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RESUMEN

La investigacion buscé determinar el impacto del marketing digital en el posicionamiento
de la empresa D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas, 2021. El estudio fue de
caracter basico, cuantitativo, correlacional, no experimental transeccional; la muestra
estuvo compuesta por 60 clientes y 12 colaboradores. Los métodos utilizados fueron el
inductivo-deductivo y el sintético-analitico, ademas se hizo uso del cuestionario como
instrumento de recojo de datos. En los resultados se encontr6 que el impacto del
marketing digital fue poco significativo en los productos y/o servicios de la empresa, con
una correlacién positiva media r=0.212, hecho que demuestra que el posicionamiento de
los productos y/o servicios ha sido limitado en la empresa. La correspondencia del
marketing digital y la marca de la empresa fue negativa media con r=-0.278, hecho que
demuestra que el marketing digital no tuvo incidencia directa en el posicionamiento de la
marca de la empresa. La correspondencia de la variable marketing digital y el
posicionamiento de la empresa segun la perspectiva de los clientes y/o usuarios, fue
positiva media con r=0.470, demostrando que el marketing digital fue limitado segun la
percepcion de los clientes y/o usuarios. Concluyendo que el impacto del marketing digital
fue positivo, pero poco significativo en el posicionamiento de la empresa, teniendo en
cuenta la correlacién positiva media r=0.181. Hecho que demuestra que el

posicionamiento de la empresa ha sido limitado.

Palabras clave: marketing, marketing digital, posicionamiento empresarial, productos,

servicios, marca empresarial y clientes
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ABSTRACT

The research sought to determine the impact of digital marketing on the positioning of
the company D-Santino Restobar in the city of Chachapoyas, 2021. The study was basic,
quantitative, correlational, non-experimental, transectional; the sample consisted of 60
customers and 12 employees. The methods used were inductive-deductive and synthetic-
analytical, and a questionnaire was used as a data collection instrument. In the results it
was found that the impact of digital marketing was not very significant on the company's
products and/or services, with an average positive correlation r=0.212, which shows that
the positioning of the products and/or services has been limited in the company. The
correspondence of digital marketing and the company's brand was negative on average
with r=-0.278, which shows that digital marketing did not have a direct impact on the
company's brand positioning. The correspondence of the digital marketing variable and
the positioning of the company according to the perspective of customers and/or users
was positive mean with r=0.470, showing that digital marketing was limited according to
the perception of customers and/or users. The conclusion is that the impact of digital
marketing was positive, but not very significant in the positioning of the company, taking
into account the average positive correlation r=0.181. This shows that the positioning of

the company has been limited.

Keywords: marketing, digital marketing, business positioning, products, services,

business branding and customers
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INTRODUCCION

Actualmente las caracteristicas de mercadeo han cambiado de manera significativa
en relacion a la modernizacion y el uso de las tecnologias de informacion y
comunicacion, lo que ha permitido que las empresas amplien su mercado y
modifiquen sus objetivos estratégicos alinedndolos a las herramientas digitales. En
ese contexto aparece el marketing digital como una de las herramientas esenciales
para el posicionamiento continuo de las empresas, facilitando la interaccion de
manera practica e inmediata desde cualquier parte del mundo, haciendo que las
distancias y los tiempos se acorten. Sin duda alguna las caracteristicas del marketing
digital han proporcionado grandes ventajas competitivas a las empresas, impulsando

las inversiones on line y el fortalecimiento de las marcas hacia un pablico digital.

A nivel mundial se ha evidenciado una evolucién y crecimiento acelerado de las
tecnologias de informacion y comunicacion, ganando la atencién de las principales
empresas que operan bajo la popularidad de los celulares mediante el uso de la
internet. En ese contexto las innovaciones tecnologicas se han convertido en un factor
influyente en la comercializacion de productos y/o servicios mediante la generacion
de informacion y la capacidad de las organizaciones para medir y transmitirlos en
tiempo real. Por otro lado, la velocidad en la que se transmite la informacién y la
inestabilidad que crea en la oferta y demanda, podrian ocasionar desequilibrios no
compatibles con las estrategias de marketing digital aplicados hacia un determinado
mercado, lo que conlleva a nuevos cambios en el comportamiento de los clientes y

en sus decisiones respecto a su consumo (Arellano et al., 2018).

En Latinoamérica la insercion de las actividades on line han generado importantes
cambios respecto al tratamiento de informacidn relacionado a la comunicacién. El
marketing digital ha surgido como respuesta a la necesidad de la implementacion de
tecnologias de informacion y comunicacion, y como una nueva modalidad para hacer
uso de la internet. En algunos paises como Argentina las organizaciones han
implementado estrategias de marketing digital para el posicionamiento empresarial,
invirtiendo entre 2016 y 2017 alrededor de 1 041 mil de dodlares, lo que indica la
importancia que tiene la nueva era de la digitalizacion en el posicionamiento de los
negocios. La pandemia Covid 19 ha motiva a las organizaciones reinventarse en las
estrategias de marketing, dando especial atencion a la digitalizacion on line y

teniendo mayor presencia en el mercado on line mediante la utilizacion del comercio
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electronico. EI marketing digital ha transformado las estrategias de comercializacion
de productos, convirtiéndose en una herramienta efectiva para las organizaciones al
momento de hacer compras y obtener mejor crecimiento en el mercado globalizado
(Hoyos, 2020).

En nuestro pais el marketing digital ha impactado de manera significativa en las
empresas, desde el punto de vista social y econémico, esto debida al uso de nuevas
herramientas de tecnologias de informacion y comunicacién, aplicacion de nuevas
estrategias comerciales y la implementacion de técnicas de posicionamiento de la
marca; generando mejorar el prestigio de la organizacion, fidelizar a los clientes
reales y captar nuevos clientes potenciales. En los Gltimos afios se ha evidenciado
que pequefias, medianas y grandes empresas se han adaptado a esta nueva modalidad
de comercio electronico, provocando un mejor posicionamiento a partir de un
proceso persuasivo en los consumidores, generando ventaja competitiva frente a las
deméas empresas que no las utilizan. A pesar de las oportunidades que genera el
marketing digital, muchas de las organizaciones nacionales aiin no se adaptan a esta
nueva modalidad de comercio, debido principalmente al manejo técnico nulo de las

herramientas digitales (Romero, 2019).

D' Santino Restobar es una empresa familiar ubicada en la ciudad de Chachapoyas,
que se dedica a la venta de comidas y bebidas tipicas del Departamento de Amazonas.
A partir de la pandemia Covid 19 la empresa ha modificado las estrategias de
comercializacion de sus productos y servicios, experimentando nuevas modalidades

de mercadeo y buscando un mejor posicionamiento en el mercado local.
La investigacion ha considerado como base los siguientes estudios previos:

Pitre et al. (2020) en una investigacion desarrollada en Colombia buscaron estudiar
las estrategias de marketing digital que emplean las compafiias de Colombia, para lo
cual el marco metodoldgico se baso en un estudio puramente documental mediante
un enfoque cualitativo y teniendo como método principal el descriptivo. Concluyeron
que al evaluar los componentes principales del marketing digital encontraron
barrearas principalmente culturales a nivel empresarial que dificultan el
aprovechamiento de manera adecuada. Ademas, describen que las redes sociales son
la principal herramienta que utilizan las pymes, siendo el faceboook con el 70% el

mas influyente, seguido por el instagram, twiter y you tube. Finalmente sostuvieron
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que la virtualidad mediante la internet se ha convertido en un aliado estratégico muy
importante para el posicionamiento de las compafiias, dandoles mayor posibilidad de

expansion, mejor rentabilidad y menos inversion.

