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Resumen

La presente investigacion lleva por titulo “Marketing digital y su relacién con el
posicionamiento de mercado en la polleria La Granja Linda, distrito de Chimbote 2021”.
El objetivo general de la investigacion fue determinar de qué manera el marketing
digital se relaciona con el posicionamiento de mercado en la polleria La Granja Linda,
distrito de Chimbote 2021. La investigacion es de tipo aplicada, descriptiva-
correlacional, de disefio no experimental en la cual se conté 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
pardmetro establecido (>0.800). Mediante la prueba estadistica de Rho Spearman, se
determind que existe una correlacion positiva media de 0.602 con un nivel de
significancia de 0,000 < 0.05. Por consiguiente, se concluyé 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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|. INTRODUCCION

La presencia en internet es indispensable para cada persona que busca algun servicio
0 producto, especialmente en tiempos de pandemia. Debido a esto, se suscitaron
varias problematicas 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 estan adaptando para renovar y predominar en sus teorias de la
administracion. Logrando que con el marketing digital se empleen nuevas estrategias
y formas de administrar para influir de manera directa en los consumidores (Nufiez y
Miranda, 2020).

A nivel internacional, segun Navarro (2020) las empresas se han quedado estancadas
Gnicamente en avisos impresos, publicidad de boca en boca y ofertas en las que solo
los clientes que los conocian podrian difundir y recomendar en base a su experiencia
de compra. Por ello se debe dar la intervencion y participacion de personas expertas
en técnicas de mercado y estrategias de comunicacion mediante el uso de

herramientas tecnoldgicas.

Asimismo, en el sector alimenticio Merlet (2020) indicO que las empresas deben
adaptarse a los nuevos habitos 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 habitos de
consumo Y la opcion del delivery se convierte en una estrategia necesaria para que el
mercado se adapte a las nuevas herramientas tecnolégicas de estos ultimos afos. El
uso de internet se ha transformado en un aliado que ayuda a la comercializacion de

productos y servicios mas oportunamente.

De igual manera, en la industria de restaurantes Singh (2022) determiné 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
mas competitiva ahora que se hace uso de redes sociales, anuncios y mas 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 desempefo de las medianas y pequefias empresas,



sobre todo en regiones que estén subdesarrolladas. Especialmente en los sectores de
turismo relacionados con hoteles que también tienen un servicio de comida. Segun
datos obtenidos de acuerdo a un analisis cualitativo, se dejé ver que el uso de estas

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

A nivel nacional, segun INEI (2020) se reportd caidas en el comercio del sector de
restaurantes representando un porcentaje de -36,13%, influenciado por la escasa
actividad en los rubros de pollerias, cevicherias, comidas rapidas, etc. Es debido a
esto que en el pais 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 investigacion nacional se mencioné que los consumidores en la actualidad han
cambiado sus héabitos de consumo a un nuevo contexto digital, haciendo que las
empresas de hoy estén involucradas también en un ambito competitivo digital

(Carrasco y Moya, 2020).

Bajo este contexto social reciente, se enfoca la problemética del presente proyecto de
investigacion en la polleria “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
gue haya muy poca interaccién con sus clientes y eso hace que la polleria pierda un

posicionamiento en el mercado.

Debido a esta problematica se plante6 como problema general lo siguiente: ¢De qué
manera el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de mercado en la
polleria “La Granja Linda” del distrito de Chimbote? Y como problemas especificos:
¢Es eficiente la difusion de contenidos del marketing digital con respecto al
posicionamiento de mercado en la polleria “La Granja Linda” ?, ¢ Cual es el nivel de
relacion en la atraccion de clientes del marketing digital con el posicionamiento en la
polleria “La Granja Linda”? y ¢ Cual es la relaciéon entre la conversién de clientes del

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

De acuerdo a Hernandez (2018) sostuvo que la justificacion es dar a conocer por qué

razén es conveniente realizar la investigacion. La justificacién teorica del presente



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 polleria en
referencia, asi como también servira de base a futuras investigaciones similares. Del
mismo modo, la presente investigacion tiene una justificacion préactica, ya que pretende
solucionar el problema de pérdida de posicionamiento de mercado y recomendar a la
polleria realizar una inversion en marketing digital. Asi la institucion podria crecer
viablemente en gratitud al alcance que tiene internet y su aplicacion puede ser
replicada en otras empresas del sector. La justificacion metodolégica es que se
aplicara técnicas y estrategias para generar conocimiento. La justificacién social del
proyecto es que ayudara a la polleria 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 formul6é determinar de qué manera el marketing digital se
relaciona con el posicionamiento de mercado en la polleria “La Granja Linda” del
distrito de Chimbote, y como objetivos especificos: Determinar en qué medida se utiliza
la difusion de contenidos del marketing digital para el posicionamiento de mercado en
la polleria “La Granja Linda”, determinar el nivel de relacion de la atraccion de clientes
del marketing digital con el posicionamiento de mercado en la polleria “La Granja
Linda” e identificar de qué manera la conversion de clientes del marketing digital se

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

Finalmente, la hipdtesis general de la investigacion es que el marketing digital se
relaciona de manera significativa con el posicionamiento de mercado en la polleria “La
Granja Linda” en el distrito de Chimbote. Se presenta también las siguientes hipotesis
especificas: La difusibn de contenidos del marketing digital es eficiente para el
posicionamiento de mercado en la polleria “La Granja Linda”, el nivel de atraccion de
clientes del marketing digital es 6ptimo para el posicionamiento de mercado en la
polleria “La Granja Linda” y la conversion de clientes del marketing digital se relaciona
de manera significativa con el posicionamiento de mercado en la polleria La Granja
Linda”.



ll. MARCO TEORICO

Examinando las distintas indagaciones en relacion con la problemética de la presente
investigacion, los de mayor relevancia a nivel internacional son los que se indican
seguidamente. Segun Dash y Chakraborty (2021) en su articulo cientifico analizaron
la evolucién digital de las practicas de marketing y la intencién de realizar una compra
resultante de los clientes en el sector alimenticio. La metodologia 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 incursioné una guia de moderacion y mediacion con la
gue se llego a la conclusion gque la satisfaccion del cliente conmovio significativamente
el propésito adquisitivo a un intermediario entre las habilidades del marketing digital y
la intencién de compra. Dado esto, se estableci6 que es relevante tomar estas medidas

para incrementar los propositos de adquisicion y satisfaccion de los clientes.

