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RESUMEN 

La investigación buscó 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 

carácter básico, 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-analítico, además se hizo uso del cuestionario como 

instrumento de recojo de datos. En los resultados se encontró que el impacto del 

marketing digital fue poco significativo en los productos y/o servicios de la empresa, con 

una correlación 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 según la perspectiva de los clientes y/o usuarios, fue 

positiva media con r=0.470, demostrando que el marketing digital fue limitado según la 

percepción 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 correlación 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 

 

 

 

  



xv 

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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I. INTRODUCCIÓN 

Actualmente las características de mercadeo han cambiado de manera significativa 

en relación a la modernización y el uso de las tecnologías de información y 

comunicación, lo que ha permitido que las empresas amplíen su mercado y 

modifiquen sus objetivos estratégicos alineándolos 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 interacción de 

manera practica e inmediata desde cualquier parte del mundo, haciendo que las 

distancias y los tiempos se acorten. Sin duda alguna las características del marketing 

digital han proporcionado grandes ventajas competitivas a las empresas, impulsando 

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

A nivel mundial se ha evidenciado una evolución y crecimiento acelerado de las 

tecnologías de información y comunicación, ganando la atención de las principales 

empresas que operan bajo la popularidad de los celulares mediante el uso de la 

internet. En ese contexto las innovaciones tecnológicas se han convertido en un factor 

influyente en la comercialización de productos y/o servicios mediante la generación 

de información y la capacidad de las organizaciones para medir y transmitirlos en 

tiempo real. Por otro lado, la velocidad en la que se transmite la información y la 

inestabilidad que crea en la oferta y demanda, podrían 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 inserción de las actividades on line han generado importantes 

cambios respecto al tratamiento de información relacionado a la comunicación. El 

marketing digital ha surgido como respuesta a la necesidad de la implementación de 

tecnologías de información y comunicación, y como una nueva modalidad para hacer 

uso de la internet. En algunos países 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 dólares, lo que indica la 

importancia que tiene la nueva era de la digitalización en el posicionamiento de los 

negocios. La pandemia Covid 19 ha motiva a las organizaciones reinventarse en las 

estrategias de marketing, dando especial atención a la digitalización on line y 

teniendo mayor presencia en el mercado on line mediante la utilización del comercio 
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electrónico. El marketing digital ha transformado las estrategias de comercialización 

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 país el marketing digital ha impactado de manera significativa en las 

empresas, desde el punto de vista social y económico, esto debida al uso de nuevas 

herramientas de tecnologías de información y comunicación, aplicación de nuevas 

estrategias comerciales y la implementación de técnicas de posicionamiento de la 

marca; generando mejorar el prestigio de la organización, fidelizar a los clientes 

reales y captar nuevos clientes potenciales. En los últimos años se ha evidenciado 

que pequeñas, medianas y grandes empresas se han adaptado a esta nueva modalidad 

de comercio electrónico, provocando un mejor posicionamiento a partir de un 

proceso persuasivo en los consumidores, generando ventaja competitiva frente a las 

demás empresas que no las utilizan. A pesar de las oportunidades que genera el 

marketing digital, muchas de las organizaciones nacionales aún 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 típicas del Departamento de Amazonas. 

A partir de la pandemia Covid 19 la empresa ha modificado las estrategias de 

comercialización de sus productos y servicios, experimentando nuevas modalidades 

de mercadeo y buscando un mejor posicionamiento en el mercado local.  

La investigación ha considerado como base los siguientes estudios previos: 

Pitre et al. (2020) en una investigación desarrollada en Colombia buscaron estudiar 

las estrategias de marketing digital que emplean las compañías de Colombia, para lo 

cual el marco metodológico se basó 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. Además, describen que las redes sociales son 

la principal herramienta que utilizan las pymes, siendo el faceboook con el 70% el 

más 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 compañías, dándoles mayor posibilidad de 

expansión, mejor rentabilidad y menos inversión.  

Cevallos (2019), en su investigación acerca del marketing digital y su incidencia en 

el posicionamiento de marca de las empresas mobiliarias en la ciudad de Manta, 

planteó como objetivo determinar la incidencia del marketing digital en el 

posicionamiento de las empresas mobiliarias. La investigación fue descriptiva 

correlación de nivel no experimental con enfoque mixto, haciendo uso de la encuesta 

y entrevista como principal técnica de recojo de datos y el cuestionario según escala 

de Likert como instrumento. En sus resultados encontró que un 46% de las empresas 

hacían uso de las herramientas digitales tales como las redes sociales, aplicaciones 

móviles, páginas web entre las principales; en tanto el 100% de las compañías 

reconocieron la importancia del uso del marketing digital teniendo en cuenta el 

posicionamiento en el mercado. Por otro lado, encontró que las empresas no tienen 

una capacitación adecuada para el manejo eficiente de las herramientas digitales 

principalmente las pequeñas 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. Concluyó que las herramientas digitales actualmente 

inciden de manera significativa respecto a la comercialización de los productos y los 

servicios ofertados, convirtiéndose en ese sentido en un pilar fundamental para el 

posicionamiento empresarial. Por último, demostró que el marketing digital tuvo una 

correspondencia significativa con el posicionamiento de la organización.  

