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Resumen 

 

La presente investigación lleva por título “Marketing digital y su relación con el 

posicionamiento de mercado en la pollería La Granja Linda, distrito de Chimbote 2021”. 

El objetivo general de la investigación fue determinar de qué manera el marketing 

digital se relaciona con el posicionamiento de mercado en la pollería La Granja Linda, 

distrito de Chimbote 2021. La investigación es de tipo aplicada, descriptiva-

correlacional, de diseño no experimental en la cual se contó con una muestra de 66 

clientes utilizando como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. Se 

utilizaron 12 preguntas para la variable marketing digital y 10 preguntas para la variable 

posicionamiento. Los datos fueron procesados por el programa SPSS V.26 y en cuanto 

a la prueba de confiabilidad, se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.903 siendo mayor al 

parámetro establecido (>0.800). Mediante la prueba estadística de Rho Spearman, se 

determinó que existe una correlación positiva media de 0.602 con un nivel de 

significancia de 0,000 < 0.05. Por consiguiente, se concluyó que el marketing digital se 

relaciona de manera significativa con el posicionamiento. 

   

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, estrategias digitales, redes 

sociales. 
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Abstract 

 

The present research is entitled "Digital Marketing and its relationship with market 

positioning in La Granja Linda poultry, Chimbote district 2021”. The general objective 

of the research was to determine how digital marketing is related to market positioning 

in La Granja Linda poultry, Chimbote district 2021. The research is of an applied, 

descriptive-correlational type, with a non-experimental design. There was a sample of 

66 clients, using the survey as a technique and the questionnaire as an instrument. The 

data was processed by the SPSS V.26 program and as for the reliability test, a 

Cronbach's Alpha of 0.903 was obtained, being higher than the established parameter 

(>0.800). Using the Rho Spearman statistical test, it is prolonged that there is an 

average positive confirmation of 0.602 with a significance level of 0.000 < 0.05. 

Therefore, it was concluded that digital marketing is significantly related to positioning. 

 

Keywords: digital marketing, positioning, digital strategies, social networks. 
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I. INTRODUCCIÓN 

La presencia en internet es indispensable para cada persona que busca algún servicio 

o producto, especialmente en tiempos de pandemia. Debido a esto, se suscitaron 

varias problemáticas en torno a empresas y/o negocios a nivel internacional. Lo que 

ha hecho que se dé una importancia mayor a este nuevo concepto que las 

organizaciones están adaptando para renovar y predominar en sus teorías de la 

administración. Logrando que con el marketing digital se empleen nuevas estrategias 

y formas de administrar para influir de manera directa en los consumidores (Núñez y 

Miranda, 2020).  

A nivel internacional, según Navarro (2020) las empresas se han quedado estancadas 

únicamente en avisos impresos, publicidad de boca en boca y ofertas en las que solo 

los clientes que los conocían podrían difundir y recomendar en base a su experiencia 

de compra. Por ello se debe dar la intervención y participación de personas expertas 

en técnicas de mercado y estrategias de comunicación mediante el uso de 

herramientas tecnológicas. 

Asimismo, en el sector alimenticio Merlet (2020) indicó que las empresas deben 

adaptarse a los nuevos hábitos de vida y sobre todo a los nuevos modos de entrega 

tales como la comida a domicilio online. Debido a que se ha cambiado los hábitos de 

consumo y la opción del delivery se convierte en una estrategia necesaria para que el 

mercado se adapte a las nuevas herramientas tecnológicas de estos últimos años. El 

uso de internet se ha transformado en un aliado que ayuda a la comercialización de 

productos y servicios más oportunamente.  

De igual manera, en la industria de restaurantes Singh (2022) determinó que, con el 

arribo de los medios digitales, estas estrategias se han vuelto importantes para 

alcanzar los mercados objetivos. Ya que la industria de los restaurantes se ha vuelto 

más competitiva ahora que se hace uso de redes sociales, anuncios y más elementos 

online que, sumado a la calidad consiguiente del servicio, logran ofrecer un impacto. 

De acuerdo a Tarazona et al. (2020) las herramientas digitales del marketing juegan 

un papel fundamental para el desempeño de las medianas y pequeñas empresas, 
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sobre todo en regiones que estén subdesarrolladas. Especialmente en los sectores de 

turismo relacionados con hoteles que también tienen un servicio de comida. Según 

datos obtenidos de acuerdo a un análisis cualitativo, se dejó ver que el uso de estas 

herramientas hace más efectivo las actividades que estas empresas buscan realizar. 

A nivel nacional, según INEI (2020) se reportó caídas en el comercio del sector de 

restaurantes representando un porcentaje de -36,13%, influenciado por la escasa 

actividad en los rubros de pollerías, cevicherías, comidas rápidas, etc. Es debido a 

esto que en el país el uso del internet se ha transformado en un instrumento de suma 

importancia para realizar ventas sin importar el tiempo o espacio. En ese sentido, en 

otra investigación nacional se mencionó que los consumidores en la actualidad han 

cambiado sus hábitos de consumo a un nuevo contexto digital, haciendo que las 

empresas de hoy estén involucradas también en un ámbito competitivo digital 

(Carrasco y Moya, 2020).  

Bajo este contexto social reciente, se enfoca la problemática del presente proyecto de 

investigación en la pollería “La Granja Linda” del distrito Chimbote, donde su actividad 

comercial fue afectada por la pandemia al no poder brindar su servicio debido al 

confinamiento. Asimismo, la falta de estrategias digitales en la empresa ha ocasionado 

que haya muy poca interacción con sus clientes y eso hace que la pollería pierda un 

posicionamiento en el mercado.  

Debido a esta problemática se planteó como problema general lo siguiente: ¿De qué 

manera el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de mercado en la 

pollería “La Granja Linda” del distrito de Chimbote? Y como problemas específicos: 

¿Es eficiente la difusión de contenidos del marketing digital con respecto al 

posicionamiento de mercado en la pollería “La Granja Linda” ?, ¿Cuál es el nivel de 

relación en la atracción de clientes del marketing digital con el posicionamiento en la 

pollería “La Granja Linda”? y ¿Cuál es la relación entre la conversión de clientes del 

marketing digital con el posicionamiento de mercado en la pollería “La Granja Linda”?  

De acuerdo a Hernández (2018) sostuvo que la justificación es dar a conocer por qué 

razón es conveniente realizar la investigación. La justificación teórica del presente 
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proyecto, es que se enfoca en aportar conocimiento de las estrategias del marketing 

digital y los beneficios que pueda tener con el posicionamiento de la pollería en 

referencia, así como también servirá de base a futuras investigaciones similares. Del 

mismo modo, la presente investigación tiene una justificación práctica, ya que pretende 

solucionar el problema de pérdida de posicionamiento de mercado y recomendar a la 

pollería realizar una inversión en marketing digital. Así la institución podría crecer 

viablemente en gratitud al alcance que tiene internet y su aplicación puede ser 

replicada en otras empresas del sector. La justificación metodológica es que se 

aplicará técnicas y estrategias para generar conocimiento. La justificación social del 

proyecto es que ayudará a la pollería a tener un crecimiento y mejora en cuanto a su 

imagen corporativa, obtener una rentabilidad mayor, dar empleabilidad a trabajadores 

cercanos y satisfacer la demanda de la sociedad con un servicio de calidad.  

Como objetivo general se formuló determinar de qué manera el marketing digital se 

relaciona con el posicionamiento de mercado en la pollería “La Granja Linda” del 

distrito de Chimbote, y como objetivos específicos: Determinar en qué medida se utiliza 

la difusión de contenidos del marketing digital para el posicionamiento de mercado en 

la pollería “La Granja Linda”, determinar el nivel de relación de la atracción de clientes 

del marketing digital con el posicionamiento de mercado en la pollería “La Granja 

Linda” e identificar de qué manera la conversión de clientes del marketing digital se 

relaciona con el posicionamiento de mercado en la pollería “La Granja Linda”.  