Cevallos (2019), en su investigacion acerca del marketing digital y su incidencia en
el posicionamiento de marca de las empresas mobiliarias en la ciudad de Manta,
plante6 como objetivo determinar la incidencia del marketing digital en el
posicionamiento de las empresas mobiliarias. La investigacion fue descriptiva
correlacion de nivel no experimental con enfoque mixto, haciendo uso de la encuesta
y entrevista como principal técnica de recojo de datos y el cuestionario segun escala
de Likert como instrumento. En sus resultados encontré que un 46% de las empresas
hacian uso de las herramientas digitales tales como las redes sociales, aplicaciones
moviles, paginas web entre las principales; en tanto el 100% de las compafiias
reconocieron la importancia del uso del marketing digital teniendo en cuenta el
posicionamiento en el mercado. Por otro lado, encontrd que las empresas no tienen
una capacitacion adecuada para el manejo eficiente de las herramientas digitales
principalmente las pequefias empresas y en cuanto a las medianas y grandes empresas
que si cuentan especialmente con profesionales que se dedican a manejar el
marketing digital empresarial. Concluy6 que las herramientas digitales actualmente
inciden de manera significativa respecto a la comercializacion de los productos y los
servicios ofertados, convirtiéndose en ese sentido en un pilar fundamental para el
posicionamiento empresarial. Por ultimo, demostro que el marketing digital tuvo una

correspondencia significativa con el posicionamiento de la organizacion.

Lopez (2018) en su investigacion referente al marketing digital y sus estrategias
mediante las redes sociales en las Pymes Ecuatorianas, considero como objetivo
evaluar el marketing digital y sus estrategias mediante las redes sociales de las Pymes
Ecuatorianas. La investigacion se proyecté como documental y exploratoria, siendo
la técnica documental para el recojo e interpretacion de datos. En efecto manifestaron
que el 82% de las medianas y pequefias empresas tienen acceso a internet, pero su
uso es limitado ya que se centran principalmente en acciones de trdmite documental.
Asi mismo encontraron que las compafiias mas grandes cuentan con equipos y
herramientas digitales adecuadas, con los que hacen uso de las herramientas digitales
y aprovechan principalmente las redes sociales para camparias publicitarias.

Concluyeron que las principales redes sociales fueron Facebook, Instagram, watssap,
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twiter y you tuve. Finalmente sostuvieron que las redes sociales se han convertido en

un reto continuo en el intercambio de informacién con sus clientes.

Villafuerte & Martinez (2019) en su tesis en relacion a la incidencia del marketing
digital en la consecucion de nuevos clientes para la compafiia Confecciones Sofia
Villafuerte, consideraron como objetivo comprobar la influencia del marketing
digital y la consecucion de nuevos clientes de la empresa. La investigacion aplicada
fue de nivel explicativo causal, con disefio no experimental siendo el método
hipotético deductivo el principal método de estudio. En sus resultados demostraron
la correspondencia de las variables de estudio con un 0.99 en un 5% de significancia;
concluyendo que se evidenci¢ incidencia directa y significativa de las caracteristicas
del marketing digital en la captacion de nuevos clientes de la empresa con un r=0.981.

Novoa & Zender (2019) con su investigacion desarrollada en la capital de pais
concerniente a la incidencia del marketing digital en el comercio electrénico de una
compafiia dedicada a la actividad turistica, se proyectaron estudiar la incidencia del
marketing digital en el comercio electrénico de una compafiia dedicada a la actividad
turistica, de tal forma que permita captar compras mediante su espacio digital,
entorno al e-commerce enfocado a generar ganancias, reducir costos e incrementar
su posicionamiento en el mercado nacional e internacional. La metodologia que
respaldé la investigacion fue aplicada, descriptiva correlacional, siendo la el
cuestionario segun escala de Likert el instrumento de recojo de datos cuantitativos y
una entrevista semiestructurada para recoger la informacién cualitativa. En sus
resultados encontraron que el impacto del marketing digital fue positivo significativo
entorno al comercio electrénico de la empresa; ademas se evidencid un incremento
significativo en los ingresos, la reduccion de gastos y la ampliacion del mercado
turistico. En sus conclusiones describen que los usuarios estuvieron totalmente de
acuerdo con que ellos les gusta compartir la informacion de la empresa turistica,
teniendo en cuenta el valor agregado y ademas les facilita ya que toda la informacion
que descargan de las herramientas digitales contiene la marca de la compafiia. Asi
mismo los colaboradores sostuvieron que es de suma importancia y les interesa
mucho la cantidad de likes y seguidores que se incrementa a diario en las redes
sociales; en tanto los clientes los usuarios sostuvieron que es importante la
confiabilidad que proyecte la empresa antes de tomar un servicio. En cuanto a la

decision de compra los usuarios manifestaron que personas importantes y conocidas
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influyen a través de sus comentarios en las herramientas digitales. Los planes y
promociones que oferta las empresas son tomadas de la mejor manera por los
usuarios y es cuando mas aprovechan los clientes. Finalmente, los clientes
manifestaron que la calidad de los productos y los servicios ofertados influye

significativamente en su decision de difusion de la marca.

Zurita (2017) mediante su estudio realizado en el departamento de La Libertad y
especificamente en la ciudad de Trujillo, acerca de la incidencia del marketing digital
en el posicionamiento de instituciones educativas privadas, proyectd establecer la
incidencia del marketing digital en el posicionamiento de las instituciones educativas
(colegios). El estudio fue experimental, transversal y causal; siendo el cuestionario
el instrumento de recojo de datos y utilizando el anélisis de varianza para probar la
hipétesis planteado. En sus resultados encontré que un 54% de los individuos
corroboraron que las entidades solo emplean alguna vez el marketing digital, ademas
sostiene que las instituciones educativas estdin medianamente posicionadas referente
a los factores que les diferencian de otras instituciones. En sus conclusiones describe
que se encontrd una incidencia positiva y significativa, teniendo en cuenta un nivel

de significancia del 5%.