De acuerdo a Gultek et al. (2021) en su articulo cientifico examinaron el impacto de la
pandemia en las practicas de marketing de los restaurantes. Describen un enfoque
doble de andlisis 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 Canadéa para analizar los conocimientos practicos

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

Segun Gutiérrez et al. (2018) en su estudio analizé la produccion y venta de la
panaderia Panikei en base al posicionamiento de marca. Donde determiné que la
panaderia tenia deficiencias en canales digitales, siendo un obstaculo que le impedia
alcanzar el éxito. Hacia falta mas dinamismo en la informacion y no habia medios en
la web como las redes sociales o sitios web. Debido a ello, su propuesta fue el disefio
de un plan de marketing digital que les pudiera brindar esa presencia en las redes para
conseguir mayor aceptacion entre los clientes haciendo uso tanto de los medios

digitales como los tradicionales, potenciando asi 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



restaurantes de Malasia. Aplicaron un muestreo intencional para seleccionar los
restaurantes y tuvieron una muestra de 270 consumidores. Luego utilizaron la técnica
de andlisis PLS-SEM para los datos obtenidos. Concluyeron que la publicidad que se
observa en internet y en las redes sociales, asi como el sistema de pedidos en linea

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

Por otro lado, Lepkowska (2017) buscé en su estudio explorar la adopcion, los desafios
y los usos actuales de las redes sociales en los restaurantes pequefios. Entrevisto a
20 restaurantes pequefios en el noreste de Estados Unidos. Concluy6 que la mayoria
usa las redes como una herramienta de publicidad de bajo costo para generar interés

y difundir informacién, dandose mayor exposicion.

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.
Realiz6 un analisis factorial y concluy6 que los tres factores que mas influyeron fueron

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

En otra perspectiva, Trinh (2022) estudi6é un caso en un restaurante llamado X ubicado
en Finlandia, donde desarroll6 un plan de marketing digital para disefiar una estrategia
efectiva adicional para captar mas clientes. Concluyé que estas formas de marketing

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

Segun Alnsour y Rakan (2019) en su investigacion 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
investigacion tuvo un disefio transversal, descriptivo. Concluyeron que la gerencia de
los restaurantes debe prestar atencion a sus estrategias de comunicacion de marketing
a través de comunidades en linea y debe centrarse en como aumentar los niveles de

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

Por su parte, Abdullah (2018) en su investigacion se centrd en evaluar las mejoras que
ha generado el marketing digital en el hotel Al Jubail en cuanto a la creacion de

conciencia de marca y la medicion de satisfaccion de los consumidores. Utiliz6 una



encuesta online a 120 personas. Concluy6 que los huéspedes estan satisfechos con
el ambiente general y la calidad del restaurante dentro del hotel. Asimismo, determiné
gue Instagram es la plataforma mas 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 relacién con la problemética de este
proyecto de investigacion, a nivel nacional se considero las siguientes investigaciones,
tomando en cuenta a Bendezu et al. (2020) quienes determinaron que existe relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de la polleria Hikari en Los Olivos, Lima-
2020. Emplearon una investigacion de tipo descriptivo correlacional, de disefio 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 correlacion conforme a las variables.
Concluyeron que, con el correcto uso del marketing digital, la polleria conseguiria el
posicionamiento adecuado. Por lo que se recomienda apostar por emplear estrategias

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

Por su parte, Infante e Inocente (2021) determinaron el efecto que tiene la percepcion
del marketing digital en el posicionamiento de la empresa Napos en la ciudad de
Chimbote, 2021. En el que su metodologia se bas6é en un enfoque cuantitativo con
disefio 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. Asi como también obtuvieron un coeficiente de
correlaciéon Rho de Spearman de 0,675 con una significancia de 0,000. Concluyeron
gue 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 investigacion establecié como la implementacion
de marketing digital influyé en el posicionamiento de la Polleria Lily & Sholy en el
distrito de Los Olivos, 2021. El estudio fue de tipo aplicado, enfoque cuantitativo y
disefio no experimental. Su poblacidn estuvo compuesta por clientes de la polleria que

residen el distrito, siendo su muestra 100 personas. Obtuvo sus resultados



contrastando su hipoétesis al realizar el analisis mediante el estadistico U de Mann —
Whitney, en el que obtuvo una significancia de 0,000 que a su vez es < 0,005. Con ello
concluyd que implementar el marketing digital dio paso a una mejora en el

posicionamiento de la polleria en estudio.

Por su parte, Milla (2021) tuvo como objetivo establecer la forma en la que hay relacion
del marketing digital 2.0 con la atencién al cliente en la polleria Haiky’s Chicken del
distrito de Lurin, 2021. La metodologia que empled es de nivel aplicada, de tipo
correlativa — cuantitativa y de disefio es uno transversal no experimental. La encuesta
fue la técnica utilizada y la informacion fue validada mediante un examen de
normalidad en el modelo de Cronbach, obteniendo un indice de validez de 0.881. Se
valida asi la hipétesis y se concluye que las variables se relacionan significativamente.
Por otro lado, Salazar (2021) en su investigacién propuso un plan basado en el
marketing para el incremento del posicionamiento de la polleria Richard en Monsefu.
Uso una metodologia descriptiva, de enfoque cuantitativo y disefio no experimental.
Su muestra fue de 376 personas. Los resultados permitieron ver que la polleria 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%.
Concluyé 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

caracteristicas que consideran valiosas los clientes a la hora de escoger una polleria.

En otra perspectiva, Cordova (2021) en su investigacion tuvo como objetivo elaborar
estrategias para incrementar las ventas de la polleria “Don Gavi” en la ciudad de
Chiclayo, 2021. La metodologia que emple6 es de tipo aplicada, de enfoque mixto y
presenta un disefio no experimental. En los resultados obtenidos se determiné que un
61% de los encuestados menciond que la polleria no hace uso de los medios digitales.
Por lo que se concluyé formular una propuesta para llevar a cabo las estrategias de
marketing digital para que los duefios de la polleria aprovechen las herramientas
digitales y aumentan sus ventas, asi como también su posicidon dentro de la

competencia que hay en el mercado de pollerias de la ciudad.



Por su parte, Cajas (2020) en su investigaciéon de tipo aplicada, descriptivo
correlacional y de corte transversal con un disefio no experimental, sostuvo como
objetivo principal establecer la relacion 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 hipodtesis, obtuvo un R de Pearson de 0,751 con una significancia
representada menor al 0,05. Estos resultados demuestran una alta correlacion positiva

entre ambas variables.

De acuerdo a Dionicio y Melgarejo (2020), en su tesis tuvieron como objetivo
establecer la relacibn entre sus variables de estudio marketing digital y
comportamiento del cliente de la polleria Papa’s Chicken de la ciudad de Piura, 2020.
Su metodologia empleada fue aplicada, tipo descriptivo correlacional con disefio 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, confirmandose la correlacion representada en
Sig.E<0.05, al mostrar el nivel de relacién por el coeficiente de 44.89%. Llegaron a la
conclusién que la conexién entre ambas variables fue positiva media (0.670), por lo

tanto, se acepta la hipétesis.

Segun Farfan (2018), en su investigacion analizé 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 disefio
no experimental. Su poblacién estuvo enfocada en 700 consumidores con una muestra
de 248 clientes. Alcanz6 un coeficiente de correlacion 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, Alarcon (2021) en su investigacion sostuvo en su objetivo determinar la

relacion existente entre el marketing digital y el posicionamiento en el Hotel Nilas,



ubicado en Tarapoto. Su estudio fue de tipo basico y de tipo descriptivo correlacional,
asimismo de disefio no experimental. La encuesta fue la técnica utilizada y dos
cuestionarios fueron el instrumento. En los resultados obtenidos, se mostré que la
nivelacion 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 representd medio con un 70%, bajo con
un 16.67% y se represento alto con un 13.33%. La comunicacion digital fue una de las
dimensiones que presenté menor relacion al posicionamiento, siendo representada
con un Rho Spearman de 0.004. Y la otra dimension que también presentd menor
relacion fueron las redes sociales, siendo representadas con un Rho Spearman de

0.106. Concluyendo gue no existe una relacién de significancia en sus variables.

La teoria que sostiene nuestra investigacion es la teoria de las 4F de Paul Fleming, en
la cual mencioné que el flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion son
elementos imprescindibles para crear redes digitales que aporten dinamismo,
contribuyan a la atracciéon de productos, originen comunicacion con los clientes y

generen posicionamiento (Gallardo, 2020).