Finalmente, la hipótesis general de la investigación es que el marketing digital se 

relaciona de manera significativa con el posicionamiento de mercado en la pollería “La 

Granja Linda” en el distrito de Chimbote. Se presenta también las siguientes hipótesis 

específicas: La difusión de contenidos del marketing digital es eficiente para el 

posicionamiento de mercado en la pollería “La Granja Linda”, el nivel de atracción de 

clientes del marketing digital es óptimo para el posicionamiento de mercado en la 

pollería “La Granja Linda” y la conversión de clientes del marketing digital se relaciona 

de manera significativa con el posicionamiento de mercado en la pollería La Granja 

Linda”. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Examinando las distintas indagaciones en relación con la problemática de la presente 

investigación, los de mayor relevancia a nivel internacional son los que se indican 

seguidamente. Según Dash y Chakraborty (2021) en su artículo científico analizaron 

la evolución digital de las prácticas de marketing y la intención de realizar una compra 

resultante de los clientes en el sector alimenticio. La metodología empleada es de nivel 

descriptivo, de tipo aplicada y es no experimental, transaccional. Se hizo uso de 

modeladores de ecuaciones estructurales, siendo la muestra determinada por 535 

clientes. Consigo también se incursionó una guía de moderación y mediación con la 

que se llegó a la conclusión que la satisfacción del cliente conmovió significativamente 

el propósito adquisitivo a un intermediario entre las habilidades del marketing digital y 

la intención de compra. Dado esto, se estableció que es relevante tomar estas medidas 

para incrementar los propósitos de adquisición y satisfacción de los clientes. 

De acuerdo a Gultek et al. (2021) en su artículo científico examinaron el impacto de la 

pandemia en las prácticas de marketing de los restaurantes. Describen un enfoque 

doble de análisis de marketing digital y redes sociales que los restaurantes utilizan 

para comercializar su producto. Asimismo, hicieron un modelo comparativo entre los 

restaurantes de Estados Unidos y Canadá para analizar los conocimientos prácticos 

que utilizan para promover la sostenibilidad y el desarrollo en la industria. 

Según Gutiérrez et al. (2018) en su estudio analizó la producción y venta de la 

panadería Panikei en base al posicionamiento de marca. Donde determinó que la 

panadería tenía deficiencias en canales digitales, siendo un obstáculo que le impedía 

alcanzar el éxito. Hacía falta más dinamismo en la información y no había medios en 

la web como las redes sociales o sitios web. Debido a ello, su propuesta fue el diseño 

de un plan de marketing digital que les pudiera brindar esa presencia en las redes para 

conseguir mayor aceptación entre los clientes haciendo uso tanto de los medios 

digitales como los tradicionales, potenciando así su posicionamiento.  

Por su parte, Kumar et al. (2020) en su estudio examinaron los impactos que tienen 

las redes sociales conforme al comportamiento de compra de los clientes en los 
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restaurantes de Malasia. Aplicaron un muestreo intencional para seleccionar los 

restaurantes y tuvieron una muestra de 270 consumidores. Luego utilizaron la técnica 

de análisis PLS-SEM para los datos obtenidos. Concluyeron que la publicidad que se 

observa en internet y en las redes sociales, así como el sistema de pedidos en línea 

influye de manera significativa en las conductas de compra que tienen los clientes. 

Por otro lado, Lepkowska (2017) buscó en su estudio explorar la adopción, los desafíos 

y los usos actuales de las redes sociales en los restaurantes pequeños. Entrevistó a 

20 restaurantes pequeños en el noreste de Estados Unidos. Concluyó que la mayoría 

usa las redes como una herramienta de publicidad de bajo costo para generar interés 

y difundir información, dándose mayor exposición. 

De acuerdo a Yaris (2021) en su estudio tuvo el objetivo de examinar el impacto del 

uso de las redes sociales en las elecciones de restaurantes por parte de los clientes. 

Realizó un análisis factorial y concluyó que los tres factores que más influyeron fueron 

la búsqueda de servicios, las interacciones sociales y la búsqueda de productos. 

En otra perspectiva, Trinh (2022) estudió un caso en un restaurante llamado X ubicado 

en Finlandia, donde desarrolló un plan de marketing digital para diseñar una estrategia 

efectiva adicional para captar más clientes. Concluyó que estas formas de marketing 

aumentaron también el conocimiento de la marca en las plataformas digitales. 

Según Alnsour y Rakan (2019) en su investigación tuvieron el objetivo de estudiar las 

relaciones entre el compromiso de los clientes con la comunidad de marca en las redes 

sociales y las intenciones de comportamiento con respecto a visitar restaurantes. Su 

investigación tuvo un diseño transversal, descriptivo. Concluyeron que la gerencia de 

los restaurantes debe prestar atención a sus estrategias de comunicación de marketing 

a través de comunidades en línea y debe centrarse en cómo aumentar los niveles de 

compromiso de los clientes comprendiendo sus actitudes en base a la experiencia. 

Por su parte, Abdullah (2018) en su investigación se centró en evaluar las mejoras que 

ha generado el marketing digital en el hotel Al Jubail en cuanto a la creación de 

conciencia de marca y la medición de satisfacción de los consumidores. Utilizó una 
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encuesta online a 120 personas. Concluyó que los huéspedes están satisfechos con 

el ambiente general y la calidad del restaurante dentro del hotel. Asimismo, determinó 

que Instagram es la plataforma más preferida por los clientes y que estos gustan de 

ver videos sobre los servicios que se ofrece en el hotel. 

Analizando los diferentes estudios que tienen relación con la problemática de este 

proyecto de investigación, a nivel nacional se consideró las siguientes investigaciones, 

tomando en cuenta a Bendezu et al. (2020) quienes determinaron que existe relación 

entre el marketing digital y el posicionamiento de la pollería Hikari en Los Olivos, Lima-

2020. Emplearon una investigación de tipo descriptivo correlacional, de diseño no 

experimental. Obtuvieron en sus resultados que las variables estrategias de marketing 

digital y posicionamiento tienen un coeficiente de Rho de Spearman con un valor Rho 

= 766, dando a indicar que hay una alta correlación conforme a las variables. 

Concluyeron que, con el correcto uso del marketing digital, la pollería conseguiría el 

posicionamiento adecuado. Por lo que se recomienda apostar por emplear estrategias 

digitales porque permite lograr un mayor alcance y conexión con el consumidor. 

Por su parte, Infante e Inocente (2021) determinaron el efecto que tiene la percepción 

del marketing digital en el posicionamiento de la empresa Napos en la ciudad de 

Chimbote, 2021. En el que su metodología se basó en un enfoque cuantitativo con 

diseño correlacional y de tipo no experimental en la que su muestra fue conformada 

por un total de 384 personas. Obtuvieron en resultados un 0,882 de confiabilidad de 

acuerdo al Alfa de Cronbach. Así como también obtuvieron un coeficiente de 

correlación Rho de Spearman de 0,675 con una significancia de 0,000. Concluyeron 

que existe una probabilidad de un 32% de mejora en el posicionamiento si en la 

empresa deciden trabajar en marketing digital. 

Por otra parte, Roman (2021) en su investigación estableció cómo la implementación 

de marketing digital influyó en el posicionamiento de la Pollería Lily & Sholy en el 

distrito de Los Olivos, 2021. El estudio fue de tipo aplicado, enfoque cuantitativo y 

diseño no experimental. Su población estuvo compuesta por clientes de la pollería que 

residen el distrito, siendo su muestra 100 personas. Obtuvo sus resultados 
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contrastando su hipótesis al realizar el análisis mediante el estadístico U de Mann – 

Whitney, en el que obtuvo una significancia de 0,000 que a su vez es < 0,005. Con ello 

concluyó que implementar el marketing digital dio paso a una mejora en el 

posicionamiento de la pollería en estudio. 

Por su parte, Milla (2021) tuvo como objetivo establecer la forma en la que hay relación 

del marketing digital 2.0 con la atención al cliente en la pollería Haiky’s Chicken del 

distrito de Lurín, 2021. La metodología que empleó es de nivel aplicada, de tipo 

correlativa – cuantitativa y de diseño es uno transversal no experimental. La encuesta 

fue la técnica utilizada y la información fue validada mediante un examen de 

normalidad en el modelo de Cronbach, obteniendo un índice de validez de 0.881. Se 

valida así la hipótesis y se concluye que las variables se relacionan significativamente. 

Por otro lado, Salazar (2021) en su investigación propuso un plan basado en el 

marketing para el incremento del posicionamiento de la pollería Richard en Monsefú. 

Uso una metodología descriptiva, de enfoque cuantitativo y diseño no experimental. 