Clavijo & Gonzales (2018) mediante su investigacion en relacion a la incidencia del
marketing digital el posicionamiento de marca en la discoteca UMA, en la ciudad de
Chiclayo, propuso como objetivo determinar la incidencia del marketing digital en el
posicionamiento de la discoteca. La metodologia se fundamentd en una investigacion
no experimental con disefio transeccional correlacional, de enfoque cuantitativo; e
hicieron uso de la encuesta. Encontraron que los clientes prestan especial atencién
de los anuncios que comparte en sus redes sociales la empresa, siendo el Facebook
la principal ya que ellos consideraron que es la de mas facil acceso y la mas utilizada.
En sus conclusiones mencionan que la discoteca esta bien posicionada en la ciudad
considerando que los encuestados reconocen a primera vista la marca de la empresa;
sin embargo, sostuvieron que la empresa no se fortalece mediante el uso del
marketing digital. Finalmente sostuvieron que el principal factor que influye en el
posicionamiento de la empresa es la interaccién en las herramientas digitales ya que

los usuarios se encuentran continuamente a las expectativas de las publicaciones.
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El estudio realizado por Castafieda (2018) tuvo como proposito principal demostrar
la correspondencia del marketing de buscadores en el nivel de posicionamiento de
las compafiias dedicadas a la actividad turistica de la ciudad de Chachapoyas,
mediante el cual podria determinar el grado de incidencia en ambos. EI marco
metodoldgico se fundamentd en un estudio de caracter basico desarrollado bajo
parametros descriptivos. En la descripcion de sus resultados argumenta que las
compafiias evaluadas coinciden con el uso de algunas plataformas digitales de forma
continua y que es principalmente el Google, el buscador Yahoo y el Ask. Cada uno
de los buscadores mencionados son los medios a través del cual hacen publicidad de
sus servicios ofertados, lo que les ha permitido ganar niveles de posicionamiento
local, permitiendo diversificar cada vez mas sus servicios. En las conclusiones
sostiene que cada uno de los propietarios de las empresas argumentan respecto a la
importancia del uso del marketing de contenidos, y que es este incide
significativamente en el posicionamiento de las empresas evaluadas, teniendo como

principal aliado a las redes sociales.

Mori (2020) en una investigacion desarrollada en la ciudad de Chachapoyas
especificamente en el programa académico concerniente a ingenieria de sistemas,
busco evaluar la efectividad del uso del marketing digital para posesionar el
programa académico. La metodologia se fundament6 en una investigacién no
experimental, bajo los métodos descriptivo propositivo, y teniendo como instrumento
de recoleccién de datos el cuestionario y la ficha de registro de datos. En sus
conclusiones sostiene que su mercado meta estuvo enfocado en individuos entre 16
y 21 afios correspondiente a un 34% y segun sexo masculino con 55% y la internet
frecuentan un 89%. Las estrategias de marketing digital utilizado fue principalmente
las redes sociales, sitio web de difusion, SEO, y el uso de cookies. Finalmente
describe que el marketing digital tiene una incidencia significativa en las estrategias
digitales utilizadas, siendo el intercambio de opiniones mediante redes sociales los

principales mecanismos de posicionamiento.

El estudio partio de la interrogante ¢Cual es el impacto del marketing digital en el
posicionamiento de la empresa D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas,
2021?. Teniendo como objetivo general, determinar el impacto del marketing digital
y el posicionamiento empresarial de la empresa D-Santino Restobar en la ciudad de

Chachapoyas, 2021; y como objetivos especificos: o1) identificar el impacto del
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marketing digital en los productos y/o servicios de la empresa D-Santino Restobar
en la ciudad de Chachapoyas, 2021; 02) establecer la incidencia del marketing digital
en la marca de la empresa D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas, 2021,
03) determinar la relacion entre el marketing digital y los clientes de la empresa D-
Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas, 2021. Y teniendo como hipotesis
general, existe un impacto positivo significativo del marketing digital en el
posicionamiento de la empresa D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas,
2021; y como hipotesis especificas: hl) existe un impacto positivo significativo del
marketing digital en los productos y/o servicios de la empresa D-Santino Restobar
en la ciudad de Chachapoyas, 2021; h2) existe una incidencia positiva significativa
del marketing digital en la marca de la empresa D-Santino Restobar en la ciudad de
Chachapoyas, 2021; y h3) existe una correspondencia positiva significativa entre el
marketing digital y los clientes de la empresa D-Santino Restobar en la ciudad de
Chachapoyas, 2021
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MATERIAL Y METODOS
2.1.Variable de estudio

Variable 01: Marketing digital
Variable 02: Posicionamiento Empresarial

2.2.Tipo de estudio

Este estudio se consideré como una investigacion basica; porque “las
razones primordiales son la busqueda y cumplimiento del objetivo de manera
practica y auténtica, a partir de la curiosidad del investigador por comprender
y tratar de resolver los problemas limitados por las variables de investigacion;
Nuevamente, esta investigacion ayudara a desarrollar investigaciones futuras
relacionadas y ademas de fortalecer la base cientifica en la busqueda de la
verdad objetiva” (Concytec, 2017, pp. 1-12). El presente estudio, asi como
buscéd fortalecer las variables propuestas, también con sus resultados de
diagnostico aportara al desarrollo de nuevas investigaciones ya sea de caracter

puro o de forma aplicada.

“La investigacion basica se caracteriza por realizar una investigacion
puramente objetiva, ya que servira de base para futuras investigaciones a nivel
técnico y/o aplicado. También es importante para los principios de la base
cientifica” (Esteban, 2018, pp 1-4).

Por otro lado, teniendo en cuenta los propdsitos del estudio es preciso
caracterizar la investigacion como descriptiva-correlacional; “considerando
los alcances del estudio segln las caracteristicas, fendmenos y/o propiedades
que seran sometidos al analisis estadistico y secuencial de los datos
recolectados con el propdsito de describir y medir la correspondencia de
variables u otros conceptos que se considere necesarios al momento de

cuantificar y analizar su vinculacion” (Sampieri, 2014).

Por las caracteristicas de los datos e informacién recogida el enfoque del
estudio fue cuantitativo, ya que, mediante este, permitieron probar en base a
la medicion numérica y estadistica la hipotesis planteada. Asi mismo, la
descripcidn de los resultados y la interpretacion de cada uno se realizé a partir

de la presentacion de datos en cantidades porcentuales.
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2.3.Disefios de la investigacion
Segun sus caracteristicas que requiere el estudio se consideré no
experimental dado que no se tuvo en cuenta la transformacion o
manipulacion de las variables planteadas y también considerando que durante
el desarrollo del estudio el investigador no tuvo que intervenir para cambiar
deliberadamente las variables en estudio. El objetivo principal de este disefio

es observar los fenémenos en el entorno natural (Sampieri et al., 2014).

La caracterizacion del estudio se fundamenta como transversal porque la
informacion fue recolectada en un tiempo y espacio especifico y bien definido;
el objetivo fue analizar y describir las posibles relaciones entre las variables

de estudio.

Considerando los conceptos anteriormente citados el presente estudio se
fundamenta como un estudio transversal correlacional que tuvo como objetivo
determinar cémo las variables se relacionan a través de los datos recogidos en

un mismo tiempo y el espacio.