De igual manera, la investigacidon se sustenta con la teoria 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 criticas. Declararon que son
las empresas las encargadas de averiguar el nivel de posicion que tiene un producto

en la mente del cliente (Chacén, 2019).

Por consiguiente, segun Mejia (2018) se debe tomar en consideracion la teoria para
marketing digital y posicionamiento con sus respectivas dimensiones. Conforme a la
primera variable marketing digital es el uso desarrollado 6ptimamente de internet y
redes sociales con el fin de fomentar la comercializacién 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.



De tal manera, Hernandez (2019) describe las tres dimensiones del marketing digital.
La primera de ellas es la difusién de contenidos, la cual se realiza en internet mediante
los buscadores, cookies, banners y avisos que aparecen en las paginas web. También
la constante publicidad en repeticion para atraer una considerable cantidad de visitas
y captar el interés. La segunda dimensién es la atraccién de clientes, la que permite la
creacion de contenido multimedia para captar a los clientes potenciales y asi estos

accedan a la informacion y publicidad propia de la empresa.

De igual manera, de acuerdo a Hernandez (2019) la tercera dimension es la conversion
de clientes, en donde la empresa envia publicidad especifica por canales como
mensajes de texto, de whatsapp o e-mail para resolver cualquier duda o consulta del
cliente. Para asi dar un seguimiento guiado de manera que se pueda saber mediante
redes sociales o el contacto virtual con el cliente lo que est4 buscando. La empresa
asi sabra realizar promociones especiales de acuerdo a los gustos o necesidades de

los consumidores.

Por otro lado, se debe estudiar la teoria 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 diferenciacion, la cual nos dice que se logra
ofreciendo a los clientes beneficios adicionales con mejor calidad y precio que podrian
satisfacerlos mejor que la competencia en el mercado. La segunda dimensién es la
imagen de la marca, que se refiere a la representacién mental percibida por los clientes
acerca de los atributos y beneficios de la marca. Representa el conjunto de recuerdos,
percepciones 0 asociaciones que recaen en la mente del cliente sobre la marca. La
tercera dimension es la identificacion con la marca, donde se establece que el mayor
grado de relacion entre un consumidor y la marca es cuando este tiene un conjunto de
percepciones positivas y se logra la fidelizacion tras una buena experiencia al adquirir

el producto o servicio.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de la investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion presente es de tipo aplicada, ya que pretende proponer una solucion
al problema determinado en la empresa La Granja Linda (Naupas et al. 2018).
Asimismo, es de nivel descriptivo porque pretende precisar las caracteristicas, perfiles
y rasgos de un fenOmeno que se analice, para recolectar informacion sobre las
variables en estudio. Y de igual manera, es correlacional porque faculta el saber el
nivel de relacion entre ambas variables a través de una medicién y andlisis de cada
una (Hernandez et al. 2014). La investigacion es de tipo transversal, porque va a

recoger datos en un momento especifico (Hernandez y Mendoza, 2018).
3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, es decir, la informacion no sera
manipulada u alterada para una obtencion de resultados y solo se examinan los
fenbmenos en su ambiente natural (Hernandez y Mendoza, 2018). El enfoque es
cuantitativo, estard basado en la recoleccién de datos para verificar las hip6tesis de

acuerdo a un analisis de estadistica (Hernandez et al. 2014).

0, - Variable 1
M r - Relaciéon
0o, - Variable 2

3.2. Variables y operacionalizaciéon

Variable independiente: Marketing Digital.
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Definicion conceptual: El marketing digital es el conjunto de estrategias guiadas a la
comercializacién a través de canales digitales que aseguran y fortalecen la conversion

de tecnologias en obtencién de consumidores (Corral, 2018).

Definicion operacional: El marketing digital es la actividad comunicativa a través de
medios digitales que usa la polleria La Granja Linda con el proposito de expansion y

comercializacion de sus productos y servicios para fidelizar clientes potenciales.

Indicadores: Publicidad emergente, publicidad atractiva, cantidad de Vvisitas,
productos visibles, visitas en redes sociales, visitas en paginas web, visitas de
publicidad, visitas de contenido, datos de contacto, correos publicitarios, respuestas

de interrogantes y buena atencion.
Escala de medicion: Ordinal.
Variable dependiente: Posicionamiento.

Definicion 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).

Definicién operacional: El posicionamiento es la idea mentalizada de un consumidor
acerca de un producto o servicio gracias a la imagen concebida que la polleria La

Granja Linda ha generado en base a su marca.

Indicadores: Preferencia, experiencia previa, caracteristicas, percepcion, recordacion

de marca, motivo de recordacion, frecuencia, participacion y lealtad.
Escala de medicién: Ordinal.
3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblacion
La poblacion es el niumero de individuos que rednen las caracteristicas que se
requieren para ser tomadas en consideracion (Naupas et al. 2018). La poblacion de

esta investigacion esta comprendida por familias, parejas y jovenes gue asisten como
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clientes a la polleria La Granja Linda en el distrito de Chimbote, cuya poblacién es de

80 consumidores.

Criterios de inclusién: Clientes que han observado a la polleria La Granja Linda del

distrito de Chimbote en medios digitales como redes sociales.

Criterios de exclusion: Clientes que no han observado a la polleria La Granja Linda

del distrito de Chimbote en medios digitales como redes sociales.

3.3.2. Muestra

La muestra es el subconjunto de una poblacion producto de una seleccion previa en el
gue aun se mantiene el nivel de diversidad propia del total de la poblacién (Ventura,
2018). La muestra fue calculada a través de la formula de poblacién finita,

representando que se realizara la encuesta a 66 clientes de la polleria La Granja Linda.

3.3.3. Muestreo
Para el muestreo se utilizara el muestreo aleatorio simple, técnica que se basara en
probabilidades representando una muestra pequefia de la poblacion, debido a ello se

tomara en consideracion a los factores de accesibilidad a la muestra.
Unidad de analisis: Cliente de la polleria La Granja Linda.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica es la manera en la que el investigador llega a conseguir los datos necesarios
para la facilitacién de resultados en base a los objetivos (Hernandez y Mendoza, 2018).
La técnica empleada en esta investigacion es la encuesta, utilizada para determinar la

correlaciéon que existe entre las variables.