Su muestra fue de 376 personas. Los resultados permitieron ver que la pollería del 

estudio ocupa un tercer lugar entre las empresas de pollo a la brasa de la zona, con 

un porcentaje de 21% y con una diferencia clara del primer lugar que tiene un 30%. 

Concluyó que las estrategias para el plan de marketing deben estar enfocadas 

prioritariamente en el uso de las redes sociales que contribuyan a la mejora de las 

características que consideran valiosas los clientes a la hora de escoger una pollería. 

En otra perspectiva, Córdova (2021) en su investigación tuvo como objetivo elaborar 

estrategias para incrementar las ventas de la pollería “Don Gavi” en la ciudad de 

Chiclayo, 2021. La metodología que empleó es de tipo aplicada, de enfoque mixto y 

presenta un diseño no experimental. En los resultados obtenidos se determinó que un 

61% de los encuestados mencionó que la pollería no hace uso de los medios digitales. 

Por lo que se concluyó formular una propuesta para llevar a cabo las estrategias de 

marketing digital para que los dueños de la pollería aprovechen las herramientas 

digitales y aumentan sus ventas, así como también su posición dentro de la 

competencia que hay en el mercado de pollerías de la ciudad. 
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Por su parte, Cajas (2020) en su investigación de tipo aplicada, descriptivo 

correlacional y de corte transversal con un diseño no experimental, sostuvo como 

objetivo principal establecer la relación existente entre el marketing digital y el 

posicionamiento en El Flavor, restaurante ubicado en Villa el Salvador. La muestra 

estuvo conformada por 109 clientes. Los resultados mostraron una confiabilidad 

elevada en el alfa de Cronbach, obteniendo como resultado 0,926 para la variable 

marketing digital y un resultado de 0,937 para la variable posicionamiento. Y para 

contrastar la hipótesis, obtuvo un R de Pearson de 0,751 con una significancia 

representada menor al 0,05. Estos resultados demuestran una alta correlación positiva 

entre ambas variables. 

De acuerdo a Dionicio y Melgarejo (2020), en su tesis tuvieron como objetivo 

establecer la relación entre sus variables de estudio marketing digital y 

comportamiento del cliente de la pollería Papa’s Chicken de la ciudad de Piura, 2020. 

Su metodología empleada fue aplicada, tipo descriptivo correlacional con diseño no 

experimental, con corte transversal. Consideraron una muestra de 50 clientes. Los 

datos fueron recolectados a través de la encuesta y fueron posteriormente procesados 

mediante el programa SPSS v.22, confirmándose la correlación representada en 

Sig.E<0.05, al mostrar el nivel de relación por el coeficiente de 44.89%. Llegaron a la 

conclusión que la conexión entre ambas variables fue positiva media (0.670), por lo 

tanto, se acepta la hipótesis. 

Según Farfán (2018), en su investigación analizó hasta qué punto el marketing digital 

tiene influencia en el posicionamiento del Supermercado Tottus en Huacho. Su 

enfoque fue de corte transversal, enfoque mixto, nivel correlacional causal y de diseño 

no experimental. Su población estuvo enfocada en 700 consumidores con una muestra 

de 248 clientes. Alcanzó un coeficiente de correlación de Pearson de 0.900. Por lo 

que, se pudo concluir que el marketing digital influye directa y significativamente en el 

posicionamiento de la empresa Tottus. 

Por su parte, Alarcón (2021) en su investigación sostuvo en su objetivo determinar la 

relación existente entre el marketing digital y el posicionamiento en el Hotel Nilas, 
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ubicado en Tarapoto. Su estudio fue de tipo básico y de tipo descriptivo correlacional, 

asimismo de diseño no experimental. La encuesta fue la técnica utilizada y dos 

cuestionarios fueron el instrumento. En los resultados obtenidos, se mostró que la 

nivelación de marketing digital fue representada como regular en un 73.33%, como 

mala en un 16.67% y como buena en un 10%. En cuanto al posicionamiento, los 

resultados obtenidos fueron los siguientes: se representó medio con un 70%, bajo con 

un 16.67% y se representó alto con un 13.33%. La comunicación digital fue una de las 

dimensiones que presentó menor relación al posicionamiento, siendo representada 

con un Rho Spearman de 0.004. Y la otra dimensión que también presentó menor 

relación fueron las redes sociales, siendo representadas con un Rho Spearman de 

0.106. Concluyendo que no existe una relación de significancia en sus variables. 

La teoría que sostiene nuestra investigación es la teoría de las 4F de Paul Fleming, en 

la cual mencionó que el flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelización son 

elementos imprescindibles para crear redes digitales que aporten dinamismo, 

contribuyan a la atracción de productos, originen comunicación con los clientes y 

generen posicionamiento (Gallardo, 2020).  

De igual manera, la investigación se sustenta con la teoría del posicionamiento de Al 

Ries y Jack Trout. Ellos determinaron que son los clientes los que posicionan 

directamente el producto y se debe tomar en cuenta sus críticas. Declararon que son 

las empresas las encargadas de averiguar el nivel de posición que tiene un producto 

en la mente del cliente (Chacón, 2019).  

Por consiguiente, según Mejía (2018) se debe tomar en consideración la teoría para 

marketing digital y posicionamiento con sus respectivas dimensiones. Conforme a la 

primera variable marketing digital es el uso desarrollado óptimamente de internet y 

redes sociales con el fin de fomentar la comercialización de un servicio o producto. Es 

de suma importancia especificar que el marketing digital representa un complemento 

del marketing tradicional y que herramientas como el Social Media Marketing, es 

favorecedor para las empresas. 
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De tal manera, Hernández (2019) describe las tres dimensiones del marketing digital. 

La primera de ellas es la difusión de contenidos, la cual se realiza en internet mediante 

los buscadores, cookies, banners y avisos que aparecen en las páginas web. También 

la constante publicidad en repetición para atraer una considerable cantidad de visitas 

y captar el interés. La segunda dimensión es la atracción de clientes, la que permite la 

creación de contenido multimedia para captar a los clientes potenciales y así estos 

accedan a la información y publicidad propia de la empresa.  

De igual manera, de acuerdo a Hernández (2019) la tercera dimensión es la conversión 

de clientes, en donde la empresa envía publicidad específica por canales como 

mensajes de texto, de whatsapp o e-mail para resolver cualquier duda o consulta del 

cliente. Para así dar un seguimiento guiado de manera que se pueda saber mediante 

redes sociales o el contacto virtual con el cliente lo que está buscando. La empresa 

así sabrá realizar promociones especiales de acuerdo a los gustos o necesidades de 

los consumidores.  

Por otro lado, se debe estudiar la teoría para la segunda variable y sus dimensiones, 

la cual se define como el lugar ocupacional de un servicio o producto dentro de la 

mente del cliente, gracias a una estrategia implementada para concebir la imagen que 

se desea dar a conocer de la marca hasta esa persona (Mora y Schupnik, 2018).  

De otro modo, Berrocal y Villarreal (2018) describen tres dimensiones para el 

posicionamiento. La primera de ellas es la diferenciación, la cual nos dice que se logra 

ofreciendo a los clientes beneficios adicionales con mejor calidad y precio que podrían 

satisfacerlos mejor que la competencia en el mercado. La segunda dimensión es la 

imagen de la marca, que se refiere a la representación mental percibida por los clientes 

acerca de los atributos y beneficios de la marca. Representa el conjunto de recuerdos, 

percepciones o asociaciones que recaen en la mente del cliente sobre la marca. La 

tercera dimensión es la identificación con la marca, donde se establece que el mayor 

grado de relación entre un consumidor y la marca es cuando este tiene un conjunto de 

percepciones positivas y se logra la fidelización tras una buena experiencia al adquirir 

el producto o servicio. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de la investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

La investigación presente es de tipo aplicada, ya que pretende proponer una solución 

al problema determinado en la empresa La Granja Linda (Ñaupas et al. 2018). 

Asimismo, es de nivel descriptivo porque pretende precisar las características, perfiles 

y rasgos de un fenómeno que se analice, para recolectar información sobre las 

variables en estudio. Y de igual manera, es correlacional porque faculta el saber el 

nivel de relación entre ambas variables a través de una medición y análisis de cada 

una (Hernández et al. 2014). La investigación es de tipo transversal, porque va a 

recoger datos en un momento específico (Hernández y Mendoza, 2018).  

