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RESUMEN

En la presente investigacion se plante6 como objetivo general determinar la relacion
entre la publicidad en redes sociales y el posicionamiento de clientes de la Polleria
Granja Linda, Nuevo Chimbote 2021.

La metodologia que se empled fue de enfoque cuantitativo, disefio transversal no
experimental y tipo correlacional. Las variables que se estudio fueron publicidad en
redes sociales y posicionamiento. La poblacién de estudio fueron los ciudadanos
del distrito de Nuevo Chimbote, por su expansion se opto por utilizar la formula para
poblaciones finitas dando como resultado 383 encuestados. Para la recoleccion de
datos se utilizé un cuestionario para cada variable, la primera tuvo 13 preguntas y
la segunda 20, se sometio a la prueba de alfa Cronbach obteniendo la confiabilidad

como resultado de 0,81.

La investigacidon se concluye que existe una correlacibn moderada entre la
publicidad en redes sociales y posicionamiento, se demuestra la importancia de
utilizar estos medios para el fortalecimiento de la empresa ante la competencia y el

posicionamiento sus clientes.

Palabras Claves: Publicidad, Redes sociales, posicionamiento.



ABSTRACT

In this research, the general objective was to determine the relationship between
advertising on social networks and the positioning of clients of Polleria Granja Linda,
Nuevo Chimbote 2021.

The methodology used was a quantitative approach, a non-experimental cross-
sectional design and a correlational type. The variables that were studied were
advertising on social networks and positioning. The study population was the
citizens of the Nuevo Chimbote district, due to its expansion it was chosen to use
the formula for finite populations, resulting in 383 respondents. For data collection,
a questionnaire was used for each variable, the first had 13 questions and the
second 20, it was subjected the Cronbach alpha test, obtaining the reliability as a
result of 0.81.

The research concludes that there is a moderate correlation between advertising on
social networks and positioning, the importance of using these means to strengthen
the company in the face of competition and the positioning of its customers is

demonstrated.

Keywords: Advertising, Social networks, positioning..
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CAPITULO |
INTRODUCCION



Las personas por su naturaleza son seres sociales, buscando la manera de ser
parte de esta nueva era digital, es por eso que se utiliza beneficiosamente los
diversos conductos de comunicacion. Debido a la coyuntura del COVID 19 las
empresas se han visto afectado en el ambito laboral, como solucion a este
problema econdmico, se busca la manera de presentarse de forma virtual, es decir
han optado por nuevos medios de venta, compray posicionamiento entre las demas
marcas. Al fortalecer su fidelizacién con estas nuevas “empresas online” muchas
personas han podido salir de esta dificil situacion, al innovar este nuevo método de
ventas, muchas empresas han optado utilizar las redes sociales por ejemplo
Facebook, Instagram, YouTube, entre otros, como aliado en la publicidad y
posicionamiento de sus marcas. Al ingresar a este nuevo mundo y poner en practica
estas plataformas digitales como punto de venta son de mucha utilidad ya que asi

las redes sociales brindan una comunicacién continua y directa con los clientes.

De esta forma, la predominio internacional de esta realidad en la publicidad abarca
un contexto mas conocedor dentro de la sociedad, es asi como en la revista
Notimex (2016) nos menciona en su noticia redes sociales oportunidades de
posicionamiento para las marcas, se demuestra que los internautas forman parte
importante en la publicidad en redes sociales de diversas marcas, ya que 9 de 10
de estos participan del acceso a la informacion sobre las promociones o descuentos
que realizan, se concluye que 46% presta atencion a la publicidad por lo que les
parece atractiva, el 34% considera que esta publicidad en internet les ofrece mas
informacion que otro medio, y el 53% pertenece a una Fan Page o siguen una
marca. Esto nos hace reflexionar que hay mas usuarios que interactdan en internet
a través de sus smartphones o tablets todo el tiempo, sin tener un lugar especifico
para conectarse anudando que ahora los dispositivos se formado parte de la vida

cotidiana de muchos.



A nivel nacional, las personas, adolescentes y adultos mayores, durante este
tiempo de pandemia se convirtieron en dependientes de las redes sociales con un
alto indice de conectividad segun Ipsos (2020), en su estudio realizado sobre los
hébitos de usos y preferencias hacia las redes sociales, en una muestra de 801
usuarios en redes sociales consultados entre los 18 - 70 afos, utilizando la
encuesta online reflejo que el 13.2 millones de navegantes en redes sociales
principalmente pertenecen 94% a Facebook, 86% a WhatsApp, 62% a YouTube,
60% a Instagram, 60% a Messenger, 29% a Twitter y el 18% a TikTok; recalcando
gue las redes sociales imprescindibles durante la cuarentena el 73% a Facebook,
69% a WhatsApp y el 41% a YouTube. Esto refleja que la dependencia a estar
conectada a una red social es alta, la cual es de beneficio para las empresas en

nuestro pais.

Después de reflejar la realidad problematica, en Chimbote se ha dado pocas
investigaciones, es por ello la necesidad de conocer las variables mencionadas en
las diferentes instituciones privadas y estatales. En la polleria Granja Linda una
empresa que se fundé como marca el 11 de febrero del afio 2012 basandose en la
cultura Disney para la mejor experiencia y un servicio sorprendente; con una vision
de ser una marca de origen peruano, reconocida entre las 5 primeras en el Perq,
por la excelencia en la atencion a sus invitados y la calidad de sus productos, una
marca que brinde una experiencia sorprendente en cada uno de las ciudades en
las que opera. Asi mismo estableciendo una misién de edificar un lugar agradable,
acogedor y magico, en donde nuestros asistentes gocen momentos memorables,
con la experiencia de un servicio extraordinario. Dar a nuestros colaboradores la
oportunidad de desarrollarse y ser reconocidos como profesionales solidos y

altamente capacitados.

Ahora conociendo que la publicidad es parte importante para el reconocimiento del
posicionamiento en las plataformas digitales y de sus clientes es que formulamos
lo siguiente ¢Cudl es la relacion entre la publicidad en redes sociales y el
posicionamiento de clientes en la polleria Granja Linda, Nuevo Chimbote, 20217 y
los problemas especificos lo emplearemos ¢ cual es la relacion entre la estrategia

creativa de la publicidad en redes sociales y posicionamiento de clientes en la



polleria Granja Linda, Nuevo Chimbote, 20217 ; ¢ cudl es la relacion entre publicidad
como forma de comunicacién en redes sociales y el posicionamiento de clientes de
la polleria Granja Linda, Nuevo Chimbote 2021? ; ¢cudl es la relacion entre el
objetivo de la publicidad en redes sociales y el posicionamiento de clientes de la

polleria Granja Linda, Nuevo Chimbote 20217

Esta investigacion tiene justificacion tedrica, dado que esta fundamentada en base
a teorias, de acuerdo a estas se puede definir que al realizar la aplicacién de las
variables indicadas se lograra incrementar el fortalecimiento de la investigacion a
estudiar. De la misma forma tiene justificacion metodolégica sera importante porque
se van a elaborar instrumentos por el investigador, y estos podran ser utilizados
como antecedentes para futuras investigaciones. Asi mismo, justificacion practica
como se evidencia en estudios, revelan que la publicidad es considera de mayor
importancia para el crecimiento de la empresa, asi mismo la implementacién de las
plataformas como un ingrediente esencial de comunicacion entre la empresa y el
publico, la presente investigacion tiene la finalidad de contribuir contenido teérico y
busca directamente perfeccionar la publicidad en las redes sociales asi como el
posicionamiento de los clientes, para recibir recomendaciones para una mejor
gestion de esta. Por otro lado, la justificacion social es importante de la presente
investigacion porque daré a conocer los contenidos en las redes sociales, asi como
el posicionamiento de los clientes, para ser de apoyo a futuros estudios
relacionados, con ideas y recomendaciones que puedan ser usados como guias o

citas.

Se plantea como objetivo general determinar la relacion entre la publicidad en redes
sociales y el posicionamiento de clientes de la polleria Granja Linda, Nuevo
Chimbote 2021 y como objetivos especificos establecer la relacion que existe entre
la estrategia creativa de la publicidad en redes sociales y el posicionamiento de
clientes de la polleria Granja Linda, Nuevo Chimbote 2021, describir la relacion que
existe entre publicidad como forma de comunicacion en redes sociales y el
posicionamiento de clientes de la polleria Granja Linda, Nuevo Chimbote 2021 y
conocer la relacidon que existe entre el objetivo de la publicidad en redes sociales y

el posicionamiento de clientes de la polleria Granja Linda, Nuevo Chimbote 2021.



Por otro lado, se formulan hipotesis para la realizacion de esta investigacion. La
hipotesis general sera existe relacion entre la publicidad en redes sociales y el
posicionamiento de los clientes de la Polleria Granja Linda, Nuevo Chimbote 2021.
No existe relacion que existe entre la publicidad en redes sociales y el
posicionamiento de los clientes de la Polleria Granja Linda, Nuevo Chimbote 2021.
Las hipotesis especificas seran existe la relacién entre la estrategia creativa de la
publicidad en redes sociales y el posicionamiento de clientes de la polleria Granja
Linda, Nuevo Chimbote 2021, no existe la relacién entre la estrategia creativa de la
publicidad en redes sociales y el posicionamiento de clientes de la polleria Granja
Linda, Nuevo Chimbote 2021; existe la relacion entre publicidad como forma de
comunicacién en redes sociales y el posicionamiento de clientes de la polleria
Granja Linda, Nuevo Chimbote 2021, no existe la relacion entre publicidad como
forma de comunicaciéon en redes sociales y el posicionamiento de clientes de la
polleria Granja Linda, Nuevo Chimbote 2021 vy existe la relacion entre el objetivo
de la publicidad en redes sociales y el posicionamiento de clientes de la polleria
Granja Linda, Nuevo Chimbote 2021, no existe la relacion entre el objetivo de la
publicidad en redes sociales y el posicionamiento de clientes de la polleria Granja
Linda, Nuevo Chimbote 2021.
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En esta seccion mostrara los antecedentes nacionales e internacionales que
respaldan la investigacion. Ademas, se describira los conceptos teéricos que

ayudaran en el enriquecimiento del proyecto de estudio.