El cuestionario es definido como el instrumento que corroborara la hipétesis y esta
compuesto por interrogantes que se adecuan al estudio de las variables, las
dimensiones y sus indicadores (Naupas 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 medicién de los dictAmenes de
coherencia y comprension del instrumento (Hernandez y Mendoza, 2018). Por ello, el
instrumento aplicado en esta investigacion ha sido validado con anticipacion por el

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

La confiabilidad se define como el indicador encargado de la medicién de los
dicthimenes de consistencia pertenecientes al instrumento aplicado tras la obtencion
de los resultados para su conocimiento (Hernandez y Mendoza, 2018). Por ello, la
confiabilidad de los instrumentos ha sido analizada estadisticamente 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 parametro 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 formulacién del problema, donde observamos la
realidad problemética para luego determinar nuestros objetivos de estudio. La
recoleccion de datos fue de forma directa, nos personamos a la empresa para
inicialmente introducir nuestra investigacion a los clientes y luego proceder a aplicarles
la encuesta. Se coordind con la empresa a fin de que nos brinde el permiso para
realizar la encuesta con los clientes presentes en la polleria, donde primero se realiz6

una induccion para que puedan tener un criterio uniforme.

Cada uno respondio 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 correlacién entre ambas variables. Los resultados obtenidos fueron

sujetos a un analisis para concretar las conclusiones y recomendaciones.

3.6. Método de analisis de datos
Teniendo la informacion recolectada de los 66 cuestionarios, o siguiente fue el proceso
de andlisis a través del programa SPSS V.26, en el cual se hizo la observacién

estadistica para determinar la correlacidén que existe entre las variables de estudio.
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El andlisis descriptivo consiste en el andlisis de frecuencia conforme a las preguntas
gue se les formulé a los encuestados y de acuerdo a las dimensiones para ver cual es

Su comportamiento.

Asimismo, el andlisis inferencial estuvo dado por la formulacion de las hipotesis, para

ser corroboradas y posteriormente determinar las conclusiones y recomendaciones.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion 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 autoria de cada una de las fuentes consideradas. Asi como
también, se realizé 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 funcion de las

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

Tabla 1

Prueba de normalidad de Marketing Digital y Posicionamiento

_ Kolmogorov-Smirnov?
Prueba de normalidad

Estadistico 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 Kolmogo6rov-Smirnov, se puede

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

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

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

normal. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis 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 polleria La Granja Linda, distrito de Chimbote, 2021.

Tabla 2
Correlacién entre las variables Marketing Digital y Posicionamiento
Rho de Spearman Marketing Digital Posicionamiento
Marketing Digital Coeficiente de 1,000 0,602"
correlacion
Sig. (bilateral) : 0,000
N 66 66
Posicionamiento Coeficiente de 0,602™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 66 66

Nota. Encuesta aplicada.

Como podemos visualizar en la tabla 2, las dos variables tienen una correlacion
positiva media (r = 0,602). Ademas de ello, la significancia es de 0,000 < 0.05, por lo
gue se rechaza la hip6tesis nula y se deja en evidencia que el marketing digital esta

influenciando de manera favorable en el posicionamiento de la polleria.

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de relacién de la difusion de contenidos del
marketing digital para el posicionamiento de mercado en la polleria “La Granja Linda”,
distrito de Chimbote, 2021.
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Tabla 3

Correlacion entre difusion de contenidos y posicionamiento

Rho de Spearman D|fu5|o_n de Posicionamiento
contenidos
Difusiéon de Coeficiente de 1,000 0,310™
contenidos correlacion
Sig. (bilateral) 0,011
N 66 66
Posicionamiento Coeficiente de 0,310 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,011
N 66 66

Nota. Encuesta aplicada.

Como se puede observar en la tabla 3, la dimension difusion de contenidos y la variable

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

significancia es de 0,011 < 0.05, por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se deja en

evidencia que la difusion de contenidos esta influenciando de manera favorable en el

posicionamiento de la polleria.

Objetivo especifico 2: Determinar el nivel de relacién de la atraccion de clientes del

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

distrito de Chimbote, 2021.

18



Tabla 4

Correlacion entre atraccion de clientes y posicionamiento

Atracciéon de

Rho de Spearman Posicionamiento

clientes
Atraccion de Coeficiente de 1,000 0,686™
clientes correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 66 66
Posicionamiento Coeficiente de 0,686™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 66 66

Nota. Encuesta aplicada.

Como podemos visualizar en la tabla 4, la dimensién atraccion de clientes y la variable
posicionamiento tienen una correlacion positiva media (r = 0,686). Ademas de ello, la
significancia es de 0,000 < 0.05, por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se deja en
evidencia que la atraccion de clientes esta influenciando de manera favorable en el

posicionamiento de la polleria.

Objetivo especifico 3: Identificar de qué manera la conversion de clientes del
marketing digital se relaciona con el posicionamiento de mercado en la polleria “La
Granja Linda”, distrito de Chimbote, 2021.
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Tabla b

Correlacion entre conversion de clientes y posicionamiento

Atracciéon de

Rho de Spearman ) Posicionamiento
clientes
Conversion de Coeficiente de 1,000 0,493™
clientes correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 66 66
Posicionamiento Coeficiente de 0,493 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 66 66

Nota. Encuesta aplicada.

Como se puede observar en la tabla 5, la dimension conversion de clientes y la variable

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

significancia es de 0,000 < 0.05, por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se deja en

evidencia que la conversion de clientes esta influenciando de manera favorable en el

posicionamiento de la polleria.

Tabla 6
Nivel de la variable Marketing Digital

Marketing Digital  Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido 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
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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 polleria ha hecho uso de los medios digitales para

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

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

Tabla 7

Nivel de la dimensién Difusién de contenidos

Difusiép de Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

contenidos valido 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 dimensiéon Difusién de contenidos
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De la tabla 7, se observa a la dimension difusién 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 polleria suele mostrar de manera continua los

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

autopromocion digital le resultaria muy favorecedor de aqui en adelante.

Tabla 8

Nivel de la dimensién Atraccion de clientes

Atraccién de Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

clientes valido 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 dimensiéon Atraccion de clientes
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De la tabla 8, se observa a la dimension atraccion 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 polleria logra atraer a los clientes a través de sus
redes sociales, pero todavia hay muchos sin sentirse tan convencidos. Se recomienda

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

Tabla 9

Nivel de la dimensién Conversion de clientes

Conversion de Porcentaje  Porcentaje

clientes Frecuencia Porcentaje valido 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 dimensidon Conversién de clientes
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De la tabla 9, se observa a la dimensidon conversion 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 polleria suele atraer a los clientes potenciales en

redes para conseguir la intencién de compra. Sin embargo, muchos podrian optar por

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

Tabla 10

Nivel de la variable Posicionamiento

Porcentaje  Porcentaje

Posicionamiento  Frecuencia Porcentaje valido 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
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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 polleria tiene mucha presencia en la mente de

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

mas las estrategias digitales, estas pueden reforzar la presencia de la polleria.

Tabla 11

Nivel de la dimensién Diferenciaciéon

Porcentaje  Porcentaje

Diferenciacion Frecuencia Porcentaje valido 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 dimensiéon Diferenciaciéon
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De la tabla 11, se observa a la dimensién diferenciacion, 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 mayoria ha tenido una buena experiencia

en la polleria, pero aun hay que mejorar en destacar por un buen servicio de atencion.