3.1.2. Diseño de investigación 

El diseño de la investigación es no experimental, es decir, la información no será 

manipulada u alterada para una obtención de resultados y solo se examinan los 

fenómenos en su ambiente natural (Hernández y Mendoza, 2018). El enfoque es 

cuantitativo, estará basado en la recolección de datos para verificar las hipótesis de 

acuerdo a un análisis de estadística (Hernández et al. 2014).  

 

     O₁      -         Variable 1 

                                         

                     M                      r       -       Relación 

                  

    O₂       -         Variable 2 

 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable independiente: Marketing Digital.  
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Definición conceptual: El marketing digital es el conjunto de estrategias guiadas a la 

comercialización a través de canales digitales que aseguran y fortalecen la conversión 

de tecnologías en obtención de consumidores (Corral, 2018).  

Definición operacional: El marketing digital es la actividad comunicativa a través de 

medios digitales que usa la pollería La Granja Linda con el propósito de expansión y 

comercialización de sus productos y servicios para fidelizar clientes potenciales.  

Indicadores: Publicidad emergente, publicidad atractiva, cantidad de visitas, 

productos visibles, visitas en redes sociales, visitas en páginas web, visitas de 

publicidad, visitas de contenido, datos de contacto, correos publicitarios, respuestas 

de interrogantes y buena atención.  

Escala de medición: Ordinal.  

Variable dependiente: Posicionamiento.  

Definición conceptual: El posicionamiento es el sitio que ocupa un producto o 

servicio en la mente del cliente como producto de una estrategia empleada para 

permanecer como la marca recordada (Mora y Schupnik, 2018).  

Definición operacional: El posicionamiento es la idea mentalizada de un consumidor 

acerca de un producto o servicio gracias a la imagen concebida que la pollería La 

Granja Linda ha generado en base a su marca. 

Indicadores: Preferencia, experiencia previa, características, percepción, recordación 

de marca, motivo de recordación, frecuencia, participación y lealtad.  

Escala de medición: Ordinal.  

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1. Población 

La población es el número de individuos que reúnen las características que se 

requieren para ser tomadas en consideración (Ñaupas et al. 2018). La población de 

esta investigación está comprendida por familias, parejas y jóvenes que asisten como 
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clientes a la pollería La Granja Linda en el distrito de Chimbote, cuya población es de 

80 consumidores.  

Criterios de inclusión: Clientes que han observado a la pollería La Granja Linda del 

distrito de Chimbote en medios digitales como redes sociales.  

Criterios de exclusión: Clientes que no han observado a la pollería La Granja Linda 

del distrito de Chimbote en medios digitales como redes sociales.  

3.3.2. Muestra 

La muestra es el subconjunto de una población producto de una selección previa en el 

que aún se mantiene el nivel de diversidad propia del total de la población (Ventura, 

2018). La muestra fue calculada a través de la fórmula de población finita, 

representando que se realizará la encuesta a 66 clientes de la pollería La Granja Linda. 

3.3.3. Muestreo 

Para el muestreo se utilizará el muestreo aleatorio simple, técnica que se basará en 

probabilidades representando una muestra pequeña de la población, debido a ello se 

tomará en consideración a los factores de accesibilidad a la muestra.  

Unidad de análisis: Cliente de la pollería La Granja Linda.  

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica es la manera en la que el investigador llega a conseguir los datos necesarios 

para la facilitación de resultados en base a los objetivos (Hernández y Mendoza, 2018). 

La técnica empleada en esta investigación es la encuesta, utilizada para determinar la 

correlación que existe entre las variables.  

El cuestionario es definido como el instrumento que corroborará la hipótesis y está 

compuesto por interrogantes que se adecúan al estudio de las variables, las 

dimensiones y sus indicadores (Ñaupas et al. 2018). El instrumento empleado es el 

cuestionario mediante la escala de Likert, con una base de 22 preguntas. Siendo 12 

preguntas de la variable marketing digital y 10 preguntas de la variable 

posicionamiento. 
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La validez se define como el indicador encargado de la medición de los dictámenes de 

coherencia y comprensión del instrumento (Hernández y Mendoza, 2018). Por ello, el 

instrumento aplicado en esta investigación ha sido validado con anticipación por el 

juicio de tres expertos con el grado de Doctor y Magíster en Ciencias Administrativas.  

La confiabilidad se define como el indicador encargado de la medición de los 

dictámenes de consistencia pertenecientes al instrumento aplicado tras la obtención 

de los resultados para su conocimiento (Hernández y Mendoza, 2018). Por ello, la 

confiabilidad de los instrumentos ha sido analizada estadísticamente mediante el 

programa SPSS V.26, a través de la escala de Alfa de Cronbach dando como resultado 

el valor de 0.903, que es mayor al parámetro de la prueba de fiabilidad (>0.800). Con 

dicho dato, podemos determinar que existe congruencia dejando demostrado un nivel 

de confianza.  

3.5. Procedimientos 

El procedimiento dio inicio con la formulación del problema, donde observamos la 

realidad problemática para luego determinar nuestros objetivos de estudio. La 

recolección de datos fue de forma directa, nos personamos a la empresa para 

inicialmente introducir nuestra investigación a los clientes y luego proceder a aplicarles 

la encuesta. Se coordinó con la empresa a fin de que nos brinde el permiso para 

realizar la encuesta con los clientes presentes en la pollería, donde primero se realizó 

una inducción para que puedan tener un criterio uniforme.  

Cada uno respondió a su juicio y las respuestas que se obtuvieron fueron digitadas 

luego en Excel, para posteriormente ser procesadas a través del SPSS V.26 para 

establecer la correlación entre ambas variables. Los resultados obtenidos fueron 

sujetos a un análisis para concretar las conclusiones y recomendaciones.  

3.6. Método de análisis de datos 

Teniendo la información recolectada de los 66 cuestionarios, lo siguiente fue el proceso 

de análisis a través del programa SPSS V.26, en el cual se hizo la observación 

estadística para determinar la correlación que existe entre las variables de estudio.  
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El análisis descriptivo consiste en el análisis de frecuencia conforme a las preguntas 

que se les formuló a los encuestados y de acuerdo a las dimensiones para ver cuál es 

su comportamiento.  

Asimismo, el análisis inferencial estuvo dado por la formulación de las hipótesis, para 

ser corroboradas y posteriormente determinar las conclusiones y recomendaciones.  

3.7. Aspectos éticos 

La investigación presente ha sido elaborada de manera ética, en conformidad a los 

lineamientos de respeto y honestidad, y en formalidad de las normas APA habiendo 

citado correctamente la autoría de cada una de las fuentes consideradas. Así como 

también, se realizó de acuerdo a los principios éticos como: Beneficencia, al favorecer 

en brindar conocimiento para estudiantes y futuras investigaciones; No maleficencia, 

al prever riesgos para buscar minimizarlos; y Justicia, al implicar un trato igualitario. 
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IV. RESULTADOS 

Se muestra los resultados de acuerdo a los valores de las variables en función de las 

dimensiones dispuestas, procesadas mediante el estadístico SPSS V.26. 

 

Tabla 1 

Prueba de normalidad de Marketing Digital y Posicionamiento 

Prueba de normalidad 
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing Digital 0,093 66 0,200 

Posicionamiento  0,160 66 0,000 

Nota. Encuesta aplicada. 

 

En la tabla 1, conforme a los datos de la prueba de Kolmogórov-Smirnov, se puede 

observar que la primera variable tiene un valor de significancia de 0,200 > 0.05, lo que 

implica que tiene una distribución normal. Sin embargo, la segunda variable tiene un 

valor de significancia de 0,000 < 0.05, lo que implica que no tiene una distribución 

normal. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se procede a aplicar pruebas 

no paramétricas. 
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Objetivo general: Determinar de qué manera el marketing digital se relaciona con el 

posicionamiento de mercado en la pollería La Granja Linda, distrito de Chimbote, 2021. 

 

Tabla 2 

Correlación entre las variables Marketing Digital y Posicionamiento 

Rho de Spearman Marketing Digital Posicionamiento 

Marketing Digital Coeficiente de 
correlación 

1,000 0,602** 

 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 66 66 

Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 

0,602** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 66 66 

Nota. Encuesta aplicada. 