López (2018) en su investigación 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 investigación se proyectó como documental y exploratoria, siendo 

la técnica documental para el recojo e interpretación de datos. En efecto manifestaron 

que el 82% de las medianas y pequeñas empresas tienen acceso a internet, pero su 

uso es limitado ya que se centran principalmente en acciones de trámite documental. 

Así mismo encontraron que las compañías más grandes cuentan con equipos y 

herramientas digitales adecuadas, con los que hacen uso de las herramientas digitales 

y aprovechan principalmente las redes sociales para campañas 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 información con sus clientes. 

Villafuerte & Martinez (2019) en su tesis en relación a la incidencia del marketing 

digital en la consecución de nuevos clientes para la compañía Confecciones Sofía 

Villafuerte, consideraron como objetivo comprobar la influencia del marketing 

digital y la consecución de nuevos clientes de la empresa. La investigación aplicada 

fue de nivel explicativo causal, con diseño 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 evidenció incidencia directa y significativa de las características 

del marketing digital en la captación de nuevos clientes de la empresa con un r=0.981. 

Novoa & Zender (2019) con su investigación desarrollada en la capital de país 

concerniente a la incidencia del marketing digital en el comercio electrónico de una 

compañía dedicada a la actividad turística, se proyectaron estudiar la incidencia del 

marketing digital en el comercio electrónico de una compañía dedicada a la actividad 

turística, 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 metodología que 

respaldó la investigación fue aplicada, descriptiva correlacional, siendo la el 

cuestionario según escala de Likert el instrumento de recojo de datos cuantitativos y 

una entrevista semiestructurada para recoger la información cualitativa. En sus 

resultados encontraron que el impacto del marketing digital fue positivo significativo 

entorno al comercio electrónico de la empresa; además se evidenció un incremento 

significativo en los ingresos, la reducción de gastos y la ampliación del mercado 

turístico. En sus conclusiones describen que los usuarios estuvieron totalmente de 

acuerdo con que ellos les gusta compartir la información de la empresa turística, 

teniendo en cuenta el valor agregado y además les facilita ya que toda la información 

que descargan de las herramientas digitales contiene la marca de la compañía. Así 

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 

decisión 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 más aprovechan los clientes. Finalmente, los clientes 

manifestaron que la calidad de los productos y los servicios ofertados influye 

significativamente en su decisión de difusión de la marca. 

Zurita (2017) mediante su estudio realizado en el departamento de La Libertad y 

específicamente en la ciudad de Trujillo, acerca de la incidencia del marketing digital 

en el posicionamiento de instituciones educativas privadas, proyectó 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 análisis de varianza para probar la 

hipótesis planteado. En sus resultados encontró que un 54% de los individuos 

corroboraron que las entidades solo emplean alguna vez el marketing digital, además 

sostiene que las instituciones educativas están medianamente posicionadas referente 

a los factores que les diferencian de otras instituciones. En sus conclusiones describe 

que se encontró una incidencia positiva y significativa, teniendo en cuenta un nivel 

de significancia del 5%.  

Clavijo & Gonzales (2018) mediante su investigación en relación 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 metodología se fundamentó en una investigación 

no experimental con diseño transeccional correlacional, de enfoque cuantitativo; e 

hicieron uso de la encuesta.  Encontraron que los clientes prestan especial atención 

de los anuncios que comparte en sus redes sociales la empresa, siendo el Facebook 

la principal ya que ellos consideraron que es la de más fácil acceso y la más utilizada. 

En sus conclusiones mencionan que la discoteca está 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 interacción 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 Castañeda (2018) tuvo como propósito principal demostrar 

la correspondencia del marketing de buscadores en el nivel de posicionamiento de 

las compañías dedicadas a la actividad turística de la ciudad de Chachapoyas, 

mediante el cual podría determinar el grado de incidencia en ambos. El marco 

metodológico se fundamentó en un estudio de carácter básico desarrollado bajo 

parámetros descriptivos. En la descripción de sus resultados argumenta que las 

compañías 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 más 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 investigación desarrollada en la ciudad de Chachapoyas 

específicamente en el programa académico concerniente a ingeniería de sistemas, 

buscó evaluar la efectividad del uso del marketing digital para posesionar el 

programa académico. La metodología se fundamentó en una investigación no 

experimental, bajo los métodos descriptivo propositivo, y teniendo como instrumento 

de recolección 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 años correspondiente a un 34% y según sexo masculino con 55% y la internet 

frecuentan un 89%. Las estrategias de marketing digital utilizado fue principalmente 

las redes sociales, sitio web de difusión, 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 partió de la interrogante ¿Cuál 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 específicos: 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; o2) establecer la incidencia del marketing digital 

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

o3) determinar la relación entre el marketing digital y los clientes de la empresa D-

Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas, 2021. Y teniendo como hipótesis 

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 hipótesis específicas: h1) 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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II. MATERIAL Y MÉTODOS  