Tabla 12

Nivel de la dimension Imagen de la marca

. . Porcentaje  Porcentaje
Imagen de marca  Frecuencia Porcentaje

valido 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 dimension Imagen de la marca
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De la tabla 12, se observa a la dimension 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 polleria 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 dimensién Identificaciéon

Porcentaje  Porcentaje

Identificacion Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Bajo 1 15 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 dimension Imagen de la marca

Identificacién

50

40

30

Frecuencia

20

Eajo Medio Alto

Identificacion

De la tabla 13, se observa a la dimension identificacion, 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 polleria ha conseguida una notoria lealtad y
participacion de sus clientes, haciendo que ellos tengan preferencia en su servicio.
Fomentar mas la buena atencion y las virtudes de la empresa haria que los clientes

tengan mayor frecuencia en asistir a la polleria en comparacion a su competencia.
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V. DISCUSION
En relacion a la discusion de estudio, se buscé dar repuesta al supuesto planteado
tanto para el problema como para sus objetivos establecidos entre las dos variables

de estudio en la polleria La Granja Linda.

La tesis se enfocd en establecer como el objetivo general permiti6 demostrar la
relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento en la polleria La
Granja Linda. Tras recolectar los resultados, se demostré la correlacion mediante la
prueba de Spearman donde se indica que existe un 0,602 de relacion positiva media,

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

Estos mismos resultados obtenidos, comparten relacion con la teoria 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 polleria, para que asi los clientes tengan
un mayor acercamiento a los productos y al servicio que se ofrece mediante una
permanente promocion en las redes sociales que contribuiran a tomar una ventaja en
la mente de los clientes potenciales para atraerlos a consumir y consecuentemente

posicionar a la polleria.

Los resultados de nuestro estudio también nos permiten compararlos con el estudio
de Bendezu et al. (2020) quienes también buscaron establecer la relacion entre las
mismas variables, donde obtuvieron un coeficiente con valor de 0.766 representando
una correlacion positiva de nivel alto. Se compara a nuestra investigacion por tener la
misma intencion de demostrar como objetivo principal cémo es que el marketing digital
tiene un impacto significativo de mejora en el posicionamiento de una polleria.
Coincidiendo con nosotros en que la implementacion de estas estrategias digitales
permitiria alcanzar una mayor conexion 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 mejoria como empresa.
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Asimismo, se asemeja a la investigacion de Epifani (2019), donde coinciden en que el
sector de alimentacion 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 més, ahora
adoptados a las nuevas tecnologias pueden hacer resurgir el sector alimenticio frente

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

Nuestro primer objetivo especifico nos indica la correlacion existente entre la difusion
de contenidos y el posicionamiento en la polleria La Granja Linda, donde se obtuvo
importantes resultados con una correlacion positiva débil de 0,310, por lo cual la
investigacion es significativa, demostrando asi también una significancia con un valor
de 0.011 < 0.05.

Los resultados en nuestra investigacion concuerdan con la teoria de las 4F de Paul
Fleming citado por Gallardo (2020), donde la difusién 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 intencién de atraer su

atencion y participacion.

De igual manera, se puede hacer una comparacion con el estudio de Infante e Inocente
(2021), donde se coincide con las variables y con la relacién del objetivo especifico.
Aplicaron el cuestionario como instrumento a una muestra de 384 personas obteniendo
una correlaciéon de 0,675 con una significancia de 0,000. Se compara a nuestra
investigacion al coincidir en la importancia de la difusion de contenidos, pues hay
probabilidad de una gran mejora si las empresas deciden aplicar marketing digital

como estrategia fundamental.

Asimismo, se asemeja a la investigacion de Lopez (2021), donde coincide en sugerir
gue las empresas deben estar permanentemente atentas al entorno digital. Hicieron
Su investigacion en un restaurante llamado Petiscaria, donde también concluy6 que
las plataformas digitales mas usadas por sus clientes son Instagram y Facebook,
recomendando de igual manera que debido al constante cambio del marketing digital,
se debe mantener al dia sobre las ultimas tendencias y de lo que habla la gente.
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Nuestro segundo objetivo especifico nos indica la correlacién existente entre la
atraccion de clientes y el posicionamiento en la polleria La Granja Linda, donde se
obtuvo importantes resultados con una correlacion positiva media de 0,686, por lo cual
la investigacion es significativa, demostrando asi también una significancia con un
valor de 0.000 < 0.05.

Los resultados en nuestra investigacion concuerdan con la teoria del posicionamiento
de Al Ries y Jack Trout citado por Gallardo (2020), donde se resalta la importancia de
focalizarse en la percepcién del cliente para poder atraerlo siendo el primero en llegar
a él. Al ser los primeros, resulta mas sencillo estar por delante de la competencia del

mismo rubro.

Asimismo, se puede hacer una comparacion con el estudio de Milla (2021), donde
busco establecer la relacion del marketing digital 2.0 con la atencion al cliente.
Aplicaron el cuestionario como instrumento obteniendo una correlacion alta de 0,881
con una significancia de 0,000. Se compara a nuestra investigacion al coincidir en la
importancia de la atraccién de clientes, estipulando que la adaptacion de medios
digitales facilitaria la captacién de clientes garantizando una atencion conveniente y

guiada en cubrir sus necesidades.

Nuestro tercer objetivo especifico nos indica la correlacion existente entre la
conversion de clientes y el posicionamiento en la polleria La Granja Linda, donde se
obtuvo importantes resultados con una correlacion positiva débil de 0,493, por lo cual
la investigacion es significativa, demostrando asi también una significancia con un
valor de 0.000 < 0.05.

Los resultados en nuestra investigacion concuerdan con la teoria de las 4F de Paul
Fleming citado por Gallardo (2020), donde la conversién de clientes conlleva una gran
importancia en la estrategia de Feedback, pues se menciona que se debe priorizar la
interaccion con los clientes a través de los medios digitales para solidificar una relacion

con ellos y asi poder luego fidelizarlos.

31



De igual manera, se puede hacer una comparacion con el estudio de Farfan (2018),
donde analiz6 la influencia del marketing digital en el posicionamiento de Tottus. Aplicé
su encuesta a una muestra de 248 clientes, obteniendo una correlacion de Pearson de
0,900. Se compara a nuestra investigaciéon al coincidir en la importancia de la
conversion 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 investigacion de Mason et al. (2021), donde coinciden en
gue ocurrid un impacto en el comportamiento de los consumidores a raiz de la
pandemia. Especificamente en la toma de decisiones de los consumidores al usar en
su mayoria 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 informacién sobre productos, evaluarlos y realizar
compras de productos. Se coincide en que los resultados demostraron la creciente
importancia del marketing digital desde que comenzé el fendmeno 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 relacién existente y significativa entre las variables
marketing digital y posicionamiento en la polleria La Granja Linda. Mediante la
prueba de Spearman se demostrd que hay una correlacién 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 paginas
web, influyen mucho en destacar y hacer sobresalir las caracteristicas y virtudes
de la polleria para que logre tener una imagen mucho mas presente en la mente
de los clientes, logrando asi tener un posicionamiento alto para una ventaja

competitiva frente a las demés empresas en el rubro.