 

Como podemos visualizar en la tabla 2, las dos variables tienen una correlación 

positiva media (r = 0,602). Además de ello, la significancia es de 0,000 < 0.05, por lo 

que se rechaza la hipótesis nula y se deja en evidencia que el marketing digital está 

influenciando de manera favorable en el posicionamiento de la pollería. 

 

 

Objetivo específico 1: Determinar el nivel de relación de la difusión de contenidos del 

marketing digital para el posicionamiento de mercado en la pollería “La Granja Linda”, 

distrito de Chimbote, 2021. 
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Tabla 3 

Correlación entre difusión de contenidos y posicionamiento 

Rho de Spearman 
Difusión de 
contenidos 

Posicionamiento 

Difusión de 
contenidos 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 0,310** 

 

Sig. (bilateral) . 0,011 

N 66 66 

Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 

0,310** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,011 . 

N 66 66 

Nota. Encuesta aplicada. 

 

Como se puede observar en la tabla 3, la dimensión difusión de contenidos y la variable 

posicionamiento tienen una correlación positiva débil (r = 0,310). Además de ello, la 

significancia es de 0,011 < 0.05, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se deja en 

evidencia que la difusión de contenidos está influenciando de manera favorable en el 

posicionamiento de la pollería. 

 

 

Objetivo específico 2: Determinar el nivel de relación de la atracción de clientes del 

marketing digital con el posicionamiento de mercado en la pollería “La Granja Linda”, 

distrito de Chimbote, 2021. 

 

 

 

 

 

 



19 
 

Tabla 4 

Correlación entre atracción de clientes y posicionamiento 

Rho de Spearman 
Atracción de 

clientes 
Posicionamiento 

Atracción de 
clientes 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 0,686** 

 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 66 66 

Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 

0,686** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 66 66 

Nota. Encuesta aplicada. 

 

Como podemos visualizar en la tabla 4, la dimensión atracción de clientes y la variable 

posicionamiento tienen una correlación positiva media (r = 0,686). Además de ello, la 

significancia es de 0,000 < 0.05, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se deja en 

evidencia que la atracción de clientes está influenciando de manera favorable en el 

posicionamiento de la pollería. 

 

 

Objetivo específico 3: Identificar de qué manera la conversión de clientes del 

marketing digital se relaciona con el posicionamiento de mercado en la pollería “La 

Granja Linda”, distrito de Chimbote, 2021. 
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Tabla 5 

Correlación entre conversión de clientes y posicionamiento 

Rho de Spearman 
Atracción de 

clientes 
Posicionamiento 

Conversión de 
clientes 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 0,493** 

 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 66 66 

Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 

0,493** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 66 66 

Nota. Encuesta aplicada. 

 

Como se puede observar en la tabla 5, la dimensión conversión de clientes y la variable 

posicionamiento tienen una correlación positiva débil (r = 0,493). Además de ello, la 

significancia es de 0,000 < 0.05, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se deja en 

evidencia que la conversión de clientes está influenciando de manera favorable en el 

posicionamiento de la pollería. 

 

Tabla 6 

Nivel de la variable Marketing Digital 

Marketing Digital Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
Acumulado 

Bajo 2 3,0 3,0 3,0 

Medio 28 42,4 42,4 45,5 

Alto 36 54,5 54,5 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Nota. Encuesta aplicada. 
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Figura 1 

 Nivel de la variable Marketing Digital 

 

 

 

De la tabla 6, se observa a la variable marketing digital, de la cual el 54,5% de los 

encuestados considera que se tiene un nivel alto, el 42,4% un nivel medio y el 3% un 

nivel bajo. Lo que significa que la pollería ha hecho uso de los medios digitales para 

dar a conocer sus productos. Sin embargo, varias personas aún lo visualizan en un 

término medio, por lo que se recomienda potenciar más las estrategias digitales. 

 

Tabla 7 

Nivel de la dimensión Difusión de contenidos 

Difusión de 
contenidos 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
Acumulado 

Bajo 3 4,5 4,5 4,5 

Medio 11 16,7 16,7 21,2 

Alto 52 78,8 78,8 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Nota. Encuesta aplicada. 
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Figura 2 

 Nivel de la dimensión Difusión de contenidos 

 

 

De la tabla 7, se observa a la dimensión difusión de contenidos, de la cual el 78,8% de 

los encuestados considera que se tiene un nivel alto, el 16,7% un nivel medio y el 4,5% 

un nivel bajo. Como se aprecia, la pollería suele mostrar de manera continua los 

productos que ofrece mediante las redes sociales, por lo que continuar con esa 

autopromoción digital le resultaría muy favorecedor de aquí en adelante. 

 

Tabla 8 

Nivel de la dimensión Atracción de clientes 

Atracción de 
clientes 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
Acumulado 

Bajo 2 3,0 3,0 3,0 

Medio 25 37,9 37,9 40,9 

Alto 39 59,1 59,1 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Nota. Encuesta aplicada. 
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Figura 3 

 Nivel de la dimensión Atracción de clientes 

 

 

 

De la tabla 8, se observa a la dimensión atracción de clientes, de la cual el 59,1% de 

los encuestados considera que se tiene un nivel alto, el 37,9% un nivel medio y el 3% 

un nivel bajo. Lo que significa que la pollería logra atraer a los clientes a través de sus 

redes sociales, pero todavía hay muchos sin sentirse tan convencidos. Se recomienda 

seguir trabajando en que los clientes los visiten con mayor frecuencia. 

 

Tabla 9 

Nivel de la dimensión Conversión de clientes 

Conversión de 
clientes 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
Acumulado 

Bajo 5 7,6 7,6 7,6 

Medio 27 40,9 40,9 48,5 

Alto 34 51,5 51,5 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Nota. Encuesta aplicada. 
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Figura 4 

 Nivel de la dimensión Conversión de clientes 

 

 

 

De la tabla 9, se observa a la dimensión conversión de clientes, de la cual el 51,5% de 

los encuestados considera que se tiene un nivel alto, el 40,9% un nivel medio y el 7,6% 

un nivel bajo. Esto nos refleja que la pollería suele atraer a los clientes potenciales en 

redes para conseguir la intención de compra. Sin embargo, muchos podrían optar por 

no realizar la compra. Se recomienda una mejora en dar confianza. 

 

Tabla 10 

Nivel de la variable Posicionamiento 

Posicionamiento Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
Acumulado 

Bajo 4 6,1 6,1 6,1 

Medio 16 24,2 24,2 30,3 

Alto 46 69,7 69,7 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Nota. Encuesta aplicada. 
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Figura 5 

 Nivel de la variable Posicionamiento 

 

 

 

De la tabla 10, se observa a la variable posicionamiento, de la cual el 69,7% de los 

encuestados considera que se tiene un nivel alto, el 24,2% un nivel medio y el 6,1% 

un nivel bajo. Esto nos confirma que la pollería tiene mucha presencia en la mente de 

los clientes, quienes presentan una preferencia alta. Por lo que, si se emplea mucho 

más las estrategias digitales, estas pueden reforzar la presencia de la pollería. 

 

Tabla 11 

Nivel de la dimensión Diferenciación 

Diferenciación Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
Acumulado 

Bajo 4 6,1 6,1 6,1 

Medio 20 30,3 30,3 36,4 

Alto 42 63,6 63,6 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Nota. Encuesta aplicada. 
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Figura 6 

 Nivel de la dimensión Diferenciación 

 

 

 

De la tabla 11, se observa a la dimensión diferenciación, de la cual el 63,6% de los 

encuestados considera que se tiene un nivel alto, el 30,3% un nivel medio y el 6,1% 

un nivel bajo. Esto nos da a entender que la mayoría ha tenido una buena experiencia 

en la pollería, pero aún hay que mejorar en destacar por un buen servicio de atención. 

 

Tabla 12 

Nivel de la dimensión Imagen de la marca 

Imagen de marca Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
Acumulado 

Bajo 5 7,6 7,6 7,6 

Medio 25 37,9 37,9 45,5 

Alto 36 54,5 54,5 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Nota. Encuesta aplicada. 
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Figura 7 

 Nivel de la dimensión Imagen de la marca 

 

 

De la tabla 12, se observa a la dimensión imagen de la marca, de la cual el 54,5% de 

los encuestados considera que se tiene un nivel alto, el 37,9% un nivel medio y el 7,6% 

un nivel bajo. Lo que significa que la pollería se ha hecho percibir como una empresa 

de calidad y es una de las primeras opciones en las preferencias de los usuarios. Se 

recomienda potenciar la marca mediante estrategias para que llegue a ser lo primero 

en la mente de las personas en cuanto a consumir pollo a la brasa. 