El diagrama simbdlico fue:

X1
O
M !
O
X2
Donde:
M= Muestra
O= Observacion de las caracteristicas de las variables
X= Variables
2.4.Poblacion

Habiéndose definido el problema de investigacion y los objetivos propuestos,
las unidades de analisis que conformo la poblacion estuvo integrada por 500
clientes y 12 colaboradores de la empresa D-Santino Restobar. El tamafio de
la poblacion finita lo conformé 512 unidades de estudio. Tal y como se detalla

a continuacioén:
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Tabla 1l

Clientes de la empresa D-Santino Restobar

N° Tipo Género Cantidad
Masculino 377
1 Consumidor final
Femenino 123
Total 500

Nota. Los datos fueron proporcionados por la empresa D-Santino Restobar,
2021

Tabla 2

Colaboradores de la empresa D-Santino Restobar

N° Tipo Puesto de los colaboradores Cantidad

Cocinero 2
Ayudantes de cocina
Delyveristas
Colaboradores Trabajador de limpieza
Cajera recepcionista

Administrador

o N o oMW DN
[ T T O S N

Gerente

Total 12

Nota. Los datos fueron proporcionados por la empresa D-Santino Restobar,
2021

2.5.Muestra y muestreo
Para la poblacion 1 referente a los clientes, se utilizéd un disefio muestral

probabilistico de tipo aleatorio y se hall6 el tamafio de la muestra.
Al ser una poblacion finita, se utilizo:

B NZ?PQ
(N —1)e2+272PQ

n

500 * 1.652% * 0.5 * 0.5

(500 — 1)0.1%2 + 1.652 % 0.5 * 0.5

n

nl = 60 clientes de la empresa D-Santino Restobar

25



Para la muestra 2 es preciso indicar que considerando una cantidad minima
de unidades de estudio y que son conocidos para el investigador,
corresponde caracterizar como una poblacién de representacién muestral,

siendo:
n2 = 12 colaboradores que laboran en la empresa D-Santino Restobar

2.6.Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

2.6.1. Técnicas e instrumentos.
a) Métodos
Para tratar de caracterizar de manera estructural el problema
identificado y los resultados encontrados, se tuvo en cuenta los

siguientes métodos:

Deductivo

Es conceptualizada y fundamentada como importante dentro de las
investigaciones por permitir el desarrollo secuencial de una
descripcion genérica hasta llegar a la caracterizacion basica de
conceptos puramente especificos. En ese contexto, es preciso indicar
que se forma interpretando la informacion en su parte general a partir
de conceptos muy a priori verdaderos y trascendentales que ayudaran
a la adicion analitica al estudio (Hernandez et al., 2014). En el estudio
se hizo uso dentro de la explicacidn sistematica de la problemaética
identificada y para redactar los antecedentes que consideraron

importante en el estudio.

Inductivo

“Este enfoque tiene como objetivo desarrollar una descripcion
genérica haciendo uso de caracteristicas individualizadas con el
propdsito de explicar su aporte especifico en el estudio, esto sirve de
manera prioritaria para proporcionar interpretaciones generales
basadas en la claridad de la sintesis identificada” (Hernandez et al.,
2014). Con este método, se logré determinar los principios basicos de
casos especificos de los resultados, examinando la estructura de las

evaluaciones criticas encontradas, lo que permitio formular
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b)

argumentos razonables para fortalecer las bases tedricas, dividiendo

de tal manera que se pueda justificar la informacion recopilada.

Sintético-analitico

“Usando este enfoque, los conceptos tedricos y practicos se pueden
combinar segun la informacion obtenida para crear un concepto
general” (Hernandez et al., 2014). El diagnostico presentado en los
resultados y definido en las conclusiones, se realiz6 a través de una
interpretacion objetiva, veraz, sistematica, de manera que contribuy6
al cumplimiento del objetivo general. Asi mismo la discusion de los

resultados fueron la base del analisis y sinterizacion de lo encontrado.

Técnicas

Las técnicas utilizadas para la recoleccion de informacion fueron:

Encuesta

Dadas las especificidades del estudio, esta técnica se utilizd para
recopilar informacion directa. Los datos fueron recogidos mediante un
cuestionario estructurado cerrado de varios items que nos permitio
seleccionar datos cuantitativos en base a las respuestas recibidas por

los colaboradores y clientes de la empresa.

Técnica documental

Mediante esta técnica se pudo acceder a recopilar y seleccionar datos
que permitieron explicar la realidad encontrada en la presentacién de
la informacion, haciendo uso de algunos buscadores bibliograficos on
line y de otros de caracter fisico, permitiendo incorporar trabajos
previos, que se consideraron relevantes al momento de estructurar el

desarrollo de la tesis final.

Observacion directa

Se hizo uso con el proposito de recoger datos importantes encontrados
durante la aplicacién de los instrumentos formulados, especificamente
con el fin de recolectar informacion confiable y consistente para los

fines de investigacion.
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c) Instrumentos

El cuestionario

“El cuestionario contiene un conjunto de preguntas disefiadas para
recopilar, procesar y analizar informacion préactica sobre la poblacién
de investigacion (muestra). Sus preguntas estaban disefiadas para
obtener informacion de las respuestas emitidas por los individuos
elegidos para el estudio de forma cuantificable. La encuesta consto de
preguntas estandarizadas de varios niveles basadas en una escala de
Likert con el objetivo de recopilar informacion cuantitativa, precisa y

confiable” (Tamayo & Siesquén, 2016)

“La escala de actitud calcula de forma clara y objetiva la fuerza de las
condiciones de actitud, ya que su proceso detallado se utiliza en el
analisis secuencial y estructural de la informacion, teniendo en cuenta
las reglas previamente establecidas, y la valoracion final de valores

cuantitativos con sensibilidad” (Tamayo & Siesquén, 2016).

Fichas bibliograficas

Para las técnicas de analisis bibliografico se utilizaron registros
bibliogréaficos para recolectar datos de fuentes secundarias, teniendo
en cuenta algunas caracteristicas como apellido y nombre del autor,
titulo del libro, revista, etc.; editorial, lugar de publicacion y afio de

publicacion, etc., que fueron plasmados en la bibliografia.

Ficha de registro de datos

Para las técnicas de observacion directa, se utilizaron materiales e
instrumentos de registro de datos para recopilar datos importantes
durante el trabajo de campo con el proposito de registrar los datos,
fotos, u otros, que se consideraron relevantes y selectos para la

preparacion de la tesis.

2.7.Anédlisis de datos
Para el proceso y analisis de la informacién se tuvo en cuenta la herramienta
Excel y SPSS, teniendo en cuenta la clasificacion, registro, tabulacion y
codificacion de los datos. Estos fueron organizados en tablas de distribucién

de frecuencias para luego aplicar el disefio estadistico. Ademas, es preciso
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indicar que para medir la correspondencia de las variables se hizo uso del

coeficiente de correlacion de Pearson con la siguiente formula:

D 222y
"T N1
Donde:
“x” es igual a la variable nimero uno.
- “y” pertenece a la variable numero dos.
- “zx” es la desviacion estandar de la variable uno.
- “zy” es la desviacion estandar de la variable dos.
- “N” es el nimero de datos.