2. Se concluye que hay una relacion existente y significativa entre la difusion de
contenidos y el posicionamiento en la polleria La Granja Linda. Mediante la prueba
de Spearman se demostré que hay una correlacion 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
promocién y publicaciéon de contenidos son estrategias que influyen mucho en
captar la atencion de los clientes hacia la polleria. Los directivos y empleados de la
polleria aun lo tienen en un término débil, no han efectuado una consistente difusion

de sus productos en sus plataformas digitales.

3. Se concluye que hay una relacion existente y significativa entre la atraccion de
clientes y el posicionamiento en la polleria La Granja Linda. Mediante la prueba de
Spearman se demostré que hay una correlacién 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 aplicacion de herramientas digitales es
una estrategia ventajosa para atraer a los clientes potenciales. En el escenario de
la polleria, los métodos en cuanto a atraer clientes se han quedado en un término

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

crecer.

Se concluye que hay una relacion existente y significativa entre la conversiéon de
clientes y el posicionamiento en la polleria La Granja Linda. Mediante la prueba de
Spearman se demostré que hay una correlacion 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 interaccion y participacion de los
clientes en las redes digitales resulta una ventaja importante para implicar que el
usuario tenga una intencion de compra. En el panorama de la polleria y en cuanto
a su actividad en las redes sociales, hay un nivel débil en estas estrategias por lo
que los usuarios aun no se han visto atraidos a realizar una accion para convertirse

en futuros clientes que consuman en la polleria.
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VII.

1.

RECOMENDACIONES

Con respecto al objetivo general donde se dejé demostrado la relacion positiva
media entre el marketing digital y el posicionamiento en la polleria La Granja Linda,
se recomienda potenciar el uso de los medios digitales como una herramienta util
para captar clientes potenciales que eventualmente se transformaran en futuros
consumidores. Para ello, la polleria debe emplear estrategias de marketing guiadas
a aplicarse en el medio digital. De tal manera que no solo atraigan la atencién 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, podrian invertir en publicidad digital para darle una mejora a
todo el disefio web de su pagina en las distintas redes sociales, donde quede a la
vista toda la informacion relevante que pueda ser util para que el usuario se informe

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

En referencia a la relacion positiva débil entre la difusion de contenidos y el
posicionamiento, se sugiere mejorar notoriamente en cuanto a la presencia en
internet que tiene la polleria dando énfasis en mejorar el contenido grafico y visual
de las publicaciones para atraer mas la mirada de los clientes cuando naveguen
por las redes sociales. La polleria podria mostrar mucho mas los productos que
ofrece en su menu, las ofertas, promociones especiales y los precios competitivos
para que el usuario pueda sentirse interesado en consumir. Eventualmente los
usuarios tendran reacciones mas positivas cuando mas accesible sea la
informacién sobre un producto que desea consumir y la polleria debe convertirse

en esa primera opcion.

Con respecto a la relacion positiva media entre la atraccién de clientes y el
posicionamiento, se recomienda a la polleria adaptarse a diversos aspectos que
puedan empatizar con el cliente y brindarle mas 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 permitira saber a la
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polleria en qué tipo de contenido invertir al ser algo con mas proyeccion de alcance
y persuasion en el cliente. Recomendamos también emplear contenido audiovisual

gue pueda resultar atractivo y a la vez promocione el servicio de la polleria.

En referencia a la relacién positiva débil entre la conversion de clientes y el
posicionamiento, se sugiere mejorar mucho mas en buscar la interaccion y
participacion 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 resultara en un beneficio que pueda aumentar
su posicién competitiva, al igual que la rentabilidad y el posicionamiento de la

polleria.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de consistencia

Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de mercado en la polleria “La Granja Linda”, distrito de Chimbote

2021
Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Técnica e
Instrumentos

Problema general Objetivo general Hipotesis general Técnica
cDe qué manera el marketing | Determinar de qué manera el | Existe relacion entre el marketing digital y el
digital se relaciona con el | marketing digital se relaciona con el | posicionamiento de mercado en la polleria “La
posicionamiento de mercado en la | posicionamiento de mercado en la | Granja Linda”, distrito de Chimbote, 2021. Encuesta
polleria “La Granja Linda”, distrito | polleria “La Granja Linda”, distrito
de Chimbote, 20217 de Chimbote, 2021.

Hipotesis especifica
Problemas especificos Objetivos especificos

El nivel de difusién de contenidos del marketing
¢Cual es el nivel de relacion entre | Determinar el nivel de relacion de la | digital es eficiente para el posicionamiento de | |nstrumentos

la difusion de contenidos del
marketing digital con el
posicionamiento de mercado en la
polleria “La Granja Linda”, distrito
de Chimbote, 20217

¢,Cudl es el nivel de relacion en la
atraccion de clientes del marketing
digital con el posicionamiento de
mercado en la polleria “La Granja
Linda”, distrito de Chimbote, 2021?

difusibn de  contenidos  del
marketing digital para el
posicionamiento de mercado en la
polleria “La Granja Linda”, distrito
de Chimbote, 2021.

Determinar el nivel de relacion de la
atraccion de clientes del marketing
digital con el posicionamiento de
mercado en la polleria “La Granja
Linda”, distrito de Chimbote, 2021.

mercado en la polleria “La Granja Linda”, distrito de
Chimbote, 2021.

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

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

Cuestionario




relacion entre la
conversion de clientes del
marketing digital con el
posicionamiento de mercado en la
polleria “La Granja Linda”, distrito
de Chimbote, 2021.

,Cuél es la

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

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Tipo y disefio

Aplicado, descriptivo —
Correlacional. Disefio no
experimental.

Poblacion

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

Muestra

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

Variables

Dimensiones

Marketing Digital

Difusién de contenidos

Atraccién de clientes

Conversion de clientes

Posicionamiento

Diferenciacion

Imagen de la marca

Identificacion




Anexo 02: Matriz de operacionalizacion de variables

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

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDIDA
Corral (2018) El marketing digital es la @ Publicidad emergente
define al marketing actividad comunicativa a Difusion d ® Publicidad atractiva
digital como el través de  medios ifusion de : o
cognjunto de digitales que usa la contenidos : gs)n;fsgsdagils;;a:
estrategias polleria La Granja Linda
guiadas a la con el propésito de — .
comercializacion a expansion y ® Visitas redes sociales
_ _ través de canales comercializacion de sus  Atraccién de ® Visitas pagina web
Variables 1: digitales que productos y servicios clientes @ Visita de publicidad
Marketing Digital  55eguran y para fidelizar clientes @ Visita de contenido
fortalecen la potenciales.
conversion de
tecnologias en @ Datos de con_ta_lcto_
obtencién de Conversion de ® Correos publicitarios

consumidores.

clientes

@® Respuesta de
interrogantes

@® Buena atencion

Ordinal

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
concepcién de
marca.

