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RESUMEN
El objetivo general de la presente investigacion fue determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y el posicionamiento en la polleria Riki, Nuevo Chimbote
2023, donde se utilizé un tipo de investigacion aplicada, disefio no experimental
transversal — correlacional, la muestra estuvo conformada por 384 personas, como
instrumento de recoleccidn de datos se aplicé un cuestionario para ambas variables
para determinar la relacion que existe entre la variable marketing digital y
posicionamiento, para luego ser procesado en el programa estadistico SPSS. Se
obtuvo como resultado que el coeficiente Rho de Spearman sostuvo un resultado
significativo en relacién bilateral de 0,000, un valor que acontece con minima
cantidad al error esperado de 0,05, de esta manera la variable marketing digital y
la variable posicionamiento estdn fundamentalmente conectadas entre si
esencialmente. Asimismo, el Rho de Spearman conseguido fue de (r=0,538),

concluyendo que existe una correlacion positiva considerable entre estas variables.

Palabras clave: Marketing digital , posicionamiento, publicidad



ABSTRACT
The general objective of the present investigation was to determine the relationship
that exists between digital marketing and positioning in the Riki chicken shop, Nuevo
Chimbote 2023, where a type of applied research was reduced, non-experimental,
cross-correlational design, the sample was made up of by 384 people, as a data
collection instrument, a questionnaire was applied to both variables to determine the
relationship that exists between the digital marketing variable and positioning, to
then be processed in the SPSS statistical program. The result was that the Rho
coefficient of Spearman maintained a significant result in a bilateral relationship of
0.000, a value that occurs with a minimum quantity of the expected error of 0.05, in
this way the digital marketing variable and the positioning variable are strongly
connected to each other. Likewise, the Spearman’'s Rho obtained was (r=0.538),
concluding that there is considerable positive confirmation between these variables.

Keywords: Digital marketing, positioning, publicity



l. INTRODUCCION

Hablar del marketing digital es referente a que se esta convirtiendo en el
mecanismo principal en posicionamiento y principalmente desarrollo en las
organizaciones en el entorno del mercado. Debido a que las pequefias, medianas
o las grandes empresas lo utilizan para dar a conocer lo que ofrecen a la poblacion,
a fin de saber mas a fondo a sus consumidores para fomentar sus estrategias al
tope y conseguir incrustar el producto y la marca en la cabeza del comprador
(Sandeep & Arjita, 2019). El marketing digital ha transformado a diversas
organizaciones y logré convertirse en un instrumento fundamental para todas ellas,
permitiéndoles dar mucha mas competitividad dentro de su clasificacion de

mercado en todo el mundo.

Con respecto a nivel internacional, como indican las mediciones de Price
Waterhouse Coopers (PWC), el quince por ciento de las organizaciones en la
humanidad usan a partir de ahora la inteligencia artificial, retirando los ciclos
habituales y desarrollando aiun mas la eficiencia (Toledo, 2020). Sin embargo,
conforme a la Union Internacional de Telecomunicaciones y los nuevos avances
(UIT), la brecha digital es enorme, solamente el 63% de los pobladores del mundo
cuentan con disposicion a la red de redes y en el Peru presenta que solo el 73% de
los habitantes cuenta con acceso a la red dejando un porcentaje del 27%
desconectada de esta red de redes (Pont, 2021), lo que proporciona ejecutar un

extraordinario campo de actividad futura.

De singular forma, EI Comercio (2022) afirma que el 59% de las MYPES peruanas
no considera de gran importancia incorporar el marketing digital dentro de sus
sistemas, sin embargo, explican que deben considerar que al implementar esta
herramienta pueden obtener mas clientes y, posteriormente, fidelizarlos a la marca,
de tal manera que se puedan impulsar sus ventas de manera continua. En el 2022,
el 50% de las empresas peruanas no perciben la singularidad que el marketing
digital tiene para ofrecer dentro del mercado, pues con el tiempo ha podido llegar
al usuario, haciendo que este sea un tema importante en sus vidas, debido a que

ofrecen soluciones mas personalizadas y con mayor alcance. En resumen, los



usuarios optan por elegir en su mayoria, a empresas que poseen este tipo de

beneficios a otras que no. (Gestion, 2021)