Finalmente, para interpretar el nivel de correlacion de los datos se hara uso

de los criterios expuestos por (Hernandez et al., 2014), (ver anexo 7).
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I11. RESULTADOS.

3.1. Identificar el impacto del marketing digital en los productos y/o servicios de

la empresa D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas, 2021

Tabla 3
Impacto del marketing digital en los productos y/o servicios de D-Santino
Restobar
MARKETING Productos y/o
DIGITAL servicios
Correlacion de Pearson 1 0,212
MARKETING o
Sig. (bilateral) 0,509
DIGITAL
N 12 12
Correlacién de Pearson 0,212 1
Productos y/o servicios  Sig. (bilateral) 0,509
N 12 60
Figural
Impacto del marketing digital en los productos y/o servicios de D-Santino
Restobar
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MARKETING DIGITAL

Los datos presentados en la tabla 3 y figura 1 evidencian la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de los productos y/o servicios de la

empresa, mostrando una correspondencia positiva baja con r=0.212, hecho que
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3.2.

manifiesta que el posicionamiento de los productos y/o servicios de la empresa ha
sido limitado. Considerando los datos anteriormente expuestos se puede concluir
que el impacto del marketing digital fue positivo, pero poco significativo en los

productos y/o servicios de la empresa.
Prueba de hipotesis:

HO: No existe un impacto positivo significativo del marketing digital en los

productos y/o servicios de D-Santino Restobar

H1: Existe un impacto positivo significativo del marketing digital en los

productos y/o servicios de D-Santino Restobar
Decision

Dado el resultado del valor de significancia (valor critico observado) es 0,509 >
0.05, nos permite aceptar la hipotesis nula-HO; por lo que se logré probar con un
95% de nivel de confianza que no existe prueba estadistica suficiente para
determinar un impacto positivo significativo del marketing digital en los

productos y/o servicios ofertados por la empresa D-Santino Restobar.

Establecer la incidencia del marketing digital en la marca de la empresa D-
Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas, 2021

Tabla 4
Incidencia del marketing digital en la marca de la empresa D-Santino Restobar

en la ciudad de Chachapoyas, 2021

MARKETING
Marca
DIGITAL
Correlacion de Pearson 1 -0,278
MARKETING ) )
Sig. (bilateral) 0,381
DIGITAL
N 12 12
Correlacion de Pearson -0,278 1
Marca Sig. (bilateral) 0,381
N 12 60
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Figura 2
Incidencia del marketing digital en la marca de D-Santino Restobar
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MARKETING DIGITAL

Los resultados mostrados en la tabla 4 y figura 2 exponen la relacion del marketing
digital y la marca de la empresa, revelando una correspondencia negativa media
con r=-0.278, hecho que expone que el marketing digital no tuvo incidencia

directa en el posicionamiento de la marca de la empresa.
Prueba de hipdtesis:

HO: No existe un impacto positivo significativo del marketing digital en la marca

de D-Santino Restobar

H1: Existe un impacto positivo significativo del marketing digital en la marca de

D-Santino Restobar
Decision

Dado el resultado del valor de significancia (valor critico observado) es 0,381 >
0.05, nos permite aceptar la hipétesis nula-HO; por lo que se logré probar con un
95% de nivel de confianza que no existe prueba estadistica suficiente para
determinar un impacto positivo significativo del marketing digital en los

productos y/o servicios ofertados por la empresa D-Santino Restobar.
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3.3. Determinar la relacién entre el marketing digital y los clientes de la empresa

D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas, 2021

Tabla 5

Correlacion del marketing digital y los clientes de la empresa D-Santino Restobar

MARKETING Clientes y/o

DIGITAL Usuarios
Correlacién de Pearson 1 0,470
I\D/IQF:;(AEE ING Sig. (bilateral) 0,123
N 12 12
Correlacion de Pearson 0,470 1
Clientes y/o Usuarios Sig. (bilateral) 0,123
N 12 60

Figura 3

Correlacion del marketing digital y los clientes de la empresa D-Santino Restobar
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MARKETING DIGITAL

Los datos que se expone en la tabla 5y figura 3 muestran la relacion de la variable

marketing digital y el posicionamiento de la empresa segun la perspectiva de los

clientes y/o usuarios, evidenciando una correspondencia medianamente positiva

segun r=0.470, hecho que manifiesta que el marketing digital tuvo incidencia

significativa en el posicionamiento de la empresa segun los clientes y/o usuarios.

Considerando los datos anteriormente expuestos se puede concluir que el impacto

del marketing digital fue positivo significativo en los clientes y/o usuarios de la

empresa.
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3.4.

Prueba de hipotesis:

HO: No existe un impacto positivo significativo del marketing digital en los

clientes de D-Santino Restobar

H1: Existe un impacto positivo significativo del marketing digital en los clientes

de D-Santino Restobar
Decisién

Dado el resultado del valor de significancia (valor critico observado) es 0,123 >
0.05, nos permite aceptar la hipotesis nula-HO; por lo que se logrd probar con un
95% de nivel de confianza que no existe prueba estadistica suficiente para
determinar un impacto positivo significativo del marketing digital en los clientes
de la empresa D-Santino Restobar.

Determinar el impacto del marketing digital en el posicionamiento
empresarial de laempresa D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas,
2021

Tabla 6
Impacto del marketing digital y el posicionamiento empresarial de la empresa D-

Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas, 2021

MARKETING POSICIONAMIENTO

DIGITAL EMPRESARIAL

Correlacion Pearson 1 0,181
MARKETING ) )

Sig. (bilateral) 0,573
DIGITAL

N 12 12

Correlacion Pearson 0,181 1
POSICIONAMIENTO )

Sig. (bilateral) 0,573
EMPRESARIAL

12 60
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Figura 4
Impacto del marketing digital y el posicionamiento empresarial de la empresa D-

Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas, 2021
120
100 ° o
O s A S
60

40

20

POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL

92 94 96 98 100 102 104
MARKETING DIGITAL

Los resultados mostrados en la tabla 6 y figura 4 exponen la relacion del marketing
digital y el posicionamiento de la empresa evaluada, revelando una
correspondencia positiva débil segun r=0.181, hecho que sefiala que el
posicionamiento de la empresa ha sido limitado. Considerando los datos
anteriormente se pudo demostrar que el impacto fue positivo, pero poco

significativo.
Prueba de hipotesis:

HO: No existe un impacto positivo significativo del marketing digital en el

posicionamiento empresarial de D-Santino Restobar

H1: Existe un impacto positivo significativo del marketing digital en el

posicionamiento empresarial de D-Santino Restobar
Decision

Dado el resultado del valor de significancia (valor critico observado) es 0,573 >
0.05, nos permite aceptar la hipotesis nula-HO; por lo que se logré probar con un
95% de nivel de confianza que no existe prueba estadistica suficiente para
determinar un impacto positivo significativo del marketing digital en el

posicionamiento la empresa D-Santino Restobar.
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DISCUSION

