa es la 

adecuada 

4 Considera que la empresa es flexible para satisfacer 

sus necesidades del cliente con el servicio brindado 

Facilidad de entrega 

5 Considera que la empresa se adapta a los cambios, 

actualizaciones y tendencias del cliente y mercado 

6 Considera que la empresa cuenta con un gran 

dominio de las actividades que realiza 

7 Considera que la empresa despierta una gran 

confianza respecto a los servicios que oferta. 

8 Considera que la empresa desarrolla un servicio 

personalizado de acuerdo a las nuevas necesidades 

de sus clientes. 

Diferenciación 

9 Considera que la empresa posee cualidades que la 

diferencia de otras empresas del mismo rubro por las 

cuales le recomendaría 

10 Recomendaría los servicios y productos de la 

empresa 

11 Considera que la empresa cuenta con el apoyo y 

preferencia de sus seguidores en las redes sociales 

12 Considera que la empresa tiene un lugar ya 

posicionado en el rubro de acorde a las 

recomendaciones que tiene 



Anexo 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos 

EXPERTO NÚMERO 1 





 

  

 

 

 

 



 

  

 

 



 

  

 

 



 

  

 

 



 

  

 

 

 

 

 

 

 



 

  

 

EXPERTO NUMERO 2 METODOLOGO  

 



 

  

 

 

 

 

 

 

 



 

  

 

 



 

  

 

 



 

  

 

 



 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 



 

  

 

EVALLUACION DETERCER EXPERTO 

 

  Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento.” Marketing digital y 

posicionamiento de marca de la empresa Sanjawi Amazonas- 2023”. La evaluación del instrumento es 

de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean 

utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración . 

1.        Datos generales del juez 
 

 

Nombres y Apellidos del juez: 
LUIS ALBERTO GUEVARA DELGADO 

Grado profesional: Maestría (     x ) Doctor ( ) 

Área de formación académica: 

Clínica      ( ) Social  (   ) 

 

Educativa (  X 

 

) 

 

Organizacional ( 

 

    ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
                         Docencia Universitaria 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 

en 

2 a 4 años              (    x      ) 

( 

) 

el área: Más de 5 años       (       ) 

 

2.           Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 

3.           Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 
 

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala De Likert 

Autor(es): Camacho Izquierdo Irma 

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores 

Administración: Personal 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Empresa de lácteos Sanjawi 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores 

y 12 Ítems en total. El objetivo es medir la relación de 

variables. 

₋ La segunda variable contiene 3dimensiones, de 12 

indicadores y 12 Ítems en total. El objetivo es medir la relación 

de variables. 

₋  

 

 

El cuestionario está compuesta 



4. Soporte teórico

₋ Variable 1: MARKETING DIGITAL

₋ Para Freidenberg (2019) se trata de una estrategia que aplican los comercios con el propósito de

obtener mayores ganancias y ganar la preferencia de los consumidores respecto a los bienes que 

se ofrecen. 

₋  

₋ Variable 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA  

₋  Según Ries y Trout (2018) es la consecuencia de la aplicación estratégica de actividades 

previamente diseñadas por el equipo de mercadotecnia y tienen como finalidad posicionar un 

determinado servicio o bien en el subconsciente de los compradores.



 

  

 