En el contexto nacional, el internet y las redes sociales se han consolidado como
elementos indispensables para potenciar la visibilidad de las marcas. En este
sentido, el marketing digital ha adquirido una relevancia cada vez mayor en las
estrategias de las asociaciones, convirtiéndose en un recurso imprescindible y
altamente efectivo. Al aprovechar las infinitas posibilidades que ofrecen las
plataformas digitales, las organizaciones pueden conectar de manera directa y
personalizada con su publico objetivo, generando un impacto significativo en la
percepcion y el posicionamiento de sus marcas. Esta transformacion hacia un
enfoque digital ha revolucionado la forma en que las empresas promueven sus
productos y servicios, brindando oportunidades Unicas para captar la atencién de
los consumidores en un entorno altamente competitivo. Con la implementacion
adecuada de estrategias de marketing digital, las asociaciones pueden alcanzar
resultados sobresalientes, ampliar su alcance y maximizar su impacto en el
mercado, adaptandose de manera efectiva a las demandas y comportamientos
cambiantes de los consumidores en la era digital, esto se refleja en el 2020 respecto
al 2019, puesto que la inversién anual en el 2019 fue 139 millones de délares y en
el 2020 fue de 140 millones de ddlares los intereses en la publicidad de categoria
digital se expandieron en un 6% como lo muestra el (IAB), una asociacion que se
dirige a la industria publicitaria. (Luciano, 2021), actualmente, la red de redes se ha
vuelto en una forma de vida que viene para establecerse, esto debido a la
integracion de diferentes plataformas en diversos medios digitales. En este sentido,
las marcas peruanas, tal como lo indica este entorno, han descubierto la
oportunidad de situarse en el mercado en esta moderna forma de crear valor en

relacion con el marketing digital, que es un instrumento en continuo desarrollo.

Por otro lado, en el entorno nacional, previamente a la emergencia sanitaria,
generalmente se llevaba a cabo el marketing por medio de influencers debido a su
aglomeracion en los medios sociales que poseen (Gestion, 2021). Posteriormente,
hacia el inicio de todo el incidente de la crisis, los servicios de entrega a domicilio
de las organizaciones de pollerias se expandieron en un 60% (RPP, 2020), pese a

gue el area de los restaurantes en general disminuy6 en un noventay tres por ciento



debido al confinamiento social proclamado por el mandatario de la republica

logrando asi detener el brote de contagios por el coronavirus (INEI, 2020).

En Ancash, muchos establecimientos debido a la covid-19 y la ausencia del manejo
la digitalizacion tuvieron que cerrar temporalmente de manera obligatoria sus
puertas debido a las medidas que tomo el gobiernos frente a la pandemia, esto para
evitar la propagacion de este virus, a la pérdida econdmica en los locales que
pertenecian al rubro de gastronomia y comida rapida tuvieron que optar por
diferentes medidas y una de ellas fue brindar los servicios que ofrecian por medio
del delivery aplicando apps, esta practica para algunos fue algo muy comun y para
otros algo novedoso, pero absolutamente todos se vieron en la necesidad de
implementar esta estrategia en sus establecimientos, con las herramientas y
también el personal adecuado se pudo minimizar el impacto negativo que genero
la pandemia y se logré mantener estable diferentes negocios durante esta situacion
(Portilla, 2021).

Investigaciones realizadas por Paredes et al. (2022), nos dice que el marketing
digital ha demostrado su capacidad para fomentar la lealtad de los clientes,
logrando que un 55.3% de ellos se mantengan fieles a los servicios ofrecidos. Esto
ha generado beneficios econdmicos recurrentes para las organizaciones, que
pueden reinvertir en publicidad en linea. Sin embargo, en un estudio previo
realizado en loreto, Del Castillo y Barboza (2021), se encontr6 que el
cincuentaisiete de los negocios en Loreto no utilizan medios digitales en sus
organizaciones, lo que tiene como consecuencia que las promociones de productos

y servicios no lleguen a un publico interesado.

Es preocupante observar que una gran proporcién de los negocios en todavia no
aprovechen las herramientas digitales disponibles. Esta falta de adaptacion
tecnoldgica limita su capacidad para llegar a un publico interesado y reduce su
potencial de crecimiento. Es crucial que estas empresas reconozcan de forma
inmediata la trascendencia de tener una presencia en linea y adopten el uso de
herramientas digitales como parte integral de su estrategia para poder lograr los
objetivos planteados y metas en el mercado. En un mundo cada vez mas
digitalizado, donde la mayoria de los consumidores buscan informacion, realizan

compras y se relacionan a través de plataformas en linea, es imperativo que las



empresas se adapten y aprovechen las oportunidades que ofrece el entorno digital.
La presencia en linea no solo les brinda una visibilidad global, sino que también les
permite interactuar y establecer una conexion directa con su audiencia, generando
confianza, fidelidad y, en dltima instancia, incrementando las posibilidades de
crecimiento y rentabilidad. No hay tiempo que perder: es hora de que estas
empresas abracen la transformacién digital y se posicionen estratégicamente en el
panorama digital para asegurar su supervivencia y prosperidad en el mercado

actual.