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

Diferenciacion

® Preferencia
@ Experiencia previa
@ Caracteristicas

Imagen de la
marca

@ Percepcion
@® Recordacion de marca
@® Motivo de recordacion

Identificacion

® Frecuencia
@ Participacion
® Lealtad




Anexo 03: Férmula de la muestra

B N=xZ5 *p*q
Ce2x(N—1)+Z2xp=q

n

n=tamafo de muestra buscado

N= total de poblacién

Z= parametro estadistico que depende del nivel de confianza
p= Nivel de fracaso

g= Nivel de confianza

e= error

z= Valor de tabla normal

B 80 * 1.962% x 0.5 * 0.5
~0.052%(80—1)+1.962 % 0.5 % 0.5

n

n = 66 clientes

Anexo 04: Alfa de Cronbach

Calculo del alfa de Cronbach de Marketing digital y Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,903 22




Anexo 05: Intrumento de recoleccion de datos

Encuesta de Marketing Digital

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del estudio de investigacion
titulado: “Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de mercado en la
polleria La Granja Linda, distrito de Chimbote 2021”, el cual tiene fines exclusivamente
académicos, agradecemos su colaboracion.

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 Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1) (2) 3) 4) ©)
[ 1+ [ 2 | 3 [ 4 [ 5

MARKETING DIGITAL

Difusion de contenidos

Publicidad emergente

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

Publicidad atractiva

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

Cantidad de visitas

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

Productos visibles

Considera usted que la polleria
4 | muestra la variedad de productos
gue ofrece en redes sociales.

Atraccion de clientes




Vis

itas en redes sociales

Considera usted que la polleria tiene

5 | muchas visitas de usuarios en redes
sociales.
Visitas en paginas web
Considera usted que la polleria tiene
6 | muchas visitas de usuarios en su

pagina web.

Visitas de publicidad

7

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

Visitas de contenido

8

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

Conversioén de clientes

Dat

0s de contacto

9

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

Correos publicitarios

10

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

Respuesta de interrogantes

11

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

Buena atencién

12

Considera usted que la polleria
ofrece una buena atencién en sus

redes sociales.




Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del estudio de investigacion
titulado: “Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de mercado en la
polleria La Granja Linda, distrito de Chimbote 2021”, el cual tiene fines exclusivamente
académicos, agradecemos su colaboracion.

Encuesta de Posicionamiento

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 Casi nunca A veces

(1) (2) (3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(©)

POSICIONAMIENTO

Diferenciacién

Preferencia

13

Considera usted que tiene
preferencia por la polleria La Granja
Linda.

Experiencia previa

14

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

Car

acteristicas

15

Considera usted que la polleria la
Granja Linda ofrece una buena
calidad de servicio y atencion.

Imagen de la marca

Percepcion

16

Percibe usted a La Granja Linda
como una polleria de calidad.

Recordacion de marca

17

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

Motivo de recordacion




18

Considera usted a La Granja Linda
como su primera opcién al momento
de asistir a una polleria.

Identificacion

Frecuencia

19

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

Participacion

20

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

21

Considera usted que desea
permanecer mas tiempo en la
polleria La Granja Linda al sentirse
comodo.

Lealtad

22

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




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto : Freddy William Castillo Palacios
Institucion donde labora : Universidad César Vallejo
Especialidad : Dr. en Ciencias Administrativas
Instrumento de evaluacion : Encuesta de Marketing Digital
Autores del instrumento : lturrizaga Lescano Femando y Vergara Gutiérrez Dennis

L. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112]3]4]5
CLARIDAD Los .ite"ms estan redactados con .Ienguaje’apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muéstrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable: MARKETING DIGITAL en X
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento

ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal inherente a la variable: X
MARKETING DIGITAL
Los_ 'itgms del in_strumento reflejan organicidad légica entre la
ORGANIZACION definicion operacional y conceptual respecto a la variable, X

de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las hipétesis,
problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores. X
INTENCIONALIDAD Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion X

y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.
La informacion que se recoja a través de los items del instrumento

CONSISTENCIA permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la X
investigacion.
Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de
COHERENCI cada dimensidn de la variable: MARKETING DIGITAL X
P La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
METODOLOGIA propésito de la investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacién. X
PERTINENCIA !_a redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X
instrumento.
PUNTAJE TOTAL 40

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,
un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
ll. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacién

Iv. PROMEDIO DE VALORACION:

Chimbote, 1 de julio del 2022

Dr. Freddy William Castillo Palacios

DNI N°02842237 i , Or Froddy W. Castitio Patacies
" A6, UNIC DE CLLEG. W 303



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Freddy William Castillo Palacios

Institucién donde labora : Universidad César Vallejo

Especialidad : Dr. en Ciencias Administrativas

Instrumento de evaluacion : Encuesta de Posicionamiento

Autores del instrumento : lturrizaga Lescano Fernando y Vergara Gutiérrez Dennis

In. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 [3[4]5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: POSICIONAMIENTO en
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable: X
POSICIONAMIENTO

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
ORGANIZACION definicion operacional_ y concept_ual res_pecto a Ia”variable, X
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del ins@rument_o son suficien_tes_ en cantidad y calidad X
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de

OBJETIVIDAD

INTENCIONALIDAD | investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y variable de X
estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, X
motivo de la investigacion.
COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores X

de cada dimension de la variable: POSICIONAMIENTO
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo tecnolégico X
€ innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
PERTINENCIA ihetrumento: X
PUNTAJE TOTAL 40

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,
un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
V. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacién

VL PROMEDIO DE VALORACION:

Chimbote, 1 de julio del 2022

Dr. Freddy William Castillo Palacios
DNI N° 02844237

. Dr Froddy W, Castito Palacies
" AKG. UNIC DE CLLEG. He 393



% UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Huamanchumo Venegas Henry

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autores del instrumento

: Universidad Cesar Vallejo
: Doctor en Ciencias Administrativas

: Encuesta de Marketing Digital

I ASPECTOS DE VALIDACION

: lturrizaga Lescano Fernando y Vergara Gutiérrez Dennis

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1(23
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la

informacion objetiva sobre la variable: MARKETING DIGITAL en
OBIETIVIDAD todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y

operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal inherente a la variable:

MARKETING DIGITAL

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del instrumento
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de

COHERENCIA cada dimension de la variable: MARKETING DIGITAL

‘ La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden
METORALOGIA al propdsito de la investigacién, desarrollo tecnolégico e innovacion.
PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del

instrumento.

PUNTAJE TOTAL

44

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
1il. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

V. PROMEDIO DE VALORACION:

g%w» Hedes
Dr. Henry Ismael Huamanchumo Venegas
DNI N°17968344

Chimbote, 11 de julio del 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Huamanchumo Venegas Henry

Instituciéon donde labora
Especialidad
Instrumento de evaluacion

Autores del instrumento

: Universidad Cesar Vallejo
: Doctor en Ciencias Administrativas

: Encuesta de Marketing Digital

: lturrizaga Lescano Fernando y Vergara Gutiérrez Dennis

. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1| 2
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD o . A
ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger
la informacién objetiva sobre la variable: POSICIONAMIENTO
SBJETIVIDAD en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable:

POSICIONAMIENTO

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

La informacion que se recoja a través de los items del

CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.
COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores

de cada dimension de la variable: POSICIONAMIENTO

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacioén.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

44

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
V. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

VL PROMEDIO DE VALORACION:

8% %
Dr. Henry Ismael Huamanchumo Venegas
DNI N°17968344

Chimbote, 11 de julio del 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CeEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Santos Diaz Pablo Arnulfo

Institucion donde labora : Universidad San Pedro
Especialidad : Magister en Ciencias Administrativas
Instrumento de evaluacién : Encuesta de Marketing Digital
Autores del instrumento : lturrizaga Lezcano Femando y Vergara Gutiérrez Denis

L. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3[4|5
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD N : :
ambigledades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable: MARKETING DIGITAL en X
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable: X
MARKETING DIGITAL
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
4 definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las hipétesis,
problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del |n.strumento son suﬁc[en@es en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
INTENCIONALIDAD y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del instrumento
CONSISTENCIA permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la X
investigacion.
Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de
COFERENCIA cada dimension de la variable: MARKETING DIGITAL
METODOLOGIA La re!agién entr_e la té_cnic_a\' y el instrumento prqpqesto_s respongen al X
propésito de la investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
PERTINENCIA instrumento.