Esta investigacion se fundamenta en los siguientes antecedentes nacionales.
Montero (2020) en su tesis planteo el objetivo elaborar plan de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de la empresa Vida Natural Piura; la metodologia
es tipo de estudio mixto, utilizando una entrevista como recojo de informacion y
encuesta aplicada a una muestra de 108 clientes de manera virtual. Los resultados
indican que entre las variables de estudio existe una correlacion positiva moderada
con una significancia de 0.005 y un coeficiente de correlacién de 0.527. Concluye
resultado el autor la importancia del plan de marketing digital para el mejor
desarrollo de las plataformas digitales como el posicionamiento de la empresa

frente a sus clientes potenciales y de futuros clientes a captar.

Arones y Quispe (2018) en su tesis se trazo el objetivo determinar la influencia de
Facebook e Instagram en el posicionamiento de agua embotellada a las mujeres
de 18 - 24 afios de edad del NSE B y C, poblacion de los distritos San Isidro y
Miraflores, tipo de estudio mixto, no experimental, utilizando la técnica de encuesta,
con una muestra de 96 encuestados. Los resultados del publico seleccionado el
60% demuestran que Facebook es la red social de preferencia, seguido del 35%
en Instagram, dada que estas redes les permite mostrar informacion y productos
con mayor facilidad; la mayor parte le gusta observar las imagenes y fotos, seguidos
de concursos, tips, videos. Esta informacién es de importancia para lo que se desea
presentar, se determina que las redes mencionadas son efectivos para influenciar
en el posicionamiento, a la vez una herramienta que logra determinar el contenido
que se anunciara en base a los criterios establecidos por la marca, para llegar al

publico.



Lostaunau (2018) en su tesis menciona como objetivo determinar la influencia del
uso de la publicidad emocional en la fidelizaciéon de consumidores de productos
financieros Mi banco, tipo de investigacion mixto, de corte transversal, utilizando la
técnica de la encuesta y empleando como instrumento un cuestionario, con una
muestra de 241 encuestados. Los resultados demuestran el 33,61% consideran la
credibilidad, el 18,26% consideran accesible, el 44,79% consideran la
comunicacion alto de importancia hacia los clientes, el 74% se encuentra satisfecho
con el servicio financiero que ofrecen, el 44% menciona conocer sobre la publicidad
a través de las redes sociales. El autor concluye que se demuestra la gran utilidad
de la publicidad a través de las redes sociales forma parte importante de manera
significativa en la fidelizacion y posicionamiento de la marca en los clientes. Asi
mismo el uso del insight logra conectar emocionalmente con su publico (PYMES y
MYPES), en la variedad de valores emocionales, espirituales y culturales, tal que
generan identidad cultural, que se ven reflejados en lo que sienten al observar el

spot.

Tapia (2018) en su tesis formulo el objetivo determinar la influencia de la publicidad
en las plataformas digitales de una empresa de cerveza artesanal, tipo de
investigacion cuantitativo, no experimental, la muestra por 361 personas utilizando
una técnica de encuesta. Los resultados demuestran que entre las variables existe
una relacion significativa (p<0,004), y la variable posicionamiento (r=0,151). El autor
concluye que si existe dominio de la publicidad en las plataformas digitales en el

posicionamiento del nuevo producto.

Del Carpio (2017) en su tesis detalla como objetivo determinar la relacion entre la
aplicacion de las redes sociales y el posicionamiento en los clientes de la empresa
Bembos, tipo de estudio cuantitativo, no experimental cuya muestra fue 175 clientes
con una técnica de encuesta, los resultados reflejan a través de los encuestados el
60% ubican las redes sociales en un nivel medio, asi mismo el 70% indicando que
el posicionamiento se encuentra en un nivel medio, se concluye que para el
posicionamiento de sus clientes es necesario utilizar la aplicacion de las redes

sociales.



Esta investigacion se fundamenta en los siguientes antecedentes internacionales

Uribe y Sabogal (2020) en su investigacion planteo como objetivo identificar las
herramientas en linea usadas en las estrategias de marketing digital, el uso de las
redes sociales y acciones de medios sociales. El tipo de metodologia fue
cuantitativa exploratorio-descriptivo, utilizando una técnica de analisis de contenido,
con una muestra de 365 empresas, también los 140 empresarios encuestados
forman parte del contraste de analisis. En los resultados se encuentra que el 60%
de las pymes, por el momento no cuentan con plataformas de comercio electronico,
es asi que no tienen posicionamiento en los buscadores, el 40% de las empresas
utilizan estrategias de marketing digital, sefiala que la tendencia al consumo se ha
hecho que las empresas migren al mundo digital y lo hagan a través de las redes
sociales. Asimismo, el 65% de los encuestados buscan productos o servicios por
internet (paginas web) o lo hacen por las redes sociales. El autor menciona que las
redes mas utilizadas en este rubro es Facebook e Instagram, plataformas de mayor

difusién de imagenes y contenidos propios.

Di Virgilio et al. (2019) en su articulo trazo el objetivo determinar qué factores han
formado parte en la viralizacién de contenidos en la red social, tipo de investigacion
fue mixto, la cual se estudio 908 contenidos en Facebook fecha de publicacién entre
el 2016 y 2018, tomando en cuenta le dando resultado el alcance, la interacciéon y
engagement, asi mismo tipo de contenido, tema de imagen o video, fuente de
informacion. Dado el resultado que el alcance de contenidos publicados es de 4.676
personas unicas, gracias a la viralizacion de contenidos, es asi que el 20% de todos
los posts tiene un alcance de viralizacién superando el total de fans, concluyendo
que los usuarios participan mas veces cuando descubren que la publicacion es
generada de manera original, es decir por su propia coordinacién con el

departamento correspondiente.

Claro (2016) en la investigacion planteo como objetivo establecer si las redes
sociales tienen influencia en el marketing en las pymes. La metodologia es
descriptiva de diseiio no experimental, con un enfoque cuantitativo. Se tomaron 53
empresas tipo Pymes como muestra, los resultados mostraron que el 80% de estas

empresas no cuentan con una red social o pagina web (url); la diferencias de estas



menciona que prefieren a Facebook, el cual les permite mostrar sus productos con
mayor facilidad. El autor concluye que las Pymes no realizan el uso de las redes
sociales como instrumento de publicidad y propagacion de sus productos, ya que
no cuentan con los conocimientos técnicos para usar apropiadamente las redes
sociales, no de manera usuario, sino de manera empresarial. Se certifica que las
pymes que se propongan emplear convenientemente las redes sociales se brinde

esa ventaja de ser posicionadas mejor que otras.

Alarcon (2016) en su investigacion como objetivo se planteé determinar el
posicionamiento de los restaurantes y analizar el uso de las estrategias de
promocion y publicidad que utilizan, la metodologia empleada fue descriptiva, con
un enfoque mixto, la técnica a utilizar fue de encuestas a clientes y administradores
presentes en los diversos restaurantes, asi mismo entrevistas y técnica de la
observacion; los resultados dieron que el 68% la mayor parte de la publicidad en
alta potencia es el boca a boca y el 30% es a la presencia del mundo digital; un
factor determinante al momento de elegir; a la vez para los encuestados el concepto
de lujo o buena imagen del restaurantes son asociados con otros factores de buena
sazon, infraestructura diferente y recomendaciones de los mismos clientes. El autor
concluye que a base de los resultados se pueden crear estrategias de publicidad y

promociones para el mejor posicionamiento de estos restaurantes.
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En esta investigacion se ha considerado dos variables de estudio, los cuales seran
sustentados por diferentes autores, lo que servird como soporte al estudio. Para la
primera variable publicidad, De Duran (2019) menciona que la forma de
comunicacion tiende a ser elaborada por un individuo o una empresa, con el
propésito de presentar la actividad comercial, industrial, artesanal o profesional,
promoviendo de manera directa o indirecta el convenio de bienes muebles o
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones, generando ingresos para si. Asi
mismo, Lopez (2015), indica a la publicidad como la forma de comunicacion sea
audio y/o visual del marketing, empleando asi mensajes para promocionar un

producto, servicio o marca.

La publicidad en redes sociales Gutiérrez (2015) explica que en los medios la
publicidad es un instrumento muy poderoso, siguiendo asi impregnando el
porcentaje total de las inversiones destinadas a la construccion y posicionamiento
de lamarca. No obstante, la principal restriccion se trata de las comunicaciones que
se realiza a través de los medios, ya que muchas veces no se conoce la respuesta
del publico al que va dirigido. Cabe resaltar que la publicidad y las nuevas
comunicaciones van de la mano ya que se relacionan como fragmentos

fundamentales en la elaboracion y disefio de una imagen de marca.

Para Rissoan (2015) menciona a las redes sociales como parte de los medios de
comunicacién que se crea de manera virtual, creando una relacién entre dos
elementos; el cual esta integrado en las siguientes dimensiones: la estrategia
creativa importante ya que se desea mostrar al publico a donde se quiere llegar; la
publicidad como forma de comunicacion se sefala el tiempo y los medios a
contactar; el objetivo de la publicidad en redes sociales, importante la eficacia del
como conectar con el publico. Por otro lado, se sefiala que los contactos y los

vinculos son elementos que definen a una red.

Con respecto a la publicidad la primera dimensién estrategia creativa, Vilajoana
(2015) menciona que es la determinacion de lo que se desea decir, el ¢cémo?
basandose en los objetivos y en la comunicacion, a través de mensajes e imagenes

impactantes, de originalidad y de persuasion” (p. 125). Sin embargo, De la Rosa et

11



at. (2017) menciona a la estrategia creativa como una programacion en donde
implica el saber qué hacer y como actuar de manera diferente de la competencia,
asi mismo en la eficacia de todas las actividades para asegurar una coordinacion

perfecta. (p.33)

En cuanto a la segunda dimension planificacion como forma de comunicacion los
autores Arens et al. (2016) mencionan que es la seleccién de medios que se usaran,
donde, con cuanta frecuencia y cuando. Ademas, es imprescindible explorar cada
medio para verificar si son apropiados con los objetivos que se persiguen. (p.280).
Por otro lado, para Garcia (2016) declara que es la técnica que se estudia de
manera 6ptima, que respondan a los objetivos establecidos. Es la decision acerca
de los medios y soportes que se utilizara en la publicidad para la difusion de los

contenidos” (p. 274).