En la realidad local, podemos encontrar a la polleria Riki, que cuenta con
aproximadamente 5 afios de funcionamiento en Nuevo Chimbote. La polleria Riki
cuenta con un marketing digital basico establecidos para su funcionamiento y asi
lograr posicionarse en el mercado, pero actualmente solo se encuentra activamente
en la plataforma o red social Facebook y a la vez recibiendo algunos pedidos via
WhatsApp. La polleria Riki tiene la seguridad que el marketing digital con sus
diferentes estrategias y herramientas tendra un buen impacto y beneficio para la
empresa, debido que la poblacién de Chimbote se encuentra inmersa en el internet
y con un contenido atractivo se puede lograr un buen posicionamiento frente a los

competidores que prestan los mismos servicios.

En Chimbote, el marketing digital viene siendo empleado en la gran parte de
empresas de comida rapida, debido al gran cambio que se esta viviendo en la
actualidad estas utilizan las herramientas a su alcance para desarrollar este tipo de
marketing y esta reflejado en las principales redes sociales para asi tener un mejor
alcance hacia las personas y obtener un mejor posicionamiento en el mercado local
debido a que tiene una gran relevancia e importancia de los diferentes tipos de
negocios.

En tal contexto dado, se presenta el estudio a continuacion que plantea como
problematica a investigar ¢Existe una relacion entre Marketing Digital y el

posicionamiento en la polleria Riki, Nuevo Chimbote 20237

Por otro lado, la relevancia social del estudio se centra fundamentalmente en el
beneficio de los consumidores, ya que les permite conocer los productos y

beneficios sin la necesidad de acercarse presencialmente al local, garantizando el



cuidado de la salud ante el contexto que se vive por pandemia, por el que la llevara
a lograr posicionarse en el mercado y a relacionar al cliente con la organizacion, lo

gue permitird a la empresa conseguir sus objetivos.

Asi mismo el estudio cuenta con una justificacion metodoldgica ya que para la
realizacion de esta, se aplicaron métodos y procedimientos propios de
investigacion, también se hizo uso de instrumentos con el fin de recopilar

informacion necesaria y los analisis de datos los cuales tuvieron validacion.

De la misma manera, la investigacion realizada tiene justificacién practica ya que
esta servira para ampliar los conocimientos sobre las variables presentes en la
investigacion, comprobando que, mediante un buen uso de los instrumentos del
marketing digital, e implementando mayor contenido para sus paginas tales como
Facebook, Instagram y TikTok, la polleria Riki aumentara en cuanto a sus pedidos
mediante sus canales digitales y a la vez se conseguird un mejor posicionamiento

a la mencionada organizacion.

En cuanto al objetivo general de la presente investigacion, fue principalmente la de
determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento en
la polleria Riki, Nuevo Chimbote, 2023. Los objetivos especificos a consideraciéon
fueron, analizar el nivel de marketing digital de la polleria Riki, Nuevo Chimbote,
2023; analizar el nivel de posicionamiento de la polleria Riki, Nuevo Chimbote, 2023
y determinar la relaciobn entre las dimensiones del marketing digital y el
posicionamiento de la polleria Riki, Nuevo Chimbote, 2023.

Se plantearon las hipoétesis: Hi: Si existe relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la polleria Riki, Nuevo Chimbote 2023; Ho: No existe marketing

digital y el posicionamiento de la polleria Riki, Nuevo Chimbote, 2023.



. MARCO TEORICO

En cuanto al marco tedrico de la presente investigacion y para la fundamentacion
de esta se obtuvo informacion de diferentes estudios previos de diferentes &mbitos.
Se obtuvo informacién en base a multiples autores y fuentes veridicas, con el fin de
comprobar y hacer las comparaciones y rescatar informacion necesaria, los
siguientes estudios encontrados manejan variables similares a nuestro estudio, las

cuales se observaran a continuacion.