Variable Dimensiones                            Definición 

MARKETING 

DIGITAL 

Interacción sobre el 

producto 

Según Freidenberg (2019) es una actividad que tiene 

énfasis en el marketing digital que promete cumplir con 

características y funciones que se relacionan con la 

realidad, a su vez puede generar desconfianza y 

molestia en los consumidores, por lo tanto, tener una 

buena planificación es vital de acuerdo a los 

indicadores como el servicio que se entrega a través de 

las plataformas, la interacción con los clientes y el valor 

que se aporta 

Presencia digital 

Según Freidenberg (2019) la presencia digital, es la 

manera sencilla de dar a conocer la existencia de tu 

marca en todo lo complejo del internet, se puede dar 

por distintos canales digitales hasta llegar a las redes 

sociales y a su contenido que es la finalidad del bien 

Comunicación digital 

   Según Freidenberg (2019) hace posible que los 

compradores y las firmas comerciales puedan 

comunicarse desde cualquier parte del universo, esto 

permite la transmisión de las promociones interacción y 

optimización de contenidos 

POSICIONAMIENT

O DE MARCA 

Atractivo 

   Ries y Trout (2018) quiénes aseguran que es la 

consecuencia de la aplicación estratégica de 

actividades previamente diseñadas por el equipo de 

mercadotecnia y tienen como finalidad posicionar un 

determinado servicio o bien en el subconsciente de los 

compradores 

Facilidad de entrega 

Ries y Trout (2018) son las cualidades que impulsan la 

creación de bienes o servicios en un sector específico 

donde se examinan a cabalidad los elementos que 

rodean a la demanda como son la capacidad 

adquisitiva, preferencias, edad, audiencia, formas de 

consumo, entre otros 

Diferenciación 

Ries y Trout (2018) se refiere a las cualidades que 

hacen posible que el bien sea único e irrepetible. Son 

características que posibilitan que las empresas 

puedan obtener diferencias notorias conseguir mayor 

nivel de fidelización y rentabilidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

 

5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y posicionamiento de marca de la 

empresa Sanjawi Amazonas- 2023” elaborado por Irma Camacho Izquierdo Irma en el año 2023. De 

acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 
 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es decir, 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o 

una modificación muy grande en el uso de las 

palabras de acuerdo con su significado o por 

la ordenación de estas. 

 

3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica 
de algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la 

dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana 
con la dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con 
la dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 

afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 

puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 

 

 
 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 



 

  

 

Variable del instrumento: MARKETING DIGITAL 

• Primera dimensión: Interacción sobre el producto 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Trato profesional en las plataformas 

digitales 
1,2 3 4 4 Aplicable 

Participación del cliente 3 4 3 4 Aplicable 

Valoración del cliente 4 3 4 4 Aplicable 

 

• Segunda dimensión: Presencia digital 
 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Redes sociales 5,6 4 4 4 Aplicable 

Contenido 7,8 4 3 4 Aplicable 

 

• Tercera dimensión: Comunicación digital 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Actualización 9 4 4 3 Aplicable 

Trayectoria 10,11 4 4 4 Aplicable 

Dominio 12 4 4 4 Aplicable 

 

 

 

   Variable del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA 

• Primera dimensión: Atractivo 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Diseño 1 3 4 4 Aplicable 

Atención 2 4 4 3 Aplicable 

Logística 3 4 4 3 Aplicable 

Flexibilidad 4 4 4 4 Aplicable 

 

 



 

  

 

 

 

 

 

 

• Segunda dimensión: Facilidad de entrega 
 

 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Actualización 5 4 4 4 Aplicable 

Trayectoria 6 4 4 4 Aplicable 

Dominio 7 4 4 3 Aplicable 

Servicio personalizado 8 4 4 4 Aplicable 

 

• Tercera dimensión: Diferenciación 
 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Recomendación 9,10 4 4 4 Aplicable 

Preferencia en redes sociales 11,12 4 4 3 Aplicable 

 

 

 

……….…………………………………… 

Mtro. Gestión Pública Luis Alberto Guevara Delgado 

DNI N° 47167914 

 

 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por 

otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del 

conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) 



 

  

 

sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación 

confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al 

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

  

 

 

4.- Resultados del análisis de consistencia interna 

ANÁLISIS DE CONFIABILIDAD 

Análisis de confiabilidad de Marketing digital    

 N % 

Casos Válido 15 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 15 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,967 12 

 

Análisis de confiabilidad de Posicionamiento de marca 

 

 N % 

Casos Válido 15 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 15 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,943 12 

 

 

 

 

 



 

  

 

 



 

  

 

 



 

  

 

 



 Anexo 5. Reporte similitud en sotware Turniting 