El marketing digital y el posicionamiento empresarial en los ultimos afios ha
tenido especial atencién por parte de las organizaciones, lo que ha motivado a
investigadores estudiar el comportamiento de cada una de estas variables hallando
efectos semejantes entre ellos y diferentes por diversas caracteristicas, es el caso
de;

Pitre et al. (2020) a través del estudio en las compafiias de Colombia, encontraron
que el marketing digital de las empresas incide de manera significativa en las
empresas colombianas siendo las redes sociales con un 70% la més influyente; y
este se ha convertido en la principal estrategia de comercializacion, dandoles
mayor posibilidad de expansion y rentabilidad con menos inversion. En ese
contexto, se evidencia resultados totalmente distintos en ambos estudios, teniendo
en cuenta que en el presente se evidencio que el marketing digital ha contribuido
de manera positiva pero poco significativa al posicionamiento de la empresa,
siendo los clientes y/o usuarios de la empresa el factor principal y mas
determinante para la aplicabilidad del marketing digital. Finalmente es preciso
indicar la importancia que ha tenido las herramientas digitales para la
comercializacion de los productos, durante la pandemia del Covid 19,
convirtiéndose en el principal aliado estratégico de las compafiias.

Cevallos (2019), en su investigacion acerca del marketing digital y su incidencia
en el posicionamiento de marca de las empresas mobiliarias en la ciudad de Manta,
encontré que las empresas reconocieron la importancia del uso del marketing
digital teniendo en cuenta el posicionamiento en el mercado. Concluy6 que las
herramientas digitales actualmente inciden de manera significativa en el la
presentacion de nevos productos Yy servicios empresariales ofertados,
convirtiendose en ese sentido en un pilar fundamental para el posicionamiento
empresarial. Por Ultimo, demostr6 la objetividad de una correspondencia
estrechamente significativa y directa entre las principales variables estudiadas.
Considerando los resultados anteriormente citados es preciso indicar las
diferencias significativas respecto a la informacién encontrada en el desarrollo del
presente estudio, siendo para el presente estudio un resultado negativo débil de
correspondencia con -0.278, hecho que demuestra que el marketing digital no tuvo

incidencia en el posicionamiento de la marca de la empresa motivo de estudio.
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Finalmente, es necesario afirmar que, a pesar de la importancia de la aplicacion
del marketing digital para posicionar las organizaciones comerciales, muchos de
ellos aun no hacen uso de manera eficiente como se demuestra en la empresa D-
Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas. De otro modo, respecto a la
incidencia de la captacion de nuevos clientes a través de la presentacion e
intercambio de nuevas ofertadas de los productos o servicios, en ambos estudios
se evidencia coincidencias de nivel bajo ya que en la presente investigacién solo
se demostrd una dependencia del 4.5% en relacion al resultado expuesto por
(Cevallos, 2019).

Lépez et al., (2018) en su investigacion referente al marketing digital y sus
estrategias mediante las redes sociales en las Pymes Ecuatorianas, evidencio que
las empresas pequefias y medianas usan limitadamente las herramientas digitales
ya que se centran principalmente en acciones de tramite documental. Asi mismo,
encontraron que las compafiias mas grandes cuentan con equipos y herramientas
digitales adecuadas y aprovechan principalmente las redes sociales para campafias
publicitarias. Considerando a D-Santino Restobar una pequefia empresa, se
evidencia resultados similares a los encontrados por (Lépez et al., 2018),
demostrado con un grado positivo, pero poco significativo de incidencia segun la
aplicacion del marketing digital para el posicionamiento de la empresa, en ese
sentido podemos afirmar que no necesariamente las pequefias empresas hacen uso
de manera deficiente de las herramientas digitales, sino que cualquier tipo de
organizacion sin importar el nivel de expansion. Por lo mencionados lineas arriba
es preciso indicar que urge la implementacién de un adecuado plan de marketing
digital que permita modernizar la comercializacion de los productos y/o servicios

de las empresas evaluadas.

Villafuerte & Espinoza (2019) en su tesis demostro la correspondencia entre el
uso del marketing digital y la atraccion de nuevos clientes a la compafia;
concluyendo que evidenci6 una incidencia directa y significativa entre el uso del
marketing digital y la consecucion interactiva de nuevos clientes a la empresa con
un r=0.981. Los resultados expuestos anteriormente evidencian las diferencias
significativas de la correlacion de las variables marketing digital y el
posicionamiento de la empresa segun la perspectiva de los clientes, teniendo en

cuenta que en el presente estudio se demostro una correspondencia positiva media
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con r=0.470, 74.15% por debajo de los encontrados en el estudio citado
previamente. En lo que si coinciden ambos estudios es que el marketing digital
incide en la comercializacion de productos y/o servicios, atraccion de nuevos

clientes y posicionamiento empresarial.

Novoa & Zender (2019) con su investigacion en una compafiia turistica de Lima,
encontraron que el impacto del marketing digital fue positivo significativo entorno
al comercio electrénico de la empresa. Finalmente, los clientes manifestaron que
la calidad de los productos y los servicios ofertados influye significativamente en
su decision de difusion de la marca. La informacién presentada lineas atras
demuestran caracteristicas similares con los encontrados en la descripcion de
resultados de la presente, ya que evidencia una correspondencia positiva, aunque
poco significativa respecto a la oferta de productos y/o servicios, asi como en la

perspectiva de los clientes con r=0.212 y r=0.470 respectivamente.

Zurita (2017) en su tesis acerca de la incidencia del marketing digital en el
posicionamiento de instituciones educativas privadas en Trujillo, encontré que el
marketing digital incidié en un 54% en la decision de compra de los productos.
En sus conclusiones describe una incidencia positiva y significativa. Estos
resultados coinciden en una pequefia dimensién con los encontrados en el presente
estudio principalmente en la relacion del marketing digital con el nivel de
aceptacion de los clientes y/o usuarios de laempresa, demostrando una correlacion
positiva media con r=0.470; siendo la dimension con mayor correspondencia de
la variable evaluada, hecho que demuestra que el marketing digital tiene
incidencia en el posicionamiento de la empresa segun la percepcion de los
clientes. Los resultados difieren significativamente en el resultado general si
consideramos que la correspondencia de las variables principales del estudio fue
solo de r=0.181, demostrando que existe dependencia del marketing digital para
el posicionamiento de la empresa fue solo en un 3.28%, porcentaje que esta por

debajo de los encontrados en la tesis de (Zurita, 2017) en un 50.72%.

Castafieda (2018), en su tesis demostré que las herramientas digitales influyen en
el posicionamiento de la empresa. Estos resultados se asemejan a la informacion
encontrada en la redaccién de la presente, considerando que la incidencia general

del marketing digital en el posicionamiento empresarial fue de r=181; si bien es
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cierto no existe una correspondencia muy significativa, sin embargo, se evidencia
una leve dependencia, lo que indica que el marketing digital segun las ultimas

tendencias ha incidido de manera especial en el posicionamiento empresarial.