PUNTAJE TOTAL 50
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
1il. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacién. Sl

V. PROMEDIO DE VALORACION:

Chimbote, 15 de julio del 2022
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MG. LIC. ADM. PABLO ARNULFO SANTOS DIAZ
DNI N°® 32542582



ﬁ UNIVERSIDAD CeEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Santos Diaz Pablo Arnulfo

Institucién donde labora : Universidad San Pedro

Especialidad
Instrumento de evaluacion

Autores del instrumento

: Magister en Ciencias Administrativas

: Encuesta de Posicionamiento

L. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

: lturrizaga Lezcano Fernando y Vergara Gutiérrez Denis

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: POSICIONAMIENTO en
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:
POSICIONAMIENTO

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores
de cada dimensién de la variable: POSICIONAMIENTO

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de |a investigacion, desarrollo tecnolégico
e innovacioén.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

50

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
V. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacién. Sl

VL. PROMEDIO DE VALORACION:

Chimbote, 15 de julio del 2022

Mg. Lic. Adm. Pablo Arnulfo Santos Diaz
DNI N° 32542582




Anexo 06: Autorizacién de investigacion

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Chimbote, 30 de Mayo del 2022
PERMISO DE LA ORGANIZACION

En el distrito de Chimbote, Provincia del Santa, el 30 de Mayo del 2022, el administrador de la
polleria La Granja Linda, DANIEL BENDEZU FLORES identificado con DNI.7 ? TC ‘M 2 "{ por
medio de la presente, otorga el correspondiente permiso organizacional a los Sres. FERNANDO
JOSE ITURRIZAGA LESCANO identificado con DNI: 75676443 y DENIS ROGER VERGARA
GUTIERREZ identificado con DNI: 70270910, para la realizacion de su trabajo de investigacion
(Tesis) con el titulo de: Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de mercado en la
polleria La Granja Linda, distrito de Chimbote 2021.

Asimismo, esperamos que a la finalizacion de su trabajo nos hagan llegar un informe de este.

Atentamente:

d

BENDEZU FLORES DANIEL
ADMINISTRADOR




Anexo 07: Constancia de aplicacion de encuesta

“Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Chimbote, 28 de Junio del 2022

CONSTANCIA DE APLICACION DE ENCUESTA

De nuestra consideracion,

Hacemos constatar a través de la presente, que los Sres. FERNANDO JOSE ITURRIZAGA
LESCANO identificado con DNI: 75676443 y DENIS ROGER VERGARA GUTIERREZ
identificado con DNI: 70270910, con tal aceptacion y cumpliendo lo establecido en su
investigacion con el titulo de: Marketing digital y su relacién con el posicionamiento de mercado
en la polleria La Granja Linda, distrito de Chimbote 2021, aplicaron la encuesta a los clientes de
nuestra empresa dando la veracidad de los resultados obtenidos para dicha investigacion.

Asimismo, se agradece el aporte brindado en lo que respecta a la mejora de nuestra empresa
en base a los aspectos desarrollados en su investigacion.

Se expide la presente constancia a los interesados para los fines que estimen convenientes.

Atentamente:

BENDEZU FLORES DANIEL
ADMINISTRADOR



Anexo 08: Graficos estadisticos

Figura 9: Prueba de normalidad total Marketing Digital
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Figura 10: Prueba de normalidad total Posicionamiento
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Anexo 09: Declaratoria de Originalidad de los Autores

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Declaratoria de Originalidad de los Autores

Nosotros, Iturrizaga Lescano Fernando José y Vergara Gutiérrez Denis Roger,
egresados de la Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela Profesional de
Administracion, Programa académico de Titulacion Modalidad Taller de Tesis de la
Universidad César Vallejo, declaramos bajo juramento que todos los datos e
informacién que acompanan a la Tesis titulada: “Marketing digital y su relacion con
el posicionamiento de mercado en la polleria La Granja Linda, distrito de Chimbote

2021” es de nuestra autoria, por lo tanto, declaramos que la tesis:

1. No ha sido plagiado ni total, ni parcialmente.

2. Hemos mencionado todas las fuentes empleadas, identificando
correctamente toda cita textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicado ni presentado anteriormente para la obtencion de otro
grado académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni

duplicados, ni copiados.

En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier
falsedad, ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacion
aportada, por lo cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas académicas

vigentes de la Universidad César Vallejo.

Lugar y fecha: Chimbote, 18-08-2022
Apellidos y Nombres del Autor:

lturrizaga Lescano Fernando José

DNI: 75676443 Firma
ORCID: 0000-0002-5382-4615 /v al

Apellidos y Nombres del Autor

Vergara Gutiérrez Denis Roger
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Autorizacion de Publicaciéon en Repositorio Institucional

Nosotros, lturrizaga Lescano Fernando José identificado con DNI N° 75676443 y
Vergara Gutiérrez Denis Roger identificado con DNI N° 70270910, egresados de la
Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela Profesional de Administracion,
Programa académico de Titulacion Modalidad Taller de Tesis de la Universidad
César Vallejo, autorizamos ( X ), no autorizo () la divulgaciéon y comunicacion
publica de nuestra tesis: “Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de

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

En el Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo
(http://repositorio.ucv.edu.pe/), segun lo estipulada en el Decreto Legislativo 822,
Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33.

Fundamentacion en caso de NO autorizacion:

Lugar y fecha: Chimbote, 18-08-2022
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Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, Huamanchumo Venegas Henry Ismael, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales, Escuela Profesional de Administracion, Programa académico de
Titulacion Modalidad Taller de Tesis de la Universidad César Vallejo, asesor de la
tesis titulada: “Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de mercado
en la polleria La Granja Linda, distrito de Chimbote 2021” de los autores lturrizaga
Lescano Fernando José y Vergara Gutiérrez Denis Roger, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 19% verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas
no constituyen plagio. A mi leal saber y entender el trabajo de investigacion / tesis
cumple con todas las normas para el uso de citas y referenciasestablecidas por la
Universidad César Vallejo.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por
lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la

Universidad César Vallejo.

Lugar y fecha: Chimbote, 18-08-2022
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, HUAMANCHUMO VENEGAS HENRY ISMAEL, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - CHIMBOTE, asesor de Tesis titulada:
"MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO
EN LA POLLERIA "LA GRANJA LINDA", DISTRITO DE CHIMBOTE 2021.", cuyos autores
son ITURRIZAGA LESCANO FERNANDO JOSE, VERGARA GUTIERREZ DENIS
ROGER, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud establecido, y
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.
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