Asimismo, para la tercera dimension objetivo de publicidad en redes sociales el
autor Garcia (2016) menciona que son los aspectos de comunicacion de marketing,
de forma comprensible para el publico, con la funcién de alcanzar la atencion del

consumidor para lograr el posicionamiento del producto o servicio. (p.31).

El enfoque conceptual para la segunda variable posicionamiento los autores
Clemente y Gémez (2016) mencionan a modo de implantacién de un producto o
una empresa en el conocimiento de los consumidores, se refiere al lugar que ocupa
esta en las preferencias de los consumidores. Para alcanzar el posicionamiento se
requiere el esfuerzo por parte de la empresa, no solo se requiere la presentacion
del producto, ni del servicio: se enfoca a la presentacion de la imagen como

empresa en la mente de sus usuarios. (p.52).

Con relacion al posicionamiento la primera dimension imagen comercial los autores
Clemente y Gémez (2016), indica como los caracteres que posee toda empresa, el
cual tiene que ver con la ubicacion, limpieza del local, trato de los empleados,
ambiente agradable y en la rapidez en la atencién. Parte fundamental para

diferenciarse de la competencia y generar recordacion de marca en los clientes.
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Por lo mismo el autor Capriotti (2018) define la imagen comercial el valor diferencial
con respecto a la competencia que existen en la mente de los consumidores. Asi
mismo generar en el publico la opcion o alternativa diferente y valida respecto a la
competencia. La empresa por medio de la imagen comercial crea valor para si

mismo, esto sera clave de éxito y posicionamiento frente a las demas.

Acerca de posicionamiento la segunda dimension posicionamiento de marca, se
parte de diversos elementos y caracteristicas, esto se instituye con el tiempo y se
requiere del esfuerzo de ella misma y de sus colaboradores, elementos que se
incluyen desde el precio, calidad, tamafio e insumos que presentan, el como se
visualiza la empresa con el entorno. De acuerdo a la dimension mencionada, el
autor Hawkins et at. (2015) indica que es la posicién actual en la que se encuentra
una empresa, compete a las estrategias de marketing y publicidad que se toman
para la penetracion en el mercado. A la vez el posicionamiento de una empresa se
trata de lograr una imagen referencial en la mente del publico, poniendo en brecha
grande entre la empresa y la competencia.

En tercera dimension habitos de los consumidores, se refleja en la relacién de los
consumidores con la marca, lo cual por parte de la empresa deben ser tomados en
cuenta; incluye a esto consumo de productos entre semana, conocer los productos
mas vendidos y horarios de trafico de compra de un producto; lugar de encuentro,
tener espacios acogedores en el cual los clientes se sientas a gusto y los gastos

extras fuera de casa y las acciones de estos.

Asi mismo, se menciona en una noticia Anénimo (2021) estudios realizados en
Nueva Zelanda, reflejan que los consumidores han cambiado de manera
esporadica, generando una crisis en econdmica en el pais, data el 57% de los
consumidores son mucho mas consienten en su economia y el 43 % aun definen
sus gastos, en seleccion de productos de marca, 0 mas baratas. Los datos parten
de una muestra de consumidores locales, dada a la presencia aun del Covid19, los

patrones de conducta refieren a un gasto bajo, a diferencia a muchos afios atras.
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Tras la coyunta es importante conocer las necesidades de los clientes esto es base
para la empresa de gran importancia ya que, a partir de ello, se puede emplear,

constituir, disefar y crear productos o servicios.

14



CAPOTULO I
METODOLOGIA



3.1. Tipo y disefio de investigacion

En esta investigacion surge la necesidad de tratar un enfoque cuantitativo,
Hernandez et al. (2014) el enfoque cualitativo representa el conjunto de procesos
secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos pasar
sobre encima los pasos. El orden es riguroso, por lo cual se puede redefinir alguna
fase. Parte de una idea que va delimitando, se proceden objetivos y preguntas de
investigacion, se estudia la literatura y se elabora un marco o perspectiva tedrica.
Se establece hipotesis y determinan variables; se disefia un método para probarlas
(disefio); se determinan las variables en un fijo contexto; se analizan las
mediaciones obtenidas utilizando métodos estadisticos, y se sustrae una serie de

conclusiones a respecto de la o las hipoétesis. (p.4)

Por la finalidad que se presenta esta investigacion se circunscribe dentro de la
investigacion aplicada, al respecto CONCYTEC (2017) mantiene que los estudios
aplicados se orientan a comprobar, utilizando el conocimiento cientifico, los acervos
(métodos, formalismo y/o tecnologias) por los cuales se puede cubrir una necesidad

reconocida y especifica (p.135)

Por otro lado, la presente investigacion reune las caracteristicas de un disefio — no
experimental, por cuanto no se manipula las variables, Hernandez et al. (2014) la
investigacion no experimental, define que toda investigacidon metodoldgica que se
realiza sin manipular las variables presentadas; es decir, se trata de estudios donde
no se varian las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables.
La investigacion no experimental es observar fendmenos tal como se dan en un

contexto natural, para posteriormente analizarlos (p. 152).

Asi mismo, presenta el disefio transeccional o transversal, a la que Hernandez et
al. (2014) sostiene que se coleccionan informaciones relevantes en un determinado
tiempo. Su finalidad es descubrir las variables y analizar su ocurrencia e
interrelacion en un momento dado. Simplificado, es como fotografiar una escena,

tal como se presenta (p.154).
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A su vez, esta investigacion presenta el disefio correlacional. Al respecto,
Hernandez et al. (2014) afirma que estos disefios describen relaciones existentes
entre dos 0 mas variables en un momento determinado. A veces, Unicamente en

términos correccionales, otras funciones de la relacion de causa — efecto (p.157)

Figura 1
Diagrama de nivel correlacional
01

M r
02
Fuente: Elaboracion propia
Donde:
M = Muestra

01 — O2= Observaciones obtenidas de cada una de las variables.
r = Indica la posible relacion entre las variables.

3.2. Variables y operacionalizacion

Definicién conceptual:

Variable 1: Publicidad en redes sociales

Segun Rissoan (2015) menciona a las redes sociales como parte de los
medios de comunicacion que se crea de manera virtual, creando una relaciéon
entre dos elementos. Por otro lado, se sefiala que los contactos y los vinculos

son elementos que definen a una red.

Variable 2: Posicionamiento

Para Clemente & Gomez (2016) mencionan a modo de implantacion de un
producto o una empresa en el conocimiento de los consumidores, se refiere
al lugar que ocupa estd en las preferencias de los consumidores. Para
alcanzar el posicionamiento se requiere el esfuerzo por parte de la empresa,
no solo se requiere la presentacion del producto, ni del servicio: se enfoca a

la presentacion de laimagen como empresa en la mente de sus usuarios.
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Definicion operacional:

Variable 1: Publicidad en redes sociales

Para esta variable, en cuanto a la distribucion, cuenta con tres dimensiones

que son evaluadas por un total de seis indicadores, por lo cual se elabor6

doce items para la recoleccion de informacién a través del instrumento de

cuestionario tipo Likert.

Variable 2: Posicionamiento

Para esta variable, en cuanto a la distribucién, cuenta con tres dimensiones

gue son evaluadas por un total de doce indicadores, por lo cual se elaboré

veinte items para la recoleccién de informacion a través del instrumento de

cuestionario tipo Likert.

Tabla 1
Operacionalizacion de la variable Publicidad en redes sociales.
Dimensiones Indicadores items Niveles y Rangos Escalade
medicién
La estrategia Mensaje 1 Totalmente en
creativa Imagen 2-3 desacuerdo =1
La publicidad como  Planificacion 4-5
forma de ) En desacuerdo= 2
comunicacion Medios 6-8
El objetivo de la Eficaz 9-11 Indiferente = 3
publicidad en redes Ordinal
sociales De acuerdo = 4
Conexion 12 Totalmente de
acuerdo =5
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 2:
Operacionalizacion de la variable Posicionamiento
Dimensiones Indicadores items  Niveles y Rangos Escala de
medicién
Ubicacion 1-2
Limpieza del local 3-4 Nunca =1
Imagen comercial  Trato del personal 5-6
Ambiente agradable 7 Casi nunca =2
Rapidez en la atencion 8-9
Precios de los 10-11 A veces =3
Posicionamiento de  productos
marca Calidad de la comida 12-13  Casi siempre =4 Ordinal
Tamanfo de las raciones  14-15
Insumos saludables 16
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Consumo de productos 17 Siempre =5

Habitos de los entre semana
consumidores Lugar de encuentro 18-19
Gastos destinados a 20

comer fuera de casa
Fuente: Elaboracion propia

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion:

Cumming y Calin (2016). La poblacion se describe al conjunto finito o infinito,
a la vez conformada por individuos clasificados que tiene similitudes en
gustos, caracteristicas o tradiciones, como elementos de estudio que tiene
como objetivo el autor investigar. En la presente investigaciéon, esta
compuesta por la poblacion de Nuevo Chimbote que esta conformada por 180

252 ciudadanos, segun el ultimo cenco del INEI 2018.

Muestra:
Lieb (2020). La muestra es conformada por un simbdlico grupo de la
poblacion, una pequefia estadistica de interés que ayudara a conocer la

complejidad de la estructura mayor.

Figura 2

Formula aplicar para la encuesta

ZZ*D*CI*N

Ez*(N-1)+ZZ*p*q

Donde:

n= Tamafo de la muestra

N=Tamafo de la poblacion

Z=Parametro estadistico que depende el Nivel de confianza
p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado

g= Probabilidad de fracaso

E=error de estimacion maximo aceptado
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El resultado de la muestra es de 383 ciudadanos de Nuevo Chimbote.