Mori (2020) en su investigacion realizado en Chachapoyas, describe que se
evidencio una dependencia directa del marketing digital en el uso de las estrategias
digitales, siendo la interaccion del usuario el principal mecanismo de
posicionamiento. Las conclusiones descritas en el estudio previamente citado en
el presente parrafo son similares a los descritos en los resultados de la presente
investigacion, si tenemos en cuenta que la relacion expuesta fue medianamente
positiva entre las variables principales marketing digital y posicionamiento
empresarial segun la perspectiva de los clientes r=0.470, siendo el factor méas

influyente el posicionamiento de la empresa D-Santino Restobar.
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V. CONCLUSIONES

El impacto del marketing digital fue poco significativo en los productos y/o
servicios de la empresa, con una correlacién positiva media r=0.212, hecho que
demuestra que el posicionamiento de los productos y/o servicios de la empresa

ha sido limitado.

La correspondencia del marketing digital y la marca de la empresa fue negativa
media con r=-0.278, hecho que demuestra que el marketing digital no tuvo

incidencia directa en el posicionamiento de la marca de la empresa.

La correspondencia de la variable marketing digital y el posicionamiento de la
empresa segun la perspectiva de los clientes y/o usuarios, fue positiva media con
r=0.470, hecho que demuestra que el marketing digital tuvo incidencia
significativa en el posicionamiento de la empresa segun la percepcion de los

clientes y/o usuarios.

= E| impacto del marketing digital fue positivo, pero poco significativo en el

posicionamiento de la empresa, teniendo en cuenta la correlacion positiva media
r=0.181 y la prueba de hipotesis 0.273 > 0.05, que nos permitié aceptar la
hipétesis nula HO. Hecho que demuestra que el posicionamiento de la empresa

ha sido limitado.
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VI.

RECOMENDACIONES

Se sugiere a los estudiantes de Facultad de Ciencias EconOmicas y
Administrativas de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
de Amazonas, realizar estudios de marketing digital tratando de contribuir al
fortalecimiento de las bases tedricas de estas variables y por otro lado aportar
a las empresas para una mejor toma de decisiones de los gerentes y/o

propietarios.

Se recomienda a la empresa D-Santino Restobar implementar un plan de
marketing digital, para mejorar el posicionamiento de la empresa on line en la

ciudad de Chachapoyas.
Se recomienda a la empresa D-Santino Restobar planificar estrategias de

posicionamiento de su marca, tratando de establecer principios de

reconocimiento social.
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Anexo 1

Operacionalizacion de Variables

ANEXOS

Variable

Definicién conceptual

Dimensiones

Indicadores

Instrumento

Marketing digital

Es el marketing que surge en la
actual era de la informacion
basada en las tecnologias de la
informacion. Los informadores
estdn bien documentados y
pueden comparar diversas ofertas
de similares productos. Para ello
la marca tiene que segmentar el
mercado y desarrollar un
producto que satisfaga las
necesidades de los publicos
objetivos (Kotler et al., 2018)

Marketing 1.0

Oferta del producto o el servicio.

Comunicacioén unidireccional

Uso del marketing off line (radio, television, periddico y revista)

Marketing 2.0

Uso de herramientas de analisis

Perfil del cliente

Uso de plataformas digitales

Marketing 3.0

Percepcidn de los beneficios del producto o servicio

Responsabilidad social corporativa

Aplicacion del desarrollo tecnolégico

Marketing 4.0

Uso de la economia digital

Nivel de interaccién con los clientes

Seguimiento oportuno al cliente

Cuestionario/
Escala de Likert

Posicionamiento

Posicion que ocupa en la mente
de un consumidor frente a la
competencia que también actla
en el mismo terreno de juego, ya
sea con los mismos productos o
con  productos  sustitutivos
(Caurin, 2017)

Atributos

Productos y/o Beneficios

servicios Aplicacion
Calidad
Competencia

Marca Reconocimiento
Logotipo y eslogan
Estilo de vida

Clientes y/o Satisfaccion

usuarios Retencion y fidelizacion

Rentabilidad

Cuestionario/
Escala de Likert

Nota. Las dimensiones e indicadores fueron adaptadas de la teoria de las Ps del marketing digital del libro EI Plan de Marketing Digital Blended

Marketing como integracion de acciones on y offline (Coto, 2008).
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Anexo 2
Instrumento de recojo de datos

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL
Estimado cliente el presente instrumento tiene por finalidad recabar informacién con el
objetivo de determinar el impacto del marketing digital en el posicionamiento de la
empresa D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas, 2021; por lo que debe ser
llenado con las consideraciones del caso. Ademas, es importante precisar que la
informacidn seré utilizada Unicamente con fines de investigacion.
Le agradecemos leer cada uno de los enunciados y marcar con una (X), la alternativa que
usted considere.
1 = Totalmente Desacuerdo.

2 = Desacuerdo.

3 = Indeciso.
4 = Acuerdo.
5 = Totalmente Acuerdo.
4.1 MARKETING 1.0 5(4(3|2|1
La oferta del producto o el servicio de la empresa es
1 constantemente actualizada
La oferta del producto o el servicio de la empresa es atractiva
2
para usted
Sus opiniones e informacion emitida hacia la empresa se han
3 visto reflejados en la calidad de servicio
Los comunicados vertidos por su persona reciben respuesta
4 alguna por parte de la empresa
Se entera constantemente de la oferta de productos o servicios
> mediante radio o television, periodico y revista)
Se entera constantemente de la oferta de productos o servicios
6 . - .
mediante periodico o revista
MARKETING 2.0 5(4[3|2]1
La empresa usa instrumentos de recoleccion de datos para
! determinar la satisfaccion de sus clientes
Considera que la empresa usa herramientas de analisis para
8 medir la satisfaccion de sus clientes y mejorar su servicio
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La empresa tiene identificado el perfil del cliente real

10

La empresa tiene identificado el perfil del cliente potencial

11

La empresa hace uso de plataformas digitales

12

Las plataformas digitales que hace uso la empresa le han dado
buenos resultados

MARKETING 3.0

13

Considera que existe una percepcion adecuada de los clientes

respecto a los beneficios del producto y/o servicio ofertado

14

La empresa evalua la percepcion de los clientes respecto a los

beneficios del producto y/o servicio

15

La empresa cuenta con un plan de responsabilidad social

corporativa

16

La empresa contribuye al bienestar social, econémico vy

ambiental de la poblacién chachapoyana

17

La empresa hace uso de aplicaciones para interactuar con sus

clientes

18

La empresa aplica el desarrollo tecnol6gico para posicionarse en

el mercado real y potencial

3.1 MARKETING 4.0

19

La empresa hace uso de las tecnologias de la informaciéon en los

procesos de produccion de sus bienes y/o servicios

20

La empresa hace uso de las tecnologias de la informacion para

la comercializacién y consumo se sus productos y/o servicios

21

Existe una interaccion permanente entre la empresa y los

clientes

22

La interaccion con los clientes ha permitido posicionar a la

empresa de la mejor manera

23

La empresa realiza un seguimiento oportuno a los clientes

24

El seguimiento oportuno al cliente ha permitido posicionarse a

la empresa de la mejor manera

iGracias por su cooperacion j
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CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL
Estimado cliente el presente instrumento tiene por finalidad recabar informacion con el
objetivo de determinar el impacto del marketing digital en el posicionamiento de la
empresa D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas, 2021; por lo que debe ser
llenado con las consideraciones del caso. Ademas, es importante precisar que la
informacion serd utilizada Unicamente con fines de investigacion.
Le agradecemos leer cada uno de los enunciados y marcar con una (X), la alternativa que
usted considere.
1 = Totalmente Desacuerdo.