Ramos (2018), en su investigacion tuvo por objeto principal disefar estrategias
relacionadas al marketing digital para que faciliten desarrollar el posicionamiento
de la marca. Su metodologia empleada en su trabajo de investigacion fue
descriptivo-correlacional. La poblaciéon que se utilizd en la investigacién fueron
77223 personas de quince y cincuenta y cinco afos. En los resultados se sostuvo
gue existe una relacién entre la primera y segunda variable dando como resultado
de correlacion un 0.599. Se dieron como conclusiones que entre las dos variables
estudiadas existe una relacién significativa moderada. Se pudo concluir que es
posible destacar la adecuada implementacion y también un buen manejo de los
instrumentos del marketing digital puede lograra un mejor desarrollo en el

posicionamiento de la marca.

Rugel (2019), en su investigacién realizada, usaron una metodologia cuantitativa,
no experimental — transversal. Donde se utilizd una muestra de 382 colaboradores,
utilizando una encuesta para obtener una recopilacion de datos. Se obtuvieron
como resultados y demostré que obtuvieron una correlaciéon entre las variables
estudiadas eres de un coeficiente mayor de 0.575, lo que indica una relacion
moderada entre ellas. Concluyendo que ambas variables trabajadas tienen una
correlacién regular, en la cual se puede inferir que cualquier alteracion en una

variable, también habra un cambio en a la otra.

Cevallos (2019), en su investigacion realizada, tuvo como objetivo de estudio
determinar la correlacion entre sus variables estudiadas. Con una muestra de 383
personas. El disefio metodologico utilizado fue de tipo aplicada junto a un nivel
descriptivo-correlacional. Utilizando una encuesta para obtener una recopilacion de

datos Tuvo como resultados: de acuerdo al valor p= 0.000 <0.05 nos dice que la



correlacion entre las variables es de 0,924. Se llegd a la conclusion de que entre

las dos variables estudiadas hay una relacion significativa.

Asi mismo, Ponce, et al (2020) en su investigacién realizada. El tipo de metodologia
empleado fue de nivel correlacional y se obtuvo una muestra de trescientos ochenta
y cuatro individuos. Como resultado mas relevante fue que las dos variables la
cuales se realz6 el estudio se encontraban relacionadas; la correlacion determinada
con el programa informético, teniendo en cuenta el Rho de Spearman sostuvo un
resultado de 0,993, con un valor p de 0,00 (menor a 0,05 y ademas 0. 01), lo que
demuestra en conformidad con la escala de correlacion, que tiene una relacion con
una extension extremadamente alta. Concluyendo que existe un grado elevado del

uso de marketing digital.

Vaca (2018), en su investigacién, usé una metodologia cuantitativa, no
experimental — transversal. Donde tomd en cuenta una muestra de 384 personas,
donde aplico una encuesta para obtener datos para analizar De esto se obtuvieron
como resultado una correlacion moderada positiva de r=0.563. concluyendo que

ambas variables trabajadas tienen una correlacion muy significativa.

Continuando con las investigaciones nacionales, se encuentra Del Castillo (2021),
en su investigacion realizada us6 una metodologia cuantitativa, no experimental —
transversal. Este conto con una poblacion de cinco mil quinientas personas y una
muestra de ciento cuarenta y seis personas seleccionadas, estas tuvieron como
resultado un nivel de correlacion de r=0.846. concluyendo que ambas variables
trabajadas tienen una correlacion muy significativa, asimismo se pudo hallar que el
nivel de la variable marketing digital que existe es del 65% y un posicionamiento

del 75%, el cual repercute de manera positiva a la organizacién

Asi mismo, Cordero (2020), en su investigacion realizada. Donde usé una
metodologia cuantitativa, no experimental — transversal. La muestra que se dio a
utilizar para el objeto de estudio fue de un total de 30 personas los cuales son
clientes frecuentes. De esto se tuvieron como resultado una correlacion moderada
positiva de r=0.611. concluyendo que ambas variables trabajadas tienen una

correlacion muy significativa.



Gonzales y Zapata (2021), en su investigacion realizada usaron una metodologia
cuantitativa, no experimental - transversal. Este conté con una poblacion de treinta
y dos mil ochocientas treinta y ocho personas y una muestra de ciento sesenta y
seis personas, estas tuvieron como resultado un nivel de correlacion del .848,
concluyendo que ambas variables trabajadas tienen una correlacion regular,
asimismo se