Muestreo:
Corresponde a una encuesta que se ejecutara en un solo momento y tiempo, los

encuestados seran elegidos al azar, de manera aleatoria.

Unidad de analisis:
Corresponde a los ciudadanos de Nuevo Chimbote de ambos sexos, que seran

elegidos al azar.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Técnica

Para este trabajo de investigacion y con respecto a los objetivos planteados
se escogio utilizar la encuesta como técnica de recoleccion de datos. Torres
(2019) menciona que para la aplicacion de una encuesta es importante utilizar
esta técnica, ya que reune todas las diferentes opiniones individuales y las

junta entre si, brindando una exégesis claro, conciso y eficiente. (p.19)

Instrumento

El instrumento que se empleara para el proceso de recojo de informacién sera
el cuestionario. Meneses (2016) menciona que el cuestionario permite al
investigador plantear preguntas a un grupo de personas con el fin de recoger
informacion, con el fin de describir o diferenciar algina relacién de interés

investigacional. (p.9)

Se determino elaborar preguntas cerradas para asi conocer de manera
explicita los resultados que comprenderan a las respuestas de los objetivos
planteados. Hernandez et at. (2014) menciona que este tipo de preguntas
permiten una mayor facilidad para el proceso de codificacion y analisis de los

resultados.
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Tabla 3
Cuadro de valores para los cuestionarios

Escala Valor
Totalmente en desacuerdo 1 Escala Valor
En desacuerdo 2 Nunca 1
Ni de acuerdo ni en 3 Casi nunca 2
desacuerdo A veces 3
De acuerdo 4 Casi siempre 4
Totalmente de acuerdo 5 Siempre 5

Fuente: Elaboracion propia

Validez
Segun Hernandez, et al. (2014) menciona en términos generales, se refiere el grado
en que un instrumento realmente mide la variable. (p.243).
La validez de los instrumentos esta bajo criterio de juicio de expertos de la Escuela
de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Cesar Vallejo. Asi mismo
firmando los formatos de validez entregado a cada uno.

Tabla 4

Validez del instrumento por juicio de expertos.

N° Experto Calificacién Instrumento  Grado académico

Experto 1 Dra. Patricia del Valle Aplicable Doctorado

Figueroa Rojas

Experto 2 Dr. David Fredy Villa Aplicable Doctorado
Calderén
Experto 3 Mg. Maria de los Angeles Aplicable Magister

Sanchez Quezada

Fuente: Elaboracion propia
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Confiabilidad

Para la determinar la confiabilidad del instrumento los resultados seran trasladados
a una base de datos en Excel para después someterlos al Alfa de Cronbach el cual
lanza un valor entre 0 y 1, siendo mas cercano este el valor del resultado a 1 se
estima veraz. En la prueba de Alfa de Cronbach se obtuvo un valor de: 0,810 por lo

tanto se obtiene una confiabilidad aceptable.

Tabla 5
Fiabilidad de la Encuesta
Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa  de Cronbach N de elementos
basada en elementos
estandarizados
0,810 0.843 20

3.5. Procedimientos

Para recolectar informacién se realizé de los cuestionarios de 32 preguntas, en la
cual se estuvo entregando a cada ciudadano, para resolver dicho instrumento,
posteriormente con los instrumentos en mano se hizo el procedimiento de datos y
el analisis de los mismos; mediante la utilizacién de la estadistica en el programa

Excel y SPSS para futuros resultados.

De este modo Sanchez, et. al (2018) expresan que la tactica pasa a ser un
subcapitulo de la novedad de investigacion que tiene la intencion de garantizar,
hasta donde sea posible, la constancia del experimento, y, de ser el caso, la

demostracion de los resultados.
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3.6. Métodos de analisis de datos

Para el analisis de los resultados de acuerdo a los cuestionarios se utilizé el
programa Excel, fueron trasladados los datos donde se elaboré una matriz, también
se cred columnas (variables, items e indicadores) y filas (resultados de las
encuestas).

Se utilizo el programa SPSS para el tratamiento estadistico, con respecto al analisis
descriptivos; los resultados fueron transcritos, realizando la distribucion de
frecuencias respecto a las variables establecidas en la investigacion. Se utilizé
tablas cruzadas, para obtener resultados mas especificos de acuerdo de los
objetivos planteados, luego fueron representados en graficas de barras.

De acuerdo al andlisis inferencial se hizo el tratamiento estadistico de correlaciones
bivariados, se utilizé rho de spearman coeficiente de correlacion para probar las

hipétesis establecidas y obtener resultados para futuras conclusiones.

3.7. Aspectos éticos

Para la busqueda de la informacion, se baso en la originalidad formal a que en todo
el transcurso de la investigacion se respetaron los derechos de autor, citando cada
fuente tomada mediante las normas APA y filtrado por un programa de originalidad,

la cual da la garantia que la investigacion es auténtica.

En otro aspecto ético se considerd, en la responsabilidad de la aplicacion del
cuestionario, ya que sera realizado con el consentimiento de los participantes de la

poblacién de estudio.
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CAPITULO IV
RESULTADOS



Analisis descriptivos
Tabla 6

Variable Publicidad en redes sociales y posicionamiento

POSICIONAMIENTO Total
Nunca A veces Siempre
PUBLICIDAD EN  Totalmente en Recuento 21 30 0 51
REDES desacuerdo % del total 5,5% 7,8% 0,0% 13,2%
SOCIALES Ni de acuerdo ni Recuento 139 139 4 282
en desacuerdo % del total 36,1% 36,1% 1,0% 73,2%
Totalmente de Recuento 20 32 0 52
acuerdo % del total 5,2% 8,3% 0,0% 13,5%
Total Recuento 180 201 4 383
% del total 46,8% 52,2% 1,0% 100,0
%
Figura 3.
POSICIONAMIENTO
Bl A veces
Osiempre

138 | 138

36,10%36,10%

Recuento

Totalmende en Mide acuerdonien  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerco

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 1 y fig. 1, los encuestados expresaron en un 13,2% que
estrategia de publicidad en redes sociales estan totalmente en desacuerdo se
relacionan con el posicionamiento de los clientes, ni de acuerdo ni en desacuerdo
73, 2% y totalmente de acuerdo 13,5%. Se concluye que el 73 % considera que a
veces hay relacion entre la publicidad de redes sociales con el posicionamiento de

los clientes.
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Tabla 7

Dimension 1 Estrategias creativas y posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

Nunca A veces Siempre Total

La estrategia Totalmente en Recuento 20 24 1 45
creativa desacuerdo % del total 5,2% 6,2% 0,3% 11,7%
Ni de acuerdo nien Recuento 65 71 0 136

desacuerdo % del total 16,9% 18,4% 0,0% 35,3%

Totalmente de Recuento 95 106 3 204

acuerdo % del total 24, 7% 27,5% 0,8% 53,0%

Total Recuento 180 201 4 383
% del total 46,8% 52,2% 1,0% 100,0%

Figura 4

POSICIONAMIENTO

M hunca
O & veces
O Siempre

Recuento

3
0,75%

Totalmend i de acuerdo nien  Totalmente de
desacuerdo desacuerds acuerdo

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 2 y fig. 2, los encuestados expresaron en un 11,7% que la
estrategia creativa esta totalmente en desacuerdo se relacionan con el
posicionamiento de los clientes, ni de acuerdo ni en desacuerdo 35, 3% y
totalmente de acuerdo 53%. Se concluye que el 53 % considera que siempre hay

relacion entre las estrategias creativa con el posicionamiento de los clientes.
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Tabla 8

Dimension 2 La planificacion como forma de comunicacion y posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

Nunca A veces Siempre Total
La planificacibn ~ Totalmente en Recuento 4 6 0 10
como forma de desacuerdo % del total 1,0% 1,6% 0,0% 2,6%
comunicacién Ni de acuerdo ni en Recuento 81 91 2 174
desacuerdo % del total 21,0% 23,6% 0,5% 45,2%
Totalmente de Recuento 95 104 2 201
acuerdo % del total 24,7% 27,0% 0,5% 52,2%
Total Recuento 180 201 4 383
% del total 46,8% 52,2% 1,0% 100,0%
Figura 5
POSICIONAMIENTO
W runca
DA veces
DSiempre

Recuento

4
0—1,04% {1.96%

Totalmende en Nide acuerdomien  Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerds

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 3 y fig. 3, los encuestados expresaron en un 2,6% que la

planificacion como forma de comunicacion estan totalmente en desacuerdo se

relacionan con el posicionamiento de los clientes, ni de acuerdo ni en desacuerdo

45, 2% vy totalmente de acuerdo 52,2%. Se concluye que el 52 % considera que

siempre hay relacion entre la planificacibn como forma de comunicacion con el

posicionamiento de los clientes.
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Tabla 9

Dimension 3 El objetivo de publicidad en

redes sociales y posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

Nunca A veces Siempre Total
El objetivo de Totalmente en Recuento 14 23 0 37
publicidad en desacuerdo % del total 3,6% 6,0% 0,0% 9,6%
redes sociales  Nide acuerdo nien  Recuento 39 45 0 84
desacuerdo % del total 10,1% 11,7% 0,0% 21,8%
Totalmente de Recuento 127 133 4 264
acuerdo % del total 33,0% 34,5% 1,0% 68,6%
Total Recuento 180 201 4 383
% del total 46,8% 52,2% 1,0% 100,0%
Figura 6
POSICIONAMIENTO
Enunca
Dsarers

Recuento

Totalmende en  Mi de acuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 4 y fig. 4, los encuestados expresaron en un 9,6% que el

objetivo de publicidad esta totalmente en desacuerdo se relacionan con el

posicionamiento de los clientes, ni de acuerdo ni en desacuerdo 21,8% y totalmente

de acuerdo 68,6%. Se concluye que el 68 % considera que siempre hay relacion

entre el objetivo de publicidad en redes sociales con el posicionamiento de los

clientes.
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Analisis inferencial de la evaluaciéon de hipotesis general

Ha: Existe relacion entre la publicidad en redes sociales y el posicionamiento de los
clientes
HO: No existe relacion entre la publicidad en redes sociales y el posicionamiento de

los clientes

Tabla 10

Prueba de Rho Spearman de la hipétesis general

PUBLICIDAD
EN REDES
SOCIALES POSICIONAMIENTO
Publicidad en redes  Coeficiente de correlacion 1,000 776
sociales Sig. (bilateral) . ,015
Rho de N 383 383
Spearman Posicionamiento Coeficiente de correlacion 776 1,000
Sig. (bilateral) ,015
N 383 383

Fuente: Resultados del SPSS

Conclusiones:

De acuerdo al andlisis estadistico se da la existencia de una correlacion positiva
moderada (r = 0,776) entre la publicidad en redes sociales y el posicionamiento de
los clientes.