2 = Desacuerdo.

3 = Indeciso.
4 = Acuerdo.
5 = Totalmente Acuerdo.
N° PRODUCTOS Y/O SERVICIOS 5141321

1 | Las particularidades de los productos ofertados por el

restaurante, le hacen Unicos dentro del mercado local

2 | Las particularidades del servicio ofertado por el restaurante, le

hacen unicos dentro del mercado local

3 | Considera de gran beneficio econdémico el contratar los servicios

del restaurante a comparacion de otros

4 | Es beneficioso para usted consumir los productos ofertados por

el restaurante

5 | Se siente satisfecho con la aplicacion de los protocolos del

restaurante durante la prestacion del servicio

6 | Cree que sus sugerencias y recomendaciones son tomados en

cuenta para mejorar el servicio del restaurante

7 | La calidad del servicio del restaurante esta en un nivel 6ptimo

8 | La calidad del producto ofertado esta en un nivel 6ptimo

MARCA 54321
9 | La marca D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas le

ha llamado la atencion antes de utilizar sus servicios

10 | Le ha gustado los productos y/o servicios ofertados por D-
Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas a comparacion

de los demas restaurantes de la competencia
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11

Considera a D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas

como una de los mejores restaurantes

12

Reconoce a la marca de D-Santino Restobar en la ciudad de

Chachapoyas como una de las mejores dentro del mercado local

13

La marca registrada por D-Santino Restobar es facil de recordar

y llama la atencion de los clientes

14

Considera que el eslogan y logotipo utilizado marcan la

diferencia dentro del mercado local

15

Usted reconoce el eslogan de D-Santino Restobar en la ciudad

de Chachapoyas

16

Usted reconoce el logotipo de D-Santino Restobar en la ciudad
de Chachapoyas

CLIENTES Y/O USUARIOS

17

Desde que empez6 a utilizar los servicios de D-Santino Restobar

en la ciudad de Chachapoyas ha mejorado su alimentacion

18

Considera que ha cambiado su estilo de vida el ser consumidor
de D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas

19

Se siente satisfecho con los servicios adquiridos de D-Santino

Restobar en la ciudad de Chachapoyas

20

Se siente satisfecho con los productos adquiridos de D-Santino
Restobar en la ciudad de Chachapoyas

21

Volveria a hacer uso de los servicios o adquirir productos de D-

Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas

22

Siente que los productos y servicios prestados por D-Santino
Restobar en la ciudad de Chachapoyas ha conllevado a fidelizar

a sus clientes

23

Es rentable para usted comprar los productos de D-Santino

Restobar en la ciudad de Chachapoyas

24

Es rentable para usted contratar los servicios de D-Santino

Restobar en la ciudad de Chachapoyas

iGracias por su cooperacion j
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Anexo 3

Correlacion general de variables y dimensiones

Productos

Marketing  Marketing Marketing Marketing Marketing yio Marca Clientes y/o  Posicionamiento
1.0 2.0 3.0 4.0 digital - usuarios empresarial
servicios
Keti Correlacion de Pearson 1 ,357 -,199 ,065 ,594" -,122 -,519 -,014 -,303
fgr ®Ng g, (bilateral) 255 535 840 042 706 084 965 339
N 12 12 12 12 12 12 12 12 12
kT C_orrela_lcién de Pearson ,357 1 ,003 ,165 ,687" ,011 -,209 ,399 ,087
20 Sig. (bilateral) ,255 ,992 ,608 ,014 ,973 ,515 ,199 ,789
N 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Marketirg C.orrela.lcic’)n de Pearson -,199 ,003 1 -,169 427 ,626" ,001 574 ,593"
30 Sig. (bilateral) ,535 ,992 ,600 ,167 ,029 779 ,051 ,042
N 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Marketing C_orrelgcién de Pearson ,065 ,165 -,169 1 ,367 -,274 ,098 -,099 -,129
40 Sig. (bilateral) ,840 ,608 ,600 ,241 ,389 ,762 ,759 ,690
N 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Keti Correlacion de Pearson ,594" ,687" 427 ,367 1 212 -278 470 ,181
g’i'girtaft'”g Sig. (bilateral) 042 014 167 241 509 381 123 573
N 12 12 12 12 12 12 12 12 12
q Correlacion de Pearson -,122 ,011 ,626" -,274 ,212 1 512" 373" ,746™
5;;’ sgf\t,?;os Sig. (bilateral) 706 973 029 389 509 000,003 ,000
N 12 12 12 12 12 60 60 60 60
Correlacion de Pearson -519 -,209 ,091 ,098 -,278 512 1 ,600™ ,875™
Marca Sig. (bilateral) 084 515 779 762 381 ,000 ,000 ,000
N 12 12 12 12 12 60 60 60 60
S C_orrela_lcic’)n de Pearson -014 ,399 574 -,099 470 ,373™ ,600™ 1 ,821™
i Sig. (bilateral) 965 199 051 759 123 ,003 ,000 ,000
N 12 12 12 12 12 60 60 60 60
Posicionami Correlacion de Pearson -,303 ,087 593" -,129 ,181 ,746™ 8757 821" 1
ento Sig. (bilateral) ,339 , 789 ,042 ,690 573 ,000 ,000 ,000
empresarial N 12 12 12 12 12 60 60 60 60
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Anexo 4

Confiabilidad del instrumento marketing digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,876 24

Anexo 5

Confiabilidad del instrumento posicionamiento empresarial

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
874 24

La pertinencia de los instrumentos de evaluacion de la investigacion “IMPACTO DEL
MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA D-
SANTINO RESTOBAR EN LA CIUDAD DE CHACHAPOYAS, 20217, fueron
desarrollados mediante el alfa de Cronbach con el apoyo de la herramienta estadistica el
Software SPSS26, resultando un nivel muy alto de confiabilidad para la variable
marketing digital con 0.876, al igual que para la variable posicionamiento empresarial
con 0.874.
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MARKETING DIGITAL

Base de datos del estudio

Anexo 6
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Anexo 7

Criterio de evaluacioén de la relacion de variables

RANGO RELACION

-0.91a1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

0.01a0.10 Correlacion positiva debil
0.11a0.50 Correlacion positiva media
0.51a0.75 Correlacién positiva considerable
0.76 a 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
0.91a1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente. (Hernandez et al., 2014).
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