2.1.Variable de estudio  

Variable 01: Marketing digital 

Variable 02: Posicionamiento Empresarial 

2.2.Tipo de estudio  

Este estudio se consideró como una investigación básica; porque “las 

razones primordiales son la búsqueda y cumplimiento del objetivo de manera 

práctica y auténtica, a partir de la curiosidad del investigador por comprender 

y tratar de resolver los problemas limitados por las variables de investigación; 

Nuevamente, esta investigación ayudará a desarrollar investigaciones futuras 

relacionadas y además de fortalecer la base científica en la búsqueda de la 

verdad objetiva” (Concytec, 2017, pp. 1-12). El presente estudio, así como 

buscó fortalecer las variables propuestas, también con sus resultados de 

diagnóstico aportará al desarrollo de nuevas investigaciones ya sea de carácter 

puro o de forma aplicada. 

“La investigación básica se caracteriza por realizar una investigación 

puramente objetiva, ya que servirá de base para futuras investigaciones a nivel 

técnico y/o aplicado. También es importante para los principios de la base 

científica” (Esteban, 2018, pp 1-4). 

Por otro lado, teniendo en cuenta los propósitos del estudio es preciso 

caracterizar la investigación como descriptiva-correlacional; “considerando 

los alcances del estudio según las características, fenómenos y/o propiedades 

que serán sometidos al análisis estadístico y secuencial de los datos 

recolectados con el propósito de describir y medir la correspondencia de 

variables u otros conceptos que se considere necesarios al momento de 

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

Por las características de los datos e información recogida el enfoque del 

estudio fue cuantitativo, ya que, mediante este, permitieron probar en base a 

la medición numérica y estadística la hipótesis planteada. Así mismo, la 

descripción de los resultados y la interpretación de cada uno se realizó a partir 

de la presentación de datos en cantidades porcentuales.  
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2.3.Diseños de la investigación  

Según sus características que requiere el estudio se consideró no 

experimental dado que no se tuvo en cuenta la transformación o 

manipulación 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 diseño 

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

La caracterización del estudio se fundamenta como transversal porque la 

información fue recolectada en un tiempo y espacio específico 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 cómo las variables se relacionan a través de los datos recogidos en 

un mismo tiempo y el espacio. 

El diagrama simbólico fue: 

 

Donde: 

  M= Muestra  

  O= Observación de las características de las variables 

  X= Variables 

2.4.Población 

Habiéndose definido el problema de investigación y los objetivos propuestos, 

las unidades de análisis que conformó la población estuvo integrada por 500 

clientes y 12 colaboradores de la empresa D-Santino Restobar. El tamaño de 

la población finita lo conformó 512 unidades de estudio. Tal y como se detalla 

a continuación: 



25 

Tabla 1  

Clientes de la empresa D-Santino Restobar 

N° Tipo Género Cantidad 

1 Consumidor final 
Masculino 377 

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 

2 

Colaboradores  

Cocinero   2 

3 Ayudantes de cocina 4 

4 Delyveristas  2 

5 Trabajador de limpieza 1 

6 Cajera recepcionista  1 

7 Administrador  1 

8 Gerente  1 

 Total 12 

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

2021 

2.5.Muestra y muestreo  

Para la población 1 referente a los clientes, se utilizó un diseño muestral 

probabilístico de tipo aleatorio y se halló el tamaño de la muestra. 

Al ser una población finita, se utilizó: 

𝑛 =
𝑁𝑍2𝑃𝑄

(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑍2𝑃𝑄
 

𝑛 =
500 ∗ 1.652 ∗ 0.5 ∗ 0.5

(500 − 1)0.12 + 1.652 ∗ 0.5 ∗ 0.5
= 60.01 

n1 = 60 clientes de la empresa D-Santino Restobar 
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Para la muestra 2 es preciso indicar que considerando una cantidad mínima 

de unidades de estudio y que son conocidos para el investigador, 

corresponde caracterizar como una población de representación muestral, 

siendo: 

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

2.6.Métodos, técnicas e instrumentos de recolección 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 

descripción genérica hasta llegar a la caracterización básica de 

conceptos puramente específicos. En ese contexto, es preciso indicar 

que se forma interpretando la información en su parte general a partir 

de conceptos muy a priori verdaderos y trascendentales que ayudarán 

a la adición analítica al estudio (Hernández et al., 2014). En el estudio 

se hizo uso dentro de la explicación sistemática de la problemática 

identificada y para redactar los antecedentes que consideraron 

importante en el estudio. 

Inductivo 

“Este enfoque tiene como objetivo desarrollar una descripción 

genérica haciendo uso de características individualizadas con el 

propósito de explicar su aporte específico en el estudio, esto sirve de 

manera prioritaria para proporcionar interpretaciones generales 

basadas en la claridad de la síntesis identificada” (Hernández et al., 

2014). Con este método, se logró determinar los principios básicos de 

casos específicos de los resultados, examinando la estructura de las 

evaluaciones críticas encontradas, lo que permitió formular 
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argumentos razonables para fortalecer las bases teóricas, dividiendo 

de tal manera que se pueda justificar la información recopilada. 