 

Tabla 13 

Nivel de la dimensión Identificación 

Identificación Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
Acumulado 

Bajo 1 1,5 7,6 7,6 

Medio 20 30,3 30,3 31,8 

Alto 45 68,2 68,2 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Nota. Encuesta aplicada. 
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Figura 8 

 Nivel de la dimensión Imagen de la marca 

 

 

 

De la tabla 13, se observa a la dimensión identificación, de la cual el 68,2% de los 

encuestados considera que se tiene un nivel alto, el 30,3% un nivel medio y el 1,5% 

un nivel bajo. Esto nos confirma que la pollería ha conseguida una notoria lealtad y 

participación de sus clientes, haciendo que ellos tengan preferencia en su servicio. 

Fomentar más la buena atención y las virtudes de la empresa haría que los clientes 

tengan mayor frecuencia en asistir a la pollería en comparación a su competencia. 
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V. DISCUSIÓN 

En relación a la discusión de estudio, se buscó dar repuesta al supuesto planteado 

tanto para el problema como para sus objetivos establecidos entre las dos variables 

de estudio en la pollería La Granja Linda. 

La tesis se enfocó en establecer cómo el objetivo general permitió demostrar la 

relación que existe entre el marketing digital y el posicionamiento en la pollería La 

Granja Linda. Tras recolectar los resultados, se demostró la correlación mediante la 

prueba de Spearman donde se indica que existe un 0,602 de relación positiva media, 

demostrando así también una significancia con un valor de 0.000 < 0.05. 

Estos mismos resultados obtenidos, comparten relación con la teoría del 

posicionamiento de Al Ries y Jack Trout (1991) citado por Gallardo (2020), ya que 

posicionarse en la mente del cliente es un aspecto fundamental para diferenciarse 

significativamente de los competidores. Esto va de la mano con las estrategias del 

marketing digital que se pueden aplicar en la pollería, para que así los clientes tengan 

un mayor acercamiento a los productos y al servicio que se ofrece mediante una 

permanente promoción en las redes sociales que contribuirán a tomar una ventaja en 

la mente de los clientes potenciales para atraerlos a consumir y consecuentemente 

posicionar a la pollería. 

Los resultados de nuestro estudio también nos permiten compararlos con el estudio 

de Bendezu et al. (2020) quienes también buscaron establecer la relación entre las 

mismas variables, donde obtuvieron un coeficiente con valor de 0.766 representando 

una correlación positiva de nivel alto. Se compara a nuestra investigación por tener la 

misma intención de demostrar como objetivo principal cómo es que el marketing digital 

tiene un impacto significativo de mejora en el posicionamiento de una pollería. 

Coincidiendo con nosotros en que la implementación de estas estrategias digitales 

permitiría alcanzar una mayor conexión con el cliente en base a sus preferencias y 

necesidades. Por lo tanto, es fundamental adoptar estas estrategias para el buen 

funcionamiento en base a una mejoría como empresa. 
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Asimismo, se asemeja a la investigación de Epifani (2019), donde coinciden en que el 

sector de alimentación ha necesitado del marketing digital para reinventarse, 

redescubrirse y desarrollarse de una manera completamente diferente a la anterior. 

Gracias a las ofertas, la publicidad, la comodidad de la entrega y mucho más, ahora 

adoptados a las nuevas tecnologías pueden hacer resurgir el sector alimenticio frente 

a las crisis haciendo que las personas se acostumbren a estos nuevos hábitos. 

Nuestro primer objetivo específico nos indica la correlación existente entre la difusión 

de contenidos y el posicionamiento en la pollería La Granja Linda, donde se obtuvo 

importantes resultados con una correlación positiva débil de 0,310, por lo cual la 

investigación es significativa, demostrando así también una significancia con un valor 

de 0.011 < 0.05.  

Los resultados en nuestra investigación concuerdan con la teoría de las 4F de Paul 

Fleming citado por Gallardo (2020), donde la difusión de contenidos juega un papel 

importante especialmente en la estrategia de Flujo, pues representa el valor agregado 

que las redes sociales pueden presentar para el usuario con la intención de atraer su 

atención y participación. 

De igual manera, se puede hacer una comparación con el estudio de Infante e Inocente 

(2021), donde se coincide con las variables y con la relación del objetivo específico. 

Aplicaron el cuestionario como instrumento a una muestra de 384 personas obteniendo 

una correlación de 0,675 con una significancia de 0,000. Se compara a nuestra 

investigación al coincidir en la importancia de la difusión de contenidos, pues hay 

probabilidad de una gran mejora si las empresas deciden aplicar marketing digital 

como estrategia fundamental. 

Asimismo, se asemeja a la investigación de Lopez (2021), donde coincide en sugerir 

que las empresas deben estar permanentemente atentas al entorno digital. Hicieron 

su investigación en un restaurante llamado Petiscaria, donde también concluyó que 

las plataformas digitales más usadas por sus clientes son Instagram y Facebook, 

recomendando de igual manera que debido al constante cambio del marketing digital, 

se debe mantener al día sobre las últimas tendencias y de lo que habla la gente. 
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Nuestro segundo objetivo específico nos indica la correlación existente entre la 

atracción de clientes y el posicionamiento en la pollería La Granja Linda, donde se 

obtuvo importantes resultados con una correlación positiva media de 0,686, por lo cual 

la investigación es significativa, demostrando así también una significancia con un 

valor de 0.000 < 0.05.  

Los resultados en nuestra investigación concuerdan con la teoría del posicionamiento 

de Al Ries y Jack Trout citado por Gallardo (2020), donde se resalta la importancia de 

focalizarse en la percepción del cliente para poder atraerlo siendo el primero en llegar 

a él. Al ser los primeros, resulta más sencillo estar por delante de la competencia del 

mismo rubro. 

Asimismo, se puede hacer una comparación con el estudio de Milla (2021), donde 

buscó establecer la relación del marketing digital 2.0 con la atención al cliente. 

Aplicaron el cuestionario como instrumento obteniendo una correlación alta de 0,881 

con una significancia de 0,000. Se compara a nuestra investigación al coincidir en la 

importancia de la atracción de clientes, estipulando que la adaptación de medios 

digitales facilitaría la captación de clientes garantizando una atención conveniente y 

guiada en cubrir sus necesidades. 

Nuestro tercer objetivo específico nos indica la correlación existente entre la 

conversión de clientes y el posicionamiento en la pollería La Granja Linda, donde se 

obtuvo importantes resultados con una correlación positiva débil de 0,493, por lo cual 

la investigación es significativa, demostrando así también una significancia con un 

valor de 0.000 < 0.05.  

Los resultados en nuestra investigación concuerdan con la teoría de las 4F de Paul 

Fleming citado por Gallardo (2020), donde la conversión de clientes conlleva una gran 

importancia en la estrategia de Feedback, pues se menciona que se debe priorizar la 

interacción con los clientes a través de los medios digitales para solidificar una relación 

con ellos y así poder luego fidelizarlos. 
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De igual manera, se puede hacer una comparación con el estudio de Farfán (2018), 

donde analizó la influencia del marketing digital en el posicionamiento de Tottus. Aplicó 

su encuesta a una muestra de 248 clientes, obteniendo una correlación de Pearson de 

0,900. Se compara a nuestra investigación al coincidir en la importancia de la 

conversión de clientes, ya que generar futuros consumidores debe ser un paso 

esencial a tomar en cuenta para lograr tener constantes visitas en las redes sociales y 

sitios web donde la empresa da a conocer sus productos. 