Cabe destacar el valor de probabilidad p=0,015 es menor al valor critico a = 0.05,

se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Por lo tanto, se
concluye y comprueba, si existe relacion entre las variables de estudio.
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Analisis inferencial de la evaluacion de hipotesis especifico 1

Ha: Existe la relacion entre la estrategia creativa de la publicidad en redes sociales
y el posicionamiento de clientes
HO: No existe la relacion entre la estrategia creativa de la publicidad en redes

sociales y el posicionamiento de clientes

Tabla 11

Prueba de Rho Spearman de la hipétesis especifico 1

La estrategia
creativa POSICIONAMIENTO

La estrategia creativa  Coeficiente de correlacion 1,000 ,980
Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 383 383
Spearman POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlacion ,980 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 383 383

Fuente: Resultados del SPSS

Conclusiones:

De acuerdo al analisis estadistico se da la existencia de una correlacion positiva
moderada (r = 0,980) entre la estrategia creativa y el posicionamiento de los
clientes.

Cabe destacar el valor de probabilidad p=0,001 es menor que el valor critico a =
0.05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis alterna. Por lo tanto, se
concluye y comprueba si existe relacion entre la estrategia creativa y

posicionamiento de los clientes.
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Analisis inferencial de la evaluacion de hipotesis especifica 2

Ha: Existe la relacion entre publicidad como forma de comunicacion en redes
sociales y el posicionamiento de clientes

HO: No existe la relacion entre publicidad como forma de comunicacion en redes

sociales y el posicionamiento de clientes

Tabla 12

Prueba de Rho Spearman de la hipétesis especifico 2

La planificacién
como forma de

comunicacion POSICIONAMIENTO

La planificacion como Coeficiente de correlacion 1,000 ,790
forma de comunicacion  Sig. (bilateral) . ,014
Rho de N 383 383
Spearman POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlacién , 790 1,000
Sig. (bilateral) ,014
N 383 383

Fuente: Resultados del SPSS

Conclusiones:

De acuerdo al andlisis estadistico se da la existencia de una correlacion positiva
moderada (r = 0,790) entre la publicidad como forma de comunicacion en redes
sociales y el posicionamiento de los clientes.

El valor de probabilidad p= 0,014 es menor que el valor critico a = 0.05, se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Por lo tanto, se concluye y se
comprueba si existe relacion entre la planificacion como forma de comunicacion y
posicionamiento de los clientes.
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Andlisis inferencial de la evaluaciéon de hipotesis especifica 3

Ha: Existe la relacion entre el objetivo de la publicidad en redes sociales y el

posicionamiento de clientes

HO: No existe la relacién entre el objetivo de la publicidad en redes sociales y el

posicionamiento de clientes

Tabla 13

Prueba de Rho Spearman de la hipétesis especifico 3

El objetivo de
publicidad en

redes sociales

POSICIONAMIENTO

El objetivo de publicidad Coeficiente de correlacion
en redes sociales Sig. (bilateral)
Rho de N
Spearman POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlacién
Sig. (bilateral)
N

1,000

383
445
,039
383

445
,039
383

1,000

383

Fuente: Resultados del SPSS

Conclusiones:

De acuerdo al analisis estadistico se da la existencia de una correlacion positiva

moderada (r = 0,445) entre la publicidad como forma de comunicacion en redes

sociales y el posicionamiento de los clientes.

El valor de probabilidad p= 0,039 es menor que el valor critico a = 0.05, se rechaza

la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Por lo tanto, se concluye y se

comprueba si existe relacién entre el objetivo de publicidad en redes sociales y

posicionamiento de los clientes.
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CAPITULO VI
DISCUSION



El estudio abordo la relacion entre la publicidad en redes sociales y posicionamiento
de los clientes, se conoce que durante el tiempo de restriccion por la coyuntura del
COVID 19, muchas de las empresas se vieron afectados en el ambito econémico y
tomaron nuevas formas de comunicacion con los clientes, es decir optando por
nuevas formas y medios de venta, compra y posicionamiento entre la competencia.
Algo similar ocurre en la revista Notimex (2016) menciona en su noticia redes
sociales oportunidades de posicionamiento para las marcas, se demuestra que los
internautas de 9 de 10 de estos participan del acceso a la informacién sobre las
promociones o descuentos que realizan, se concluye que 46% presta atencion a la
publicidad por lo que les parece atractiva, el 34% considera que esta publicidad en
internet les ofrece mas informacion que otro medio, y el 53% pertenece a una Fan

Page o siguen una marca.

Teniendo en cuenta estos porcentajes, en el rubro de restaurantes y comidas se
implementaron diversas formas y estrategias de como incorporar la forma de
vender de una manera mas rapida y facil para los clientes. Las empresas con
presencia en redes sociales siguen ofreciendo sus servicios mientras se ordenaban
a la nueva forma de hacer negocio el teletrabajo para la atencion al cliente y sus
pedidos, las ventas online, pago sin contactos, todas aquello que potencian y

generan ventas.

Obteniendo los resultados y el procedimiento de los datos, trazados en los
objetivos. Nos centramos en el general, los resultados muestran que existe una
correlacién con un (r=0,776), tal como se refleja en la tabla 10, asi como se observa
en la tabla 6, que el 73% considera que a veces hay relacion entre la publicidad en
redes sociales con el posicionamiento de los clientes, sobre todo cuando se
presenta las promociones y las festividades que se realizan durante el afio. Este
resultado genera la importancia de utilizar las redes sociales como aliados de las
empresas, los autores Uribe y Sabogal (2020) infieren que el 60% de las pymes,
por ahora no cuentan con plataformas de comercio electrénico por lo cual no tienen
posicionamiento en los buscadores, recordar que el 65% de las personas buscan
productos o servicios por internet (paginas web) o lo hacen también por las redes

sociales. Concluyendo que las redes mas manejadas es Facebook e Instagram,
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plataformas de mayor difusion de imagenes, fotos o videos de contenidos

orientados para todo tipo de rubro.

Este resultado coincide con el autor Del Carpio (2017) quien también realizé un
estudio correlacional utilizando las variables de estudio y concluyd que el 60%
ubican las redes sociales en un nivel medio, asi mismo el 70% indicando que el
posicionamiento se encuentra en un nivel medio, se concluye que para el

posicionamiento de sus clientes es necesario utilizar las redes sociales.

De la misma forma al primer objetivo especifico, en la tabla 7 se concluye que el
53% considera que siempre hay relacion entre la estrategia creativa con el
posicionamiento de los clientes por lo que es necesario generar contenido y
conexion con los clientes. Ademas, el analisis inferencial de la tabla 11 nos muestra
que existe una correlacion (r=0,980) entre la dimensién y la variable. Este efecto,
nos refleja la importancia de presentar una imagen que crea en los clientes una

perspectiva de conocer y formar parte de lo que se presenta.

El autor De la Rosa et at. (2017) manifiesta a la estrategia creativa como una
programacion en donde implica el saber qué hacer y como actuar de manera
diferente de la competencia. Dicho concepto lo afirma el autor Alarcén (2016) nos
menciona en su investigacion la relaciébn en las estrategias de publicidad y
posicionamiento, donde menciona que el 68% de la mayor publicidad es a la alta
potencia de recomendacion (publicidad boca a boca), dada que el 30% es parte
importante de la presencia en el mundo digital (redes sociales), los encuestados
resaltan el concepto de buena imagen (infraestructura y personal) parte de las
recomendaciones de los mismo clientes. en la investigacion a los clientes destacan

la buena imagen y atencion al momento de visitar las instalaciones de la empresa.
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De igual manera al segundo objetivo especifico, en la tabla 8 se determina que el
52% cree que siempre hay relacion entre la planificacion como forma de
comunicacion con el posicionamiento de los clientes; por esta razon, el andlisis
inferencial de la tabla 12 nos revela que existe una correlacion (r=0,790) entre la
dimensiéon y la variable. Por ello el autor Di Virgilio et al. (2019) en su articulo
determina que factores han formado parte de la viralizacién de contenido en la red
social Facebook, demostrando que parte importante del alcance de viralizacion es
dada a los seguidores, es el 20% de todos los posts mas viralizados superan el total
de fans, termina mencionando que los usuarios participan mas cuando la

publicacién es de manera original.

Tal es el caso de los autores Arones y Quispe (2018) en su investigacion entre las
variables redes sociales y posicionamiento de agua embotellada, existe una
correlacion entre las variables mencionadas, dados los resultados el 60% prefiere
a Facebook y el 35% a Instagram pues les permite mostrar informaciéon y a la vez
productos de interés, a través de las imagenes, fotos y videos. Se determina que
las redes mencionadas son efectivas para la presentacion y anuncios de productos

generando asi su posicionamiento.

Por otro lado, Arens et al. (2018) afirma que es la seleccion de medios que se
usaran, con cuanta frecuencia y cuando. Ademas, es imprescindible explorar cada
medio para la verificacion si son adecuados con los objetivos que se persiguen.
(p.280) Es necesario conocer cada red social, cual es la finalidad que persiguen al

tener contacto con cada internauta.

Por ultimo, en el tercer objetivo especifico, en la tabla 9 se determina que el 68%
establece que siempre hay relacion entre el objetivo de publicidad en redes sociales
con el posicionamiento de los clientes; de modo, el analisis inferencial de la tabla
13 nos revela que existe una correlacion (r=0,445) entre la dimension y la variable.
Este efecto nos refleja la importancia de tener en cuenta la vision y mision de la
empresa 0 marca, ya que ayudara alcanzar lo establecido. Para el autor Garcia

(2016) menciona que son los aspectos de comunicacion de marketing, de forma
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comprensible para el publico, con la funcién de alcanzar la atencion del consumidor

para lograr el posicionamiento del producto o servicio. (p.31).

Este resultado coincide con lo encontrado por Lostaunau (2018) quien también
sefala la importancia de la publicidad emocional forma parte de la fidelizacion y
posicionamiento del servicio que se le brinda a los clientes. Los resultados
demuestran que el 44% conoce de la publicidad sobre la financiera a traves de
redes sociales, el 33% considera la credibilidad de la empresa, el 44% consideran
la comunicacion de empresa y cliente en un nivel alto; el autor concluye la gran
utilidad de la publicidad a través de las redes sociales forma parte importante de

manera significativa en el posicionamiento de la marca en los clientes.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES



Luego de haber examinado los resultados, asumidos a través del proceso de
investigacion de las variables de estudio, es preciso sintetizar las conclusiones,

de la siguiente manera:

PRIMERA. - referente al objetivo general y al resultado a la hipotesis general se
concluye que existe un nivel de correlacion positiva (r= 0,776) entre las variables
publicidad en redes sociales y el posicionamiento de los clientes; asi mismo
queda demostrado que la publicidad en redes sociales presenta una correlacién
significativa con el posicionamiento de los clientes (p=0,015 < 0,05), aceptando

la hipotesis alterna.

SEGUNDA. — referente al primer objetivo especifico y en respuesta al resultado
de la primera hipotesis especifica se concluye que existe un nivel de correlacion
positiva (r= 0,980) entre estrategia creativa y posicionamiento de los clientes; asi
mismo queda demostrado que la estrategia creativa presenta una correlacion
significativa con el posicionamiento de los clientes (p=0,014 < 0,05), aceptando

la hipotesis alterna.

TERCERA. —referente al segundo objetivo especifico y en respuesta al resultado
de la segunda hipétesis especifico se concluye que existe un nivel de correlacién
positiva (r= 0,790) entre publicidad como forma de comunicacion en redes
sociales y el posicionamiento de los clientes; asi mismo queda demostrado que
la publicidad como forma de comunicacion en redes sociales presenta una
correlacion significativa con el posicionamiento de los clientes (p=0,014 < 0,05),

aceptando la hipotesis alterna.

CUARTA. —referente al tercer objetivo especifico y en respuesta al resultado de
la tercera hipotesis especifico se concluye que existe un nivel de correlacion
positiva (r= 0,445) entre el objetivo de la publicidad en redes sociales y el
posicionamiento de los clientes; asi mismo queda demostrado que el objetivo de
la publicidad en redes sociales presenta una correlacion significativa con el

posicionamiento de los clientes (p=0,039 < 0,05), aceptando la hipétesis alterna.
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CAPITULO VI
RECOMENDACIONES



Después de haber conocido los resultados en la presente investigacion y el
juicio adquirida en el desarrollo de esta investigacion, propongo las siguientes

sugerencias a la gerencia de la empresa:

PRIMERA. - La publicidad a través de las redes sociales como sugerencia es
un buen aliado, para fortalecer las empresas y activar su presencia en redes
sociales, manteniendo una comunicacion cercana y continua con los
seguidores.

SEGUNDA. — Con respecto a estrategia creativa, se recomienda a la empresa
mejorar y crear flyer de acuerdo a los productos presentado en sus locales,
orientdndolos a las redes sociales tanto para grupos definitivos como masivos,
es necesario conocer el perfil de sus consumidores, para ir fortaleciendo el
posicionamiento y a la vez reduciendo la brecha entre la competencia.
TERCERA. — Con respecto a la planificacion como forma de comunicacion, se
recomienda a la empresa fortalecer, promocionar y publicitar los productos que
ofrece la empresa, activandolo a través de las redes sociales como Facebook e
Instagram, plataformas mas utilizadas por la poblacion.

CUARTA. — Con respecto al objetivo de la publicidad en redes sociales, se
recomienda a la empresa continuar y fortalecer con la presentacion de cada
producto, creando promociones para fechas especiales durante el afio; a fines

de captar nuevos clientes y con ello ir posicionandose en el mercado.
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ANEXO 1. Matriz de operacionalizacion de las variables

Publicidad en redes sociales

sociales

Variable 1 Definicion Definicion Dimensiones | Indicadores | Escala de
conceptual operacional medicion
Explica que en los Para este proyecto La estrategia | Mensaje Likert:
medios la publicidad | de investigacion se | creativa
es un instrumento utilizara la técnica 1. Totalmente en
muy poderoso, de una encuesta, Imagen desacuerdo
siguiendo asi con el instrumento 2 En
impregnando un alto | de un cuestionario. '
Publicidad en redes | porcentaje del total desacuerdo.
sociales de Ia_ls inversiones La publicidad | Planificacion | 3 i de acuerdo
destinadas a la como forma . _
., Medios ni en
construccién y de
posicionamiento de comunicacion desacuerdo.
la marca. Gutiérrez El obje_tl\_/o de | Eficaz 4. De acuerdo.
(2015) la publicidad —
en redes Conexion 5. Totalmente de

acuerdo.




Posicionamiento

Variable 2 Definicién Definicidon Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual operacional medicién
Se define como la Para este proyecto | Imagen Ubicacion Likert:
insercion de un de investigacion se | comercial Limpieza del
producto o una utilizaréa la técnica local Nunca =1
empresa en la de una encuesta, Trato del
percepcion de los con el instrumento personal _
consumidores, sobre | de un cuestionario. Ambiente Casinunca =2
todo el lugar que agradable
ocupa una empresa Rapidez en la _
en las preferencias atencion A veces =3
Posicionamiento | de los usuarios. Posicionamiento | Precio de los

Lograr el . de marca productos o _
posicionamiento Calidad de Ia Casi siempre =4
requiere del esfuerzo comida
de la empresa, no Tamafio de las - _
solo a nivel del raciones Siempre =5
p.roducto que ofrece INSUMOS
sino de la imagen saludables
que pfoyecta en los Habitos de los Consumo de
usuarios. Clemente .
& G6mez (2016) consumidores productos entre

semana

Lugar de

encuentro

Gasto destinado
a comer fuera de
casa




Anexo 2: Base de datos de la prueba piloto y resultados de confiabilidad del instrumento de investigacion.
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Anexo 3: Calculo del tamarfio de la muestra

ZE*D*I]*N

EZ*(N-1)+Z°*p=q
Donde:
n= Tamafio de la muestra
N=Tamafio de la poblacion
Z=Parametro estadistico que depends el Nivel de conflanza
p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado
g= Probabilidad de fracaso
E=ermor de estimacion méximo aceptado

Sustituyendo los valores:
Los valores de la formula son los siguigntes:
M=180 252
Z=95% — 1,96
p=50% - 0.5
q=50% --- 0.5
E=5% — 0,05
Remplazando:

(1,96)* * 0.5*0.5 * 180 252

(0,05)° (180251} + (1.96)**05* 0.5

n= 383



Anexo 4: Matriz de la base de datos
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Anexo 5: Validez del Instrumento

CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENDD DEL INSTRUMENTD QUE MIDE PUSLIDAD EN LAS REDES B0CIALES

N* DIMEM ZIONE & I Ibtama Pertinencial [Heblevancial Claridad? Zupgerenclas
DINEHENDH 1: La estrategia creativa 5 No Si (L Si Mo
1 Luego de ver ba publicidad en redes sociales de la Palleria Granja
Linda, con &l mersaje rasmitica Ud. asts - x "
Fd Luesgo de ver ba publicidad en redes sociales de la Palleria Granja " % "
Linda, con la imagen prasentads o, ests )
E Las imapanes publicadas en las flayer cainciden con o que offece la " % "
Polleria Granja Linda. Con esta afirmacidn Ud. ests )
DIMEREICN I: La planificacion como forma de comunicacion 5 No 5i Mo Si Mo
4 Usled cree con una adecuada planficacian estralégica en redes
sociales gernera un mayar posicionamisnio de la Polleria Granja X n X
Lircla.
[ UPsted cree que a mayor publicidad en redes socdales se penera el " % "
pasicionamisnio di una manca .
q Para yg, Facebook as la red social adecuasda para publicitar las
promacianss, mend ¢ noeves lanzamientos de s Polleria Sranga LY x X
Lirkia
T Para g, Instagram es la red sacial adecuada para publcitar las
promacianss mend, noeyvos Brzasmienios de B Polaria Granga X n X
Liriia
S Para yg, VouTube o la red social adecuada para publicitar las
promacianss, mend, noeses Bazamienios de b Polaria Sranga LY X x
Lirvia
DIMERSION 3: El objetivo de bz publicidad en redes sociales 5] MNa Si [ Si Mo
g Luego de ver la publicidad en Faoebook de la Polleria Granja Linda X % W
gensraria una decision de consuma en sus dientes. .
10 | Luesgo de ver ba publicidad en Instagram de la Polleria Grarja Linda, " % "
genraria una decision de cansuma an sus dientes, i
11 | Luego de ver ba publicidad en Youiube de la Polleria Granja Lirda, . . "
gensraria una decision de consuma en sus dientes. .
12 | Cree g que es impartante la publicdad en redes sociales para " % "
e rEr uns conexion constante entre B empresa v el usuario .
CHoservaciomes {precisar i hay suficiencial
Chpinbom de aplicabilidsd: Apleabde I X] Aplicable despucs de oormegir 71 i apelicabde [

Apellidos y noenbres del jpoez validador. DE. DAVID FREDY VILLA CALDERON

Fanecdalidad del validsdor Miencisc de 1o Ediseasibn
Perimencia: B e comeponde sl conoepio iecico formul ado,
IRlevancia: 5 fem e apropisdc pers represenisr o componeni= o
diman=icn mepecfice del comstrucic
illandad: S erbende =in dificutiad sigune el 2nuncado del e, 2
GonGiso, exmco y dinecio

Motz Suficiencs == dos suficience pusndn ko feme phanbecs
50N =uficienies paes medr b dimension

DML OH3R355)
Chisnbote, 1 de sepiremabre deld 2{E1L

e -JI_.-":

= -
P
A

Firma del Expario Infarmants.




CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTS QUE MIDE EL POSICIONAMIENT O

H* DIMEN SIONES | lleme Pertinencia! Relevancia® | Claridad® Zugerenclaz
DINEHEION 1: imagen comercial 5i Mo 5i Mo | Hi Hao
1 La ubicacitn del local as astratégica, asi las persanss suslen frecusnta X i X
2 La ubicacion dal local e una de b fortalerss do b amprasa, por ke gue ke visils cada ¥ ¢ ¥
VEE ue e ’
3 La limpieza del acal y los ambientes estan de acuerdo a su expectativa X X X
4 Al consumir, los ambienbes, las mesas y pasilos del kcal se encuentran limpias ¥ ¥ ” ¥
A adag )
5 El trata del parsonal es el sdecuado y 2o la brinds un buen sarvicio x5 X 5
[ Asi el local se encuenire lene ol persenal siempre e trata amablements y recibe la ¥ ¢ ¥
awncion adecuada ’
7 Cuando s& acerca a consumir al lacal siente gue el ambiente es agradable y acogedar. X X X
i La atencian es rdpida y no se b hace esparar X i X
g En fachas espaciales (feriadas, damingos) la atencidn e igual de répida, sabiendo gue ¥ ¢ ¥
s ncrementa el ndmens de persanas. ’
DIMEHSION 2: Posicionamisnto de marca 5 Mo 51 Mo 5i Mo
10 | Las precas de los producios son acoesibles, X X X
11 | Las preductos son comodos i accesibles o dderenda de la competenca. X X X
12 | La camida y les insumos que sivven son de calidad. X X X
13 | Los produstos gue sirven son de major calidad que de la competencia X X X
14 | Las racioness san de buen tamaio X X X
15 | Cada ver que =e acarca & consumir & wnos de los locales, ks racianes san de buen ¥ X ¥
lamano v no se han reducida con el bempa. : )
16 | Ha percibido gue los insumos que emplean son de calidad y buscan ser saludables X X i
CIMEHRSION 3: Habitos de consumes 5 Mo L3 Mo 5i Ho
AT | Acastumbra consumir ks productas las fines de semana. X X X
18 | Acastumbra a reunirse con sus amigos en el local. X i X
19 | Acostumbra a tomar coma lugar de relerencia y encuentra las instalacanes del local X X X
2 | Dentro de ks gastas destinados para comer fuers de casa sempre estd includo visitar X X ¥
#l lacal de la amprags
CHservacioms {precisar sl aay suliciencia)
Opinidm de aplicebilided: Aplicabde | X Aplicable después de carregir [ ] Mo aplicable |
Apellidos y noenbres del peez valslsdor, DE. DAVID FEEDY VILLA CALDEREON IXl: GhaHS 54 ]
Especaalidad del validador: Ciencias de la Educacion
1Perfimencia: 5 fme comemmonde ol conoepis bedrico domulade, Chimhbate, 15 de septiensbre del 2021
IRslewancia: T fee mx spropi st pars spssamsiare o componssis o
dimenmicn meneciios del comtricic A
iClaridadt Te mrbmnde win dFouftsd sioure el snondsds del P, e ..;ff;,«,;ﬁm-‘f:
onciss, mmdo y dimc Ll
Hote: Suficiencia, == dic= suficiencia muimndo los iems pleni=sdm Firma del Expario Informanta.

son suficiemies pees medir s dimensicn



CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL IMSTRUMENTC GUE MIDE PUSLIDAD EN LAZ REDEE 20CIALES

N® DIMEM ZIONE 2 T Ibama Pertinencia! |Helevancial Claridad? upgeranclas
DIMENEICH 1: Lz esirategia creativa %i Mo Si N 5 | Nao
1 Luesgo de ver b publicidad en redes sociales de la Palleria Granja X X y
Linda, con &l mensaje rasmitida Ud. astd :
2 Luegao de ver b publicidad en redes sociales de ls Palleria Granja X i ¥
Linda, con la imagan presentada Ud, estd :
3 Las imapanes publicadas en las flayer cainciden con o que ofrece la X X y
Polleria Granja Linda. Con esta afirmacidan Wd. issL:'ir )
DIMENSICH 2: La planificacion como forma de comunicacion % Mo L1 N 5 | Nao
4 Usted cree con una adecuada planficacdn estralégica en redes
SOociales perera un mayar posicanamients de la Palleria Granja X X X
Lircta.
5 Usted cree que a mayor publicidad en redes sodales se genera al X X y
pasicionamisnio de una mianca i
[ Para WM. Facebook o= la rad social adecuada para publicitar las
promacianss, mend ¥ nueves lanzamientos de la Polleria Granja X X X
Liria
T Para WM. Instagram es la red sodal adecusda para publicitar las
promacianss, mend, nuevoes Bazamienios de i Poleria Granga X X X
Lirda
3 Para . YauTube e la red social adecuada para publiciar las
promacianss, mend, nuevoes Bazamienios de i Poleria Granga X X X
Lirdia
DIMENSICH 3: El objetivo de ka publicidad en redes sociales % Mo L1 N 5 | Nao
g Luego de ver b publicidad en Facsbook de ks Polleria Granja Linda, X X y
gersraria una decision de cansuma @n sus dientes, i
10 | Luego de ver b publicidad en Instagram de la Polleria Granja Linda, X X y
gersraria una decision de cansuma an sus dientes, :
11 | Luego de ver s publicidad en YauTube de s Poleris Granga Linda, X i ¥
|| gemeraria una decision de consuma en sus dientes. :
12 | Crae Ud. que as mporante la publicidad en redes sociales para X X y
AE AT UnS conexitn constanie entre b empress y el usuanio i
(HoseTvaciomes {precisar 51 Say suliciencial
Ohpinidn de aplicebilided: Aplicablde [ X] Aplicable despucs de corregir [ ] M aplicable [

Apellidos y nombres del peez validsdor. DR. PATRICIA DEL VALLE FIGUEROA ROJAS

|"\1|'||:"-\.'|I.|I||.||| del validsdor: Ciencias de la Educaciin Chisnhoete, 30 de JIT=] del 202
Prerfinencia: 5] fem oomesponde sl sonospic fedricn fomulada, , ;"P ]
IRlevancia; © e s spropisde pars epseesier o componsss o W
direnaion mepecfice del construcic : L
illaridad: Ee mrbende =n difcufisd sloure = anencisds dal e, @

Goncies, mmecic y dinec Firma del Experio Informants.

Motz Sufciancs, == dice suficience cuando los fems plani=acce
mon suficieies paes i b dimaneion




CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENDC DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSICICNAMIENTO|

H* DIMENSIOMES [ ITeme Pertinencia' Relevancia® | Claridad® Zuperanclag
DINENENDH 1: Imagen comercial 5 Mo i Mo | i Mo
1 La ubicacion del local as estratégica, asi las persanas suslen frecuentar X X X
. La ubicacian del local e una de s fortalezas de b ampresa, por ke gue ke visila cada ¥ v ¥
VEE que pleeds :
3 La limpiaza del kacal y las ambientes estan de acuerdo & su expactaliva i X x5
4 Al sonsumir, los ambientes, las mesas y pasdlos del kecal s& ancuantran limpias ¥ v ¥
FET Ll ] )
5 El frata del parsonal es el sdecuado y e le brinda un Busen sarvicio X X X
[ A el local se enceentre leno el personal siempre e trata amablemente y recibe la ¥ v ¥
amncitn adecusda ’
T Cuando & acerca a consumir al local sienbe que e ambiente es agradable v aoogedar. X X X
3 La atencidn es répida y no se e hace esperar X X X
3 En fachas espaciales (feriadas, domingos) la atencion @5 igual de répida, sabiendo gque ¥ v ¥
e ncremaenta el nomens de persanas, :
DIMEHEICH 2: Posicionamiznio de marca i M 51 Mo 5i Mo
10 | Las preciaos de los produscios son accesihles, i X x5
11 Las preductos =an comedos i accesibles s disrenda de la compelenda. i X x5
12 | La camida y ko= insumos que sivven son de calidad. X X X
13 | Los productos que sireen son de major calidad que de s competencia X X X
14 | Las raciones san de buen Samaia X X X
15 | Cada ver quee =e gcarcs & consumin & uwnos de ks ooales, las racionss san de busn ¥ v ¥
lamano v no se han reducida con el iempa. i i
16 | Ha percibido gue los incumos que emplean son de calidad y buscan ser saludables X X X
DIMEREICH 3: Habitos de consumes 3| Mo S Mo i Mo
17 | Acastumbra consumie ks productas las fines de semana. X X X
18 | Acosbumbra a reunirse con sus amigos en el local. X X X
18 | Acosbumbra a tomar coma lugar de referencia y encuentna ks instalacanes del local X X X
M | Dentro de os gastos destinados para comer fuers de casa siempre estd includo visitar ¥ , ¥
af local de & amprasa i} i i
CHoseTvaciome s (precisar si hay suliciencial
Chpinuin de aplicshildded: Aplcabde Tx) Aplicable despuds de cormegir 7] M apdicable [
Apellidos v noenhres del jues validsdor. DE. PATRICLA DEL VALLE FIGUEROA ROJAS
Especaalidad del validedor: Ciencias de o Educacion
Pertimencia; E e mmﬂ il concepic Bmdrico Sormmul sdo, Lo hinsinte, A0 G punio del 2000

iRelevancia; T fme == spropisdo pers sepeesssier o componesi= o

dimensién epeciion de corstrucks P :
illardad Se mrbende =0 dficufsd slogure ol snencisdo del e, = %&L{ﬂ_ 'J-IWEQID
; L

GonGi=s, axece ¥ direcio

Hote: Suficiencis, == dicz =uficiencie cisndo ks iems pleni=sdom Firma del Expario Informanta.
300 sficeies paes medir ke dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTC GUE MIDE PUSLIDAD EN LAS REDES SOCIALES|

N® DIMEM ZIOMHE 2 T Itama Pertinencia! |Helevancial Claridad? ugerenclag
DIMENEICN 1: La estrategiz creativa %i Mo Si o Si L]
1 Luego de ver b publicidad en redes sociales de la Palleria Granja ” X y
Linda, con &l mensaje rasmitida Ud. astd : : i
2 Luego de ver b publicidad en redes socislas de la Palleria Granja ¢ % y
Linda, con la imagen prasentada Ud, ests : : i
3 Las imageanes publicadas en las flayer cainciden con o que ofrece la 1 X .
Polleria Granja Linda. Con esta afirmacikdn Ud. ESL‘EIF i | '
DIMEREION 2: La planificacion como forma de comunicacion % Mo 5 LT 5 LT
4 Usied crae con una adecuada planficacidin estralégica en rades
saciales pererd un mavar posicianamiento de la Polleria Granja X X X
Lirca.
3 Usted cree que a mayor publicidad en redes sodales se penera al ¢ % y
pasicicnamiento de una manca i i i
[ Para WM. Facsbook o= la red social adecuada para publicitar las
promacianes, mend ¥ nueves lanzamientos de la Polleria Granga X X X
Lirkda
7 Para LM Instagram es la red sedal sdecusda para publicitar las
promacianes, mend, nueses Brzamienios de b Polaria Granga X X X
Lirda
3 Para WM. YouTube e la red sacial adecuadas para publicear las
promacianes, mend, nueses Brzamienios de b Polaria Granga X X X
Lirwta
DIMEKEION 3: El objetivo de bk publicidad en redes socizles % Mo 5 LT 5 LT
g Luego de ver b publicidad en Facebook de la Polleria Granja Linda 1 X .
CpErraria und decisidn de consuma an sus disnies, i i i
0 | Luego de ver b publicidad en Instagram de la Polleria Granja Linda, " X y
ganmraria uns decision de cansuma an sus disntes, ) ) )
14 | Luego de ver b publicidad en YouTube de b Poleria Granja Linda, " X y
|| generaria una decision de cansuma en sus dientes. : : _
12 | Cres Ud, que a5 mporante & publicidad en redes sociales paca
AEMErET Una conexitn constante entne & empress v el Usuario * * A
CHoReTvaciomes (precisar s Say suliciencia)
Chpiniim de aplicabilided: Aplecabde "X] Aplicable despucs de cormegir T ] M apelicabde [
Apellidos y noonhres del pees valsdedar. RIG. MAFRIA DE LOS ANGELES SANCHEZL QL-!I.JLBA Chizmnhote, 34 de jusen del 202
Expecialidad del validsdor: Ciencias de lo Educacion
Perfinmncia: 5 fmm comesponde =l concapi bednico formulada. W
!w:zmuwmmmdm: '_I,a:.“':_'_‘.:"""
dimanmion meoecfice del comfrucic ]
Jﬂajinh:l:&e-trde:nlifnﬂaddmme srencsds del e, m - . - )
e, emde p dree Firma del Exparto Informants. 1
Hmifduﬁ:xixuﬁimu_mmhahunhﬂm ]

son suficiemies pees medr s dimensidn




GERTIFIGADOD DE VALIDEZ DE GONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSIGIONAMENTO|

H® DIMEH SIONE 5 | lem= Pertinencia! felevancia® | Claridad® Fupgerenclaz
DINENEIDH 1: Imagen comercial i Mo i Mo | Si Na
1 La ubicacitn del local es astrabagica, asi las persanas suslen frecuantar 5 X 5
i La ubicacidon del local e una de s octalerss de b ampresa, por ke gue ko visila cada ¥ ¢ ¥
VBT Que puade i
3 La limpieza del bcal y las ambientes sstan de acuendo @ S0 expactativa X X X
4 Al consumi, ks ambientes, las mesas y pasilos del local s encuentran limpias y ¥ ¢ ¥
amaydag i
5 El frata del parsonal s el sdecuadn y e le brinda un busn sarvicio E X E
] Asiel oAl se anceenine beno e personal siempne ke frata amablementa  recibe la ¥ ¢ ¥
asencitn adecuada i
7 Cuardo sa acerca a consumir al local siente que &l ambiente es agradable v acogedar. X X X
3 La atencian s rdpida y no se le hace esparar 5 X 5
g En fachas espaciales [feriadas, damingos) ks atencion e igual de rdgida, sabiando que ¥ ¢ ¥
i incrementa @l aomeans de personas. :
DIMEHRSI0N 2: Posicionamienio de marca 5 Mo S Mo 5i Nao
A0 | Las precias de los producios son acoesibles, i X i
11 | Las productos son camodos y acoesibles & dierenca de la compeiencia, X X X
12 | La camida y ks insumos que sirven son de calidad. X X X
13 | Los preductos que sirden son de major calidad que de la competencia X X X
14 | Las raciones san de buen tamaio X X X
15 | Cada ver gus o acercs & consumir & wos de los kcales, s raciones san de busen ¥ ¢ ¥
Lamanio v no se ban reducica can el iempa. : :
16 | Ha percibido que los insumos que emplean son de calidad y buscan ser saludables X X X
DIMERSICH 3: Habitos de consumes i No L1 Mo i Nao
17 | Acastumbra consume kbs productas bas fines de semana. i X i
18 | Acostumbra a reunirse con sus amigos en el ocoal. X X X
19 | Acastumbra a temar come lugar de referencia y encuentna las instalacianes dal local X X X
| Dentro de las gastas destinados para comer fuers de casa siempra estd includo visitar ¥ ¢ ¥
ol lacal de la smprasa ) i )
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Anexo 6: Guia de cuestionario

Estimado sefior(a), agradezco su valiosa colaboracion. Leer atentamente cada
pregunta, luego responder con veracidad y honestidad cada pregunta. La informacién
que nos proporcionara sera muy importante para fundamentar el trabajo de investigacion

Encuesta

INSTRUCCIONES:

Cada pregunta presenta cinco alternativas, priorice una de las respuestas y marque con

una X la respuesta que usted crea conveniente.

VARIABLE 1: LA PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
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DIMENSION 1: LA ESTRATEGIA CREATIVA
1.

Luego de ver la publicidad en redes sociales de la Polleria Granja
Linda, con el mensaje trasmitido Ud. esta

2.

Luego de ver la publicidad en redes sociales de la Polleria Granja
Linda, con la imagen presentada Ud. estd

3.

Las imagenes publicadas en los flayer coinciden con lo que ofrece la
Polleria Granja Linda. Con esta afirmacién Ud. esta

DIMENSION 2: LA PLANIFICACION COMO FORMA DE COMUNICACION
4.

Usted cree con una adecuada planificacion estratégica en redes
sociales genera un mayor posicionamiento de la Polleria Granja
Linda.

Usted cree que a mayor publicidad en redes sociales se genera el
posicionamiento de una marca

Para Ud. Facebook es la red social adecuada para publicitar las
promociones, menl y nuevos lanzamientos de la Polleria Granja
Linda.

7.

Para Ud. Instagram es la red social adecuada para publicitar las
promociones, mend, nuevos lanzamientos de la Polleria Granja Linda.

8.

Para Ud. YouTube es la red social adecuada para publicitar las
promociones, mend, nuevos lanzamientos de la Polleria Granja Linda.

DIMENSION 3: El objetivo de la publicidad en redes sociales
9.

Luego de ver la publicidad en Facebook de la Polleria Granja Linda,
generaria una decisién de consumo en sus clientes.

10. Luego de ver la publicidad en Instagram de la Polleria Granja Linda,

generaria una decisién de consumo en sus clientes.

11.Luego de ver la publicidad en YouTube de la Polleria Granja Linda,

generaria una decisién de consumo en sus clientes.

12.Cree Ud. que es importante la publicidad en redes sociales para

generar una conexion constante entre la empresa y el usuario.




VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO
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1.

DIMENSION 1: IMAGEN COMERCIAL

La ubicacion del local es estratégica, asi las personas suelen
frecuentar.

La ubicacién del local es una de las fortalezas de la empresa, por lo
gue lo visita cada vez que puede.

La limpieza del local y los ambientes estdn de acuerdo a su
expectativa.

Al consumir, los ambientes, las mesas y pasillos del local se
encuentran limpios y aseados

El trato del personal es el adecuado y se le brinda un buen servicio.

6. Asi el local se encuentre lleno de personas siempre le trata

amablemente y recibe la atencion adecuada.

Cuando se acerca a consumir al local siente que el ambiente es
agradable y acogedor.

La atencion es rapida y no se le hace esperar.

En fechas especiales (feriados, domingos) la atencién es igual de
rapida, sabiendo que se incrementa el nUmero de personas.

DIMENSION 2: Posicionamiento de marca

10.

Los precios de los productos son accesibles.

1.

Los productos son comodos y accesibles a diferencia de la
competencia.

12.

La comida y los insumos que sirven son de calidad.

13.

Los productos que sirven son de mejor calidad que de la competencia.

14.

Las raciones son de buen tamafio.

15.

Cada vez que se acerca a consumir a unos de los locales, las raciones
son de buen tamafio y no se han reducido con el tiempo.

16.

Ha percibido que los insumos que emplean son de calidad y buscan
ser saludables.

DIMENSION 3: Habitos de consumos

17.

Acostumbra consumir los productos los fines de semana.

18.

Acostumbra a reunirse con sus amigos en el local.

19.

Acostumbra a tomar como lugar de referencia y encuentro las
instalaciones del local.

20.

Dentro de los gastos destinados para comer fuera de casa siempre
esta incluido visitar el local de la empresa