Sintético-analítico 

“Usando este enfoque, los conceptos teóricos y prácticos se pueden 

combinar según la información obtenida para crear un concepto 

general” (Hernández et al., 2014). El diagnóstico presentado en los 

resultados y definido en las conclusiones, se realizó a través de una 

interpretación objetiva, veraz, sistemática, de manera que contribuyó 

al cumplimiento del objetivo general. Así mismo la discusión de los 

resultados fueron la base del análisis y sinterización de lo encontrado. 

b) Técnicas  

Las técnicas utilizadas para la recolección de información fueron: 

Encuesta  

Dadas las especificidades del estudio, esta técnica se utilizó para 

recopilar información directa. Los datos fueron recogidos mediante un 

cuestionario estructurado cerrado de varios ítems que nos permitió 

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 presentación de 

la información, haciendo uso de algunos buscadores bibliográficos on 

line y de otros de carácter físico, permitiendo incorporar trabajos 

previos, que se consideraron relevantes al momento de estructurar el 

desarrollo de la tesis final. 

Observación directa  

Se hizo uso con el propósito de recoger datos importantes encontrados 

durante la aplicación de los instrumentos formulados, específicamente 

con el fin de recolectar información confiable y consistente para los 

fines de investigación. 
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c) Instrumentos 

El cuestionario 

“El cuestionario contiene un conjunto de preguntas diseñadas para 

recopilar, procesar y analizar información práctica sobre la población 

de investigación (muestra). Sus preguntas estaban diseñadas para 

obtener información de las respuestas emitidas por los individuos 

elegidos para el estudio de forma cuantificable. La encuesta constó de 

preguntas estandarizadas de varios niveles basadas en una escala de 

Likert con el objetivo de recopilar información 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 

análisis secuencial y estructural de la información, teniendo en cuenta 

las reglas previamente establecidas, y la valoración final de valores 

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

Fichas bibliográficas 

Para las técnicas de análisis bibliográfico se utilizaron registros 

bibliográficos para recolectar datos de fuentes secundarias, teniendo 

en cuenta algunas características como apellido y nombre del autor, 

título del libro, revista, etc.; editorial, lugar de publicación y año de 

publicación, etc., que fueron plasmados en la bibliografía. 

Ficha de registro de datos 

Para las técnicas de observación directa, se utilizaron materiales e 

instrumentos de registro de datos para recopilar datos importantes 

durante el trabajo de campo con el propósito de registrar los datos, 

fotos, u otros, que se consideraron relevantes y selectos para la 

preparación de la tesis. 

2.7.Análisis de datos  

Para el proceso y análisis de la información se tuvo en cuenta la herramienta 

Excel y SPSS, teniendo en cuenta la clasificación, registro, tabulación y 

codificación de los datos. Estos fueron organizados en tablas de distribución 

de frecuencias para luego aplicar el diseño estadístico. Además, es preciso 
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indicar que para medir la correspondencia de las variables se hizo uso del 

coeficiente de correlación de Pearson con la siguiente formula: 

 

Donde:  

- “x” es igual a la variable número uno. 

- “y” pertenece a la variable número dos. 

- “zx” es la desviación estándar de la variable uno. 

- “zy” es la desviación estándar de la variable dos.  

- “N” es el número de datos. 

 

Finalmente, para interpretar el nivel de correlación de los datos se hará uso 

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

DIGITAL 

Productos y/o 

servicios 

MARKETING 

DIGITAL 

Correlación de Pearson 1 0,212 

Sig. (bilateral)  0,509 

N 12 12 

Productos y/o servicios 

Correlación de Pearson 0,212 1 

Sig. (bilateral) 0,509  

N 12 60 

  

Figura 1  

Impacto del marketing digital en los productos y/o servicios de D-Santino 

Restobar 

 

Los datos presentados en la tabla 3 y figura 1 evidencian la relación 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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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 hipótesis: 

H0: 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 

Decisión 

Dado el resultado del valor de significancia (valor crítico observado) es 0,509 > 

0.05, nos permite aceptar la hipótesis nula-H0; por lo que se logró probar con un 

95% de nivel de confianza que no existe prueba estadística suficiente para 

determinar un impacto positivo significativo del marketing digital en los 

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

3.2. 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 

DIGITAL 
Marca 

MARKETING 

DIGITAL 

Correlación de Pearson 1 -0,278 

Sig. (bilateral)  0,381 

N 12 12 

Marca 

Correlación de Pearson -0,278 1 

Sig. (bilateral) 0,381  

N 12 60 
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Figura 2  

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

 

Los resultados mostrados en la tabla 4 y figura 2 exponen la relación 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 hipótesis: 

H0: 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 

Decisión 

Dado el resultado del valor de significancia (valor crítico observado) es 0,381 > 

0.05, nos permite aceptar la hipótesis nula-H0; por lo que se logró probar con un 

95% de nivel de confianza que no existe prueba estadística 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 relación entre el marketing digital y los clientes de la empresa 