Asimismo, se asemeja a la investigación de Mason et al. (2021), donde coinciden en 

que ocurrió un impacto en el comportamiento de los consumidores a raíz de la 

pandemia. Específicamente en la toma de decisiones de los consumidores al usar en 

su mayoría las redes sociales como herramienta para ello. Utilizaron un cuestionario 

para recopilar datos de 327 consumidores estadounidenses. También llegaron al 

hallazgo de que los consumidores han aumentado su uso de redes sociales para 

identificar productos, recopilar información sobre productos, evaluarlos y realizar 

compras de productos. Se coincide en que los resultados demostraron la creciente 

importancia del marketing digital desde que comenzó el fenómeno global de la 

pandemia, sugiriendo a las empresas adoptar estas estrategias para adaptarse a los 

cambios en los comportamientos de los consumidores. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

1. Se concluye que hay una relación existente y significativa entre las variables 

marketing digital y posicionamiento en la pollería La Granja Linda. Mediante la 

prueba de Spearman se demostró que hay una correlación de 0,602 demostrando 

un nivel positivo medio con un valor de 0.000 < 0.05. Llevando esto a la empresa 

en estudio, podemos mencionar como aporte que se ha demostrado que las 

estrategias fijadas en los medios digitales como las redes sociales o las páginas 

web, influyen mucho en destacar y hacer sobresalir las características y virtudes 

de la pollería para que logre tener una imagen mucho más presente en la mente 

de los clientes, logrando así tener un posicionamiento alto para una ventaja 

competitiva frente a las demás empresas en el rubro. 

 

2. Se concluye que hay una relación existente y significativa entre la difusión de 

contenidos y el posicionamiento en la pollería La Granja Linda. Mediante la prueba 

de Spearman se demostró que hay una correlación de 0,310 demostrando un nivel 

positivo débil con un valor de 0.011 < 0.05. Llevando esto a la empresa en estudio, 

podemos mencionar como aporte que los planes estratégicos guiados a la 

promoción y publicación de contenidos son estrategias que influyen mucho en 

captar la atención de los clientes hacia la pollería. Los directivos y empleados de la 

pollería aún lo tienen en un término débil, no han efectuado una consistente difusión 

de sus productos en sus plataformas digitales. 

 

3. Se concluye que hay una relación existente y significativa entre la atracción de 

clientes y el posicionamiento en la pollería La Granja Linda. Mediante la prueba de 

Spearman se demostró que hay una correlación de 0,686 demostrando un nivel 

positivo medio con un valor de 0.000 < 0.05. Llevando esto a la empresa en estudio, 

podemos mencionar como aporte que la aplicación de herramientas digitales es 

una estrategia ventajosa para atraer a los clientes potenciales. En el escenario de 

la pollería, los métodos en cuanto a atraer clientes se han quedado en un término 

medio. Hay cierta falta de promoción a su propio servicio, algo que podría lograr 
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darse con el uso de las redes sociales y demás medios digitales que les permitan 

crecer. 

 

4. Se concluye que hay una relación existente y significativa entre la conversión de 

clientes y el posicionamiento en la pollería La Granja Linda. Mediante la prueba de 

Spearman se demostró que hay una correlación de 0,493 demostrando un nivel 

positivo débil con un valor de 0.000 < 0.05. Llevando esto a la empresa en estudio, 

podemos mencionar como aporte que lograr la interacción y participación de los 

clientes en las redes digitales resulta una ventaja importante para implicar que el 

usuario tenga una intención de compra. En el panorama de la pollería y en cuanto 

a su actividad en las redes sociales, hay un nivel débil en estas estrategias por lo 

que los usuarios aún no se han visto atraídos a realizar una acción para convertirse 

en futuros clientes que consuman en la pollería. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

1. Con respecto al objetivo general donde se dejó demostrado la relación positiva 

media entre el marketing digital y el posicionamiento en la pollería La Granja Linda, 

se recomienda potenciar el uso de los medios digitales como una herramienta útil 

para captar clientes potenciales que eventualmente se transformarán en futuros 

consumidores. Para ello, la pollería debe emplear estrategias de marketing guiadas 

a aplicarse en el medio digital. De tal manera que no solo atraigan la atención de 

los usuarios cuando visiten sus redes sociales, sino que también le faciliten muchas 

opciones de compra como hacer un pedido por delivery o una reserva mediante 

mensaje. Asimismo, podrían invertir en publicidad digital para darle una mejora a 

todo el diseño web de su página en las distintas redes sociales, donde quede a la 

vista toda la información relevante que pueda ser útil para que el usuario se informe 

acerca de los beneficios y virtudes del servicio de la pollería. 

 

2. En referencia a la relación positiva débil entre la difusión de contenidos y el 

posicionamiento, se sugiere mejorar notoriamente en cuanto a la presencia en 

internet que tiene la pollería dando énfasis en mejorar el contenido gráfico y visual 

de las publicaciones para atraer más la mirada de los clientes cuando naveguen 

por las redes sociales. La pollería podría mostrar mucho más los productos que 

ofrece en su menú, las ofertas, promociones especiales y los precios competitivos 

para que el usuario pueda sentirse interesado en consumir. Eventualmente los 

usuarios tendrán reacciones más positivas cuando más accesible sea la 

información sobre un producto que desea consumir y la pollería debe convertirse 

en esa primera opción. 

 

3. Con respecto a la relación positiva media entre la atracción de clientes y el 

posicionamiento, se recomienda a la pollería adaptarse a diversos aspectos que 

puedan empatizar con el cliente y brindarle más confianza de poder sentir interés 

en consumir. Se puede emplear estrategias tales como adecuarse a tendencias u 

opciones que puedan extender su nicho de mercado. Esto le permitirá saber a la 
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pollería en qué tipo de contenido invertir al ser algo con más proyección de alcance 

y persuasión en el cliente. Recomendamos también emplear contenido audiovisual 

que pueda resultar atractivo y a la vez promocione el servicio de la pollería. 

 

4. En referencia a la relación positiva débil entre la conversión de clientes y el 

posicionamiento, se sugiere mejorar mucho más en buscar la interacción y 

participación de los usuarios con el contenido que se ofrezca en las redes sociales. 

Ya sea a base de comentarios o de compartir publicaciones, siempre es importante 

ofrecer algo que sea relevante para el cliente. Crear estrategias de marketing 

guiadas a las plataformas digitales resultará en un beneficio que pueda aumentar 

su posición competitiva, al igual que la rentabilidad y el posicionamiento de la 

pollería. 
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ANEXOS 

Anexo 01: Matriz de consistencia 

Marketing digital y su relación con el posicionamiento de mercado en la pollería “La Granja Linda”, distrito de Chimbote 
2021 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis Técnica e 
Instrumentos 

Problema general 

¿De qué manera el marketing 
digital se relaciona con el 
posicionamiento de mercado en la 
pollería “La Granja Linda”, distrito 
de Chimbote, 2021? 
 
 
Problemas específicos  

¿Cuál es el nivel de relación entre 
la difusión de contenidos del 
marketing digital con el 
posicionamiento de mercado en la 
pollería “La Granja Linda”, distrito 
de Chimbote, 2021? 
 
 
¿Cuál es el nivel de relación en la 
atracción de clientes del marketing 
digital con el posicionamiento de 
mercado en la pollería “La Granja 
Linda”, distrito de Chimbote, 2021? 
 
 

Objetivo general 

Determinar de qué manera el 
marketing digital se relaciona con el 
posicionamiento de mercado en la 
pollería “La Granja Linda”, distrito 
de Chimbote, 2021. 
 
 
Objetivos específicos 

Determinar el nivel de relación de la 
difusión de contenidos del 
marketing digital para el 
posicionamiento de mercado en la 
pollería “La Granja Linda”, distrito 
de Chimbote, 2021. 
 
 
Determinar el nivel de relación de la 
atracción de clientes del marketing 
digital con el posicionamiento de 
mercado en la pollería “La Granja 
Linda”, distrito de Chimbote, 2021. 
 
 

Hipótesis general 

Existe relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de mercado en la pollería “La 

Granja Linda”, distrito de Chimbote, 2021. 

 

Hipótesis específica 

El nivel de difusión de contenidos del marketing 
digital es eficiente para el posicionamiento de 
mercado en la pollería “La Granja Linda”, distrito de 
Chimbote, 2021. 

El nivel de atracción de clientes del marketing digital 
es óptimo para el posicionamiento de mercado en 
la pollería “La Granja Linda”, distrito de Chimbote, 
2021.  

La conversión de clientes del marketing digital se 
relaciona de manera significativa con el 
posicionamiento de mercado en la pollería “La 
Granja Linda”, distrito de Chimbote, 2021. 