D-Santino Restobar en la ciudad de Chachapoyas, 2021 

Tabla 5  

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

 
MARKETING 

DIGITAL 

Clientes y/o 

Usuarios 

MARKETING 

DIGITAL 

Correlación de Pearson 1 0,470 

Sig. (bilateral)  0,123 

N 12 12 

Clientes y/o Usuarios 

Correlación de Pearson 0,470 1 

Sig. (bilateral) 0,123  

N 12 60 

 

Figura 3  

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

 
 

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

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

clientes y/o usuarios, evidenciando una correspondencia medianamente positiva 

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

significativa en el posicionamiento de la empresa según 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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Prueba de hipótesis: 

H0: 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 

Decisión 

Dado el resultado del valor de significancia (valor crítico observado) es 0,123 > 

0.05, nos permite aceptar la hipótesis nula-H0; por lo que se logró probar con un 

95% de nivel de confianza que no existe prueba estadística suficiente para 

determinar un impacto positivo significativo del marketing digital en los clientes 

de la empresa D-Santino Restobar. 

3.4. Determinar el impacto del marketing digital en el posicionamiento 

empresarial de la empresa 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 

DIGITAL 

POSICIONAMIENTO 

EMPRESARIAL 

MARKETING 

DIGITAL 

Correlación Pearson 1 0,181 

Sig. (bilateral)  0,573 

N 12 12 

POSICIONAMIENTO 

EMPRESARIAL 

Correlación Pearson 0,181 1 

Sig. (bilateral) 0,573  

N 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 

 

Los resultados mostrados en la tabla 6 y figura 4 exponen la relación del marketing 

digital y el posicionamiento de la empresa evaluada, revelando una 

correspondencia positiva débil según r=0.181, hecho que señala 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 hipótesis: 

H0: 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  

Decisión 

Dado el resultado del valor de significancia (valor crítico observado) es 0,573 > 

0.05, nos permite aceptar la hipótesis nula-H0; por lo que se logró probar con un 

95% de nivel de confianza que no existe prueba estadística suficiente para 

determinar un impacto positivo significativo del marketing digital en el 

posicionamiento la empresa D-Santino Restobar.   
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IV. DISCUSIÓN  

El marketing digital y el posicionamiento empresarial en los últimos años ha 

tenido especial atención 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 características, es el caso 

de; 

Pitre et al. (2020) a través del estudio en las compañías 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 más influyente; y 

este se ha convertido en la principal estrategia de comercialización, dándoles 

mayor posibilidad de expansión y rentabilidad con menos inversión. En ese 

contexto, se evidencia resultados totalmente distintos en ambos estudios, teniendo 

en cuenta que en el presente se evidenció 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 más 

determinante para la aplicabilidad del marketing digital. Finalmente es preciso 

indicar la importancia que ha tenido las herramientas digitales para la 

comercialización de los productos, durante la pandemia del Covid 19, 

convirtiéndose en el principal aliado estratégico de las compañías. 

Cevallos (2019), en su investigación acerca del marketing digital y su incidencia 

en el posicionamiento de marca de las empresas mobiliarias en la ciudad de Manta, 

encontró que las empresas reconocieron la importancia del uso del marketing 

digital teniendo en cuenta el posicionamiento en el mercado. Concluyó que las 

herramientas digitales actualmente inciden de manera significativa en el la 

presentación de nevos productos y servicios empresariales ofertados, 

convirtiéndose en ese sentido en un pilar fundamental para el posicionamiento 

empresarial. Por último, demostró 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 información 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 aplicación 

del marketing digital para posicionar las organizaciones comerciales, muchos de 

ellos aún 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 captación de nuevos clientes a través de la presentación e 

intercambio de nuevas ofertadas de los productos o servicios, en ambos estudios 

se evidencia coincidencias de nivel bajo ya que en la presente investigación solo 

se demostró una dependencia del 4.5% en relación al resultado expuesto por 

(Cevallos, 2019). 

López et al., (2018) en su investigación referente al marketing digital y sus 

estrategias mediante las redes sociales en las Pymes Ecuatorianas, evidenció que 

las empresas pequeñas y medianas usan limitadamente las herramientas digitales 

ya que se centran principalmente en acciones de trámite documental. Así mismo, 

encontraron que las compañías más grandes cuentan con equipos y herramientas 

digitales adecuadas y aprovechan principalmente las redes sociales para campañas 

publicitarias. Considerando a D-Santino Restobar una pequeña empresa, se 

evidencia resultados similares a los encontrados por (López et al., 2018), 

demostrado con un grado positivo, pero poco significativo de incidencia según la 

aplicación del marketing digital para el posicionamiento de la empresa, en ese 

sentido podemos afirmar que no necesariamente las pequeñas empresas hacen uso 

de manera deficiente de las herramientas digitales, sino que cualquier tipo de 

organización sin importar el nivel de expansión. Por lo mencionados líneas arriba 

es preciso indicar que urge la implementación de un adecuado plan de marketing 

digital que permita modernizar la comercialización de los productos y/o servicios 

de las empresas evaluadas.  

Villafuerte & Espinoza (2019) en su tesis demostró la correspondencia entre el 

uso del marketing digital y la atracción de nuevos clientes a la compañía; 

concluyendo que evidenció una incidencia directa y significativa entre el uso del 

marketing digital y la consecución interactiva de nuevos clientes a la empresa con 

un r=0.981. Los resultados expuestos anteriormente evidencian las diferencias 

significativas de la correlación de las variables marketing digital y el 

posicionamiento de la empresa según la perspectiva de los clientes, teniendo en 

cuenta que en el presente estudio se demostró una correspondencia positiva media 



38 

con r=0.470, 74.15% por debajo de los encontrados en el estudio citado 

previamente. En lo que sí coinciden ambos estudios es que el marketing digital 

incide en la comercialización de productos y/o servicios, atracción de nuevos 

clientes y posicionamiento empresarial. 

Novoa & Zender (2019) con su investigación en una compañía turística de Lima, 

encontraron que el impacto del marketing digital fue positivo significativo entorno 

al comercio electrónico de la empresa. Finalmente, los clientes manifestaron que 

la calidad de los productos y los servicios ofertados influye significativamente en 

su decisión de difusión de la marca.  La información presentada líneas atrás 

demuestran características similares con los encontrados en la descripción de 

resultados de la presente, ya que evidencia una correspondencia positiva, aunque 

poco significativa respecto a la oferta de productos y/o servicios, así 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, encontró que el 

marketing digital incidió en un 54% en la decisión de compra de los productos. 

En sus conclusiones describe una incidencia positiva y significativa. Estos 

resultados coinciden en una pequeña dimensión con los encontrados en el presente 

estudio principalmente en la relación del marketing digital con el nivel de 

aceptación de los clientes y/o usuarios de la empresa, demostrando una correlación 

positiva media con r=0.470; siendo la dimensión con mayor correspondencia de 

la variable evaluada, hecho que demuestra que el marketing digital tiene 

incidencia en el posicionamiento de la empresa según la percepción 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 está por 

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

Castañeda (2018), en su tesis demostró que las herramientas digitales influyen en 

el posicionamiento de la empresa. Estos resultados se asemejan a la información 

encontrada en la redacción 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 según las últimas 

tendencias ha incidido de manera especial en el posicionamiento empresarial. 

Mori (2020) en su investigación realizado en Chachapoyas, describe que se 

evidenció una dependencia directa del marketing digital en el uso de las estrategias 

digitales, siendo la interacción del usuario el principal mecanismo de 

posicionamiento. Las conclusiones descritas en el estudio previamente citado en 

el presente párrafo son similares a los descritos en los resultados de la presente 

investigación, si tenemos en cuenta que la relación expuesta fue medianamente 

positiva entre las variables principales marketing digital y posicionamiento 

empresarial según la perspectiva de los clientes r=0.470, siendo el factor más 

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 correlación 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 según 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 según la percepción de los 

clientes y/o usuarios. 

 

▪ El impacto del marketing digital fue positivo, pero poco significativo en el 

posicionamiento de la empresa, teniendo en cuenta la correlación positiva media 

r=0.181 y la prueba de hipótesis 0.273 > 0.05, que nos permitió aceptar la 

hipótesis nula H0. 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 Económicas y 

Administrativas de la Universidad Nacional Toribio Rodríguez de Mendoza 

de Amazonas, realizar estudios de marketing digital tratando de contribuir al 

fortalecimiento de las bases teóricas 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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ANEXOS 

Anexo 1  

Operacionalización de Variables 

Variable  Definición conceptual Dimensiones  Indicadores  Instrumento  

Marketing digital  

Es el marketing que surge en la 

actual era de la información 

basada en las tecnologías de la 

información. Los informadores 

están 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 públicos 

objetivos (Kotler et al., 2018) 

Marketing 1.0 

Oferta del producto o el servicio. 

Cuestionario/ 

Escala de Likert    

Comunicación unidireccional 

Uso del marketing off line (radio, televisión, periódico y revista) 

Marketing 2.0 

Uso de herramientas de análisis 

Perfil del cliente  

Uso de plataformas digitales 

Marketing 3.0 

Percepción de los beneficios del producto o servicio 

Responsabilidad social corporativa 

Aplicación del desarrollo tecnológico 

Marketing 4.0 

Uso de la economía digital 

Nivel de interacción con los clientes 

Seguimiento oportuno al cliente 

Posicionamiento 

Posición que ocupa en la mente 

de un consumidor frente a la 

competencia que también actúa 

en el mismo terreno de juego, ya 

sea con los mismos productos o 

con productos sustitutivos 

(Caurin, 2017) 

Productos y/o 

servicios  

Atributos  

Cuestionario/ 

Escala de Likert   

Beneficios  

Aplicación  

Calidad  

Marca  

Competencia  

Reconocimiento  

Logotipo y eslogan  

Clientes y/o 

usuarios 

Estilo de vida  

Satisfacción  

Retención y fidelización  

Rentabilidad  

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

Marketing como integración 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 información 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. Además, es importante precisar que la 

información será utilizada únicamente con fines de investigación. 

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 

1 

La oferta del producto o el servicio de la empresa es 

constantemente actualizada 
     

2 

La oferta del producto o el servicio de la empresa es atractiva 

para usted 
     

3 

Sus opiniones e información emitida hacia la empresa se han 

visto reflejados en la calidad de servicio 
     

4 

Los comunicados vertidos por su persona reciben respuesta 

alguna por parte de la empresa 
     

5 

Se entera constantemente de la oferta de productos o servicios 

mediante radio o televisión, periódico y revista) 
     

6 

Se entera constantemente de la oferta de productos o servicios 

mediante periódico o revista 
     

 MARKETING 2.0 5 4 3 2 1 

7 

La empresa usa instrumentos de recolección de datos para 

determinar la satisfacción de sus clientes 
     

8 

Considera que la empresa usa herramientas de análisis para 

medir la satisfacción de sus clientes y mejorar su servicio 
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9 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 5 4 3 2 1 

13 

Considera que existe una percepción adecuada de los clientes 

respecto a los beneficios del producto y/o servicio ofertado 
     

14 

La empresa evalúa la percepción 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, económico y 

ambiental de la población chachapoyana 
     

17 

La empresa hace uso de aplicaciones para interactuar con sus 

clientes 
     

18 

La empresa aplica el desarrollo tecnológico para posicionarse en 

el mercado real y potencial 
     

 3.1 MARKETING 4.0 5 4 3 2 1 

19 

La empresa hace uso de las tecnologías de la información en los 

procesos de producción de sus bienes y/o servicios 
     

20 

La empresa hace uso de las tecnologías de la información para 

la comercialización y consumo se sus productos y/o servicios 
     

21 

Existe una interacción permanente entre la empresa y los 

clientes 
     

22 

La interacción 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 
     

 

¡Gracias por su cooperación ¡  
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CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL 

Estimado cliente el presente instrumento tiene por finalidad recabar información 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. Además, es importante precisar que la 

información será utilizada únicamente con fines de investigación. 

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 5 4 3 2 1 

1 Las particularidades de los productos ofertados por el 

restaurante, le hacen únicos dentro del mercado local 

     

2 Las particularidades del servicio ofertado por el restaurante, le 

hacen únicos dentro del mercado local 

     

3 Considera de gran beneficio económico el contratar los servicios 

del restaurante a comparación de otros 

     

4 Es beneficioso para usted consumir los productos ofertados por 

el restaurante 

     

5 Se siente satisfecho con la aplicación de los protocolos del 

restaurante durante la prestación 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 está en un nivel óptimo      

8 La calidad del producto ofertado está en un nivel óptimo      

 MARCA 5 4 3 2 1 

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

ha llamado la atención 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 comparación 

de los demás 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 fácil de recordar 

y llama la atención 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 5 4 3 2 1 

17 Desde que empezó a utilizar los servicios de D-Santino Restobar 

en la ciudad de Chachapoyas ha mejorado su alimentación 

     

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 Volvería 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  

     

¡Gracias por su cooperación ¡ 
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Anexo 3  

Correlación general de variables y dimensiones 

 

 
Marketing 

1.0 

Marketing 

2.0 

Marketing 

3.0 

Marketing 

4.0 

Marketing 

digital 

Productos 

y/o 

servicios 

Marca 
Clientes y/o 

usuarios 

Posicionamiento 

empresarial 

Marketing 

1.0 

Correlación de Pearson 1 ,357 -,199 ,065 ,594* -,122 -,519 -,014 -,303 

Sig. (bilateral)  ,255 ,535 ,840 ,042 ,706 ,084 ,965 ,339 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Marketing 

2.0 

Correlación de Pearson ,357 1 ,003 ,165 ,687* ,011 -,209 ,399 ,087 

Sig. (bilateral) ,255  ,992 ,608 ,014 ,973 ,515 ,199 ,789 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Marketing 

3.0 

Correlación de Pearson -,199 ,003 1 -,169 ,427 ,626* ,091 ,574 ,593* 

Sig. (bilateral) ,535 ,992  ,600 ,167 ,029 ,779 ,051 ,042 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Marketing 

4.0 

Correlación de Pearson ,065 ,165 -,169 1 ,367 -,274 ,098 -,099 -,129 

Sig. (bilateral) ,840 ,608 ,600  ,241 ,389 ,762 ,759 ,690 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Marketing 

digital 

Correlación de Pearson ,594* ,687* ,427 ,367 1 ,212 -,278 ,470 ,181 

Sig. (bilateral) ,042 ,014 ,167 ,241  ,509 ,381 ,123 ,573 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Productos 

y/o servicios 

Correlación de Pearson -,122 ,011 ,626* -,274 ,212 1 ,512** ,373** ,746** 

Sig. (bilateral) ,706 ,973 ,029 ,389 ,509  ,000 ,003 ,000 

N 12 12 12 12 12 60 60 60 60 

Marca 

Correlación de Pearson -,519 -,209 ,091 ,098 -,278 ,512** 1 ,600** ,875** 

Sig. (bilateral) ,084 ,515 ,779 ,762 ,381 ,000  ,000 ,000 

N 12 12 12 12 12 60 60 60 60 

Clientes y/o 

usuarios 

Correlación de Pearson -,014 ,399 ,574 -,099 ,470 ,373** ,600** 1 ,821** 

Sig. (bilateral) ,965 ,199 ,051 ,759 ,123 ,003 ,000  ,000 

N 12 12 12 12 12 60 60 60 60 

Posicionami

ento 

empresarial 

Correlación de Pearson -,303 ,087 ,593* -,129 ,181 ,746** ,875** ,821** 1 

Sig. (bilateral) ,339 ,789 ,042 ,690 ,573 ,000 ,000 ,000  

N 12 12 12 12 12 60 60 60 60 
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Anexo 4  

Confiabilidad del instrumento marketing digital 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,876 24 

 

Anexo 5  

Confiabilidad del instrumento posicionamiento empresarial 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,874 24 

 

La pertinencia de los instrumentos de evaluación de la investigación “IMPACTO DEL 

MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA D-

SANTINO RESTOBAR EN LA CIUDAD DE CHACHAPOYAS, 2021”, fueron 

desarrollados mediante el alfa de Cronbach con el apoyo de la herramienta estadística 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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Anexo 6  

Base de datos del estudio 

 MARKETING DIGITAL 

 MARKETING 

1.0 
MARKETING 2.0 MARKETING 3.0 MARKETING 4.0 

Ítem 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

1 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 

2 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

3 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 

6 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

7 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

8 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

9 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 

10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

11 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 3 

12 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

 

 POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL 

 PRODUCTOS Y/O 

SERVICIOS 
MARCA CLIENTES Y/O USUARIOS 

Ítem 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

1 2 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 

2 3 3 4 5 4 3 3 4 1 1 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 

3 3 3 4 5 4 3 3 4 1 1 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 

4 3 3 3 4 3 4 4 1 4 4 4 4 5 5 5 5 3 4 4 4 4 5 5 4 

5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 

6 4 5 5 4 4 3 5 4 5 5 4 2 4 5 4 5 3 4 4 5 5 4 5 5 

7 4 5 5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 2 2 2 1 4 4 5 5 

8 4 4 4 4 4 3 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 5 

9 1 2 3 2 3 3 4 5 5 5 4 4 2 4 4 4 4 4 2 4 5 4 4 4 

10 4 2 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 2 4 4 5 3 3 

11 5 5 4 4 4 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

12 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 1 4 4 4 4 3 3 

13 4 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 2 4 5 5 5 5 5 4 4 

14 4 5 5 4 3 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 

15 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 

16 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 

17 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 3 3 4 5 4 4 4 5 3 3 

18 2 3 3 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 5 4 3 4 4 4 4 3 3 

19 3 3 2 4 2 4 4 5 4 5 5 3 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 

20 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 

21 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 4 
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22 5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 

23 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 

24 5 5 4 4 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

25 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 2 2 4 4 4 5 4 4 

26 2 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 

27 3 4 4 5 4 3 4 4 1 1 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 

28 3 3 3 4 3 3 4 4 1 1 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 

29 3 3 3 4 3 4 4 1 2 2 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 

30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 

31 4 4 4 3 3 3 4 2 4 4 4 2 4 4 2 4 4 5 5 5 4 4 4 4 

32 4 5 4 2 3 3 3 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 1 3 4 4 4 

33 4 3 3 3 3 3 4 2 4 4 4 5 5 5 2 2 4 5 5 5 4 4 4 4 

34 1 2 4 4 4 3 2 5 5 5 4 5 4 4 2 2 5 5 4 4 4 4 2 2 

35 4 2 4 5 5 3 3 5 5 4 3 4 4 4 2 2 4 4 4 4 3 5 3 3 

36 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 

37 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 1 4 4 3 3 3 3 

38 4 3 5 5 4 3 4 4 4 5 3 5 5 5 2 2 5 5 5 5 4 4 4 4 

39 4 4 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

40 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

41 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

42 3 4 4 5 5 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 5 4 3 

43 2 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 5 5 3 3 3 4 4 4 3 

44 3 3 2 4 2 2 3 4 4 5 5 4 4 2 5 4 5 4 4 3 5 5 5 4 

45 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 

46 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 5 5 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 5 4 

47 5 5 4 4 4 5 4 3 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 

48 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

49 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

50 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 2 3 2 2 4 4 4 4 4 4 

51 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 

52 3 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 

53 2 4 4 5 5 5 3 4 4 4 4 3 3 4 4 5 5 3 4 4 4 3 3 3 

54 3 4 4 5 4 4 3 5 4 5 5 3 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 

55 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 

56 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 

57 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 

58 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 

59 5 5 2 2 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

60 4 4 3 2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 2 3 2 2 3 2 2 4 4 4 
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Anexo 7  

Criterio de evaluación de la relación de variables 

RANGO  RELACIÓN 

-0.91 a 1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable  

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación  

0.01 a 0.10 Correlación positiva débil  

0.11 a 0.50 Correlación positiva media  

0.51 a 0.75 Correlación positiva considerable  

0.76 a 0.90 Correlación positiva muy fuerte 

0.91 a 1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente. (Hernández et al., 2014). 

 