Técnica 

 

Encuesta 

 

 

 

Instrumentos 

 

Cuestionario 

 

 



 

¿Cuál es la relación entre la 
conversión de clientes del 
marketing digital con el  
posicionamiento de mercado en la 
pollería “La Granja Linda”, distrito 
de Chimbote, 2021. 

Identificar de qué manera la 
conversión de clientes del 
marketing digital se relaciona con el 
posicionamiento de mercado en la 
pollería “La Granja Linda”, distrito 
de Chimbote, 2021. 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  

Tipo y diseño 

Aplicado, descriptivo – 
Correlacional. Diseño no 
experimental. 

 

Población  

N1: 80 clientes de la pollería “La 
Granja Linda” en el distrito de 
Chimbote. 

 

Muestra 

M1: 66 clientes de la pollería “La 
Granja Linda” en el distrito de 
Chimbote. 

 

 

Variables Dimensiones  

Marketing Digital 

Difusión de contenidos 

Atracción de clientes 

Conversión de clientes 

Posicionamiento 

Diferenciación 

Imagen de la marca 

Identificación 

 

 

 

  



 

Anexo 02: Matriz de operacionalización de variables 

Marketing digital y su relación con el posicionamiento de mercado en la pollería La Granja Linda, distrito de Chimbote 2021 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDIDA 

Variables 1: 
Marketing Digital  

Corral (2018) 
define al marketing 
digital como el 
conjunto de 
estrategias 
guiadas a la 
comercialización a 
través de canales 
digitales que 
aseguran y 
fortalecen la 
conversión de 
tecnologías en 
obtención de 
consumidores. 

El marketing digital es la 
actividad comunicativa a 
través de medios 
digitales que usa la 
pollería La Granja Linda 
con el propósito de 
expansión y 
comercialización de sus 
productos y servicios 
para fidelizar clientes 
potenciales. 
 

Difusión de 
contenidos 

● Publicidad emergente 

● Publicidad atractiva 

● Cantidad de visitas 

● Productos visibles 
 

Ordinal 

Atracción de 
clientes 

● Visitas redes sociales 

● Visitas página web 

● Visita de publicidad 

● Visita de contenido 
 

Conversión de 
clientes 

● Datos de contacto 

● Correos publicitarios 

● Respuesta de 
interrogantes 

● Buena atención 

Variable 2: 
Posicionamiento 

Mora y Schupnik 
(2018) define al 
posicionamiento 
como el lugar 
ocupacional de un 
producto en la 
mente del cliente, 
debido a una 
estrategia de 
concepción de 
marca. 

El posicionamiento es la 
idea mentalizada de un 
consumidor acerca de 
un producto o servicio 
gracias a la imagen 
concebida que la 
pollería La Granja Linda 
ha generado en base a 
su marca. 

Diferenciación 

● Preferencia 

● Experiencia previa 

● Características 

Imagen de la 
marca 

● Percepción 

● Recordación de marca 

● Motivo de recordación 
 

Identificación 

● Frecuencia 

● Participación 

● Lealtad 



 

Anexo 03: Fórmula de la muestra 

 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍𝛼

2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍∝
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

n=tamaño de muestra buscado 

N= total de población 

Z= parámetro estadístico que depende del nivel de confianza 

p= Nivel de fracaso 

q= Nivel de confianza 

e= error 

z= Valor de tabla normal 

𝑛 =
80 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (80 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

𝑛 = 66 clientes 

 

 

Anexo 04: Alfa de Cronbach 

 

Cálculo del alfa de Cronbach de Marketing digital y Posicionamiento 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,903 22 

 

 

 



 

Anexo 05: Intrumento de recolección de datos 

 

Encuesta de Marketing Digital 

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del estudio de investigación 

titulado: “Marketing digital y su relación con el posicionamiento de mercado en la 

pollería La Granja Linda, distrito de Chimbote 2021”, el cual tiene fines exclusivamente 

académicos, agradecemos su colaboración. 

INSTRUCCIONES: 

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando con 

un aspa en la alternativa que considere conveniente. 

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio. 

Escala valorativa: 

Nunca  
(1) 

Casi nunca  
(2) 

A veces  
(3) 

Casi siempre  
(4) 

Siempre  
(5) 

 

 1 2 3 4 5 

MARKETING DIGITAL 

Difusión de contenidos 

Publicidad emergente 

1 
Considera usted que la pollería 
realiza publicidad repetidamente en 
redes sociales. 

     

Publicidad atractiva 

2 
Considera usted atractiva la 
publicidad que realiza la pollería en 
redes sociales. 

     

Cantidad de visitas 

3 

Considera usted que la publicidad 
que realiza la pollería en redes 
sociales genera gran cantidad de 
vistas. 

     

Productos visibles 

4 
Considera usted que la pollería 
muestra la variedad de productos 
que ofrece en redes sociales. 

     

Atracción de clientes 



 

Visitas en redes sociales 

5 
Considera usted que la pollería tiene 
muchas visitas de usuarios en redes 
sociales. 

     

Visitas en páginas web 

6 
Considera usted que la pollería tiene 
muchas visitas de usuarios en su 
página web. 

     

Visitas de publicidad 

7 
Considera usted que la pollería tiene 
muchas visitas de usuarios para ver 
su publicidad. 

     

Visitas de contenido 

8 
Considera usted que la pollería tiene 
muchas visitas de usuarios 
interesados en su contenido. 

     

Conversión de clientes 

Datos de contacto 

9 
Considera usted que la pollería le 
solicita sus datos al visitar sus 
redes sociales. 

     

Correos publicitarios 

10 
Considera usted que la pollería le 
suele enviar correos publicitarios 
sobre sus servicios. 

     

Respuesta de interrogantes 

11 
Considera usted que la pollería 
responde a las interrogantes que 
realizan los usuarios. 

     

Buena atención 

12 
Considera usted que la pollería 
ofrece una buena atención en sus 
redes sociales. 

     

 

 

 

 

 

 

 



 

Encuesta de Posicionamiento 

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del estudio de investigación 

titulado: “Marketing digital y su relación con el posicionamiento de mercado en la 

pollería La Granja Linda, distrito de Chimbote 2021”, el cual tiene fines exclusivamente 

académicos, agradecemos su colaboración. 

INSTRUCCIONES: 

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando con 

un aspa en la alternativa que considere conveniente. 

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio. 

Escala valorativa: 

Nunca  
(1) 

Casi nunca  
(2) 

A veces  
(3) 

Casi siempre  
(4) 

Siempre  
(5) 

 

POSICIONAMIENTO 

Diferenciación 

Preferencia 

13 
Considera usted que tiene 
preferencia por la pollería La Granja 
Linda. 

     

Experiencia previa 

14 
Considera usted que tuvo una buena 
experiencia en la pollería La Granja 
Linda. 

     

Características 

15 
Considera usted que la pollería la 
Granja Linda ofrece una buena 
calidad de servicio y atención. 

     

Imagen de la marca 

Percepción 

16 
Percibe usted a La Granja Linda 
como una pollería de calidad. 

     

Recordación de marca 

17 
Considera usted que La Granja 
Linda es la primera pollería en 
venirle a la mente. 

     

Motivo de recordación 



 

18 
Considera usted a La Granja Linda 
como su primera opción al momento 
de asistir a una pollería. 

     

Identificación 

Frecuencia 

19 
Considera usted que asiste con 
frecuencia a la pollería La Granja 
Linda. 

     

Participación 

20 
Considera usted que desea seguir 
consumiendo en la pollería La 
Granja Linda. 

     

21 

Considera usted que desea 
permanecer más tiempo en la 
pollería La Granja Linda al sentirse 
cómodo. 

     

Lealtad 

22 
Considera usted que tiene mayor 
preferencia con La Granja Linda que 
con otras pollerías. 

     

 1 2 3 4 5 



 



 

 



 



 

 



 



 

 



 

Anexo 06: Autorización de investigación 

 



 

Anexo 07: Constancia de aplicación de encuesta 

 

 



 

Anexo 08: Gráficos estadísticos 

 

Figura 9: Prueba de normalidad total Marketing Digital 

 
 

 

 

 

 



 

Figura 10: Prueba de normalidad total Posicionamiento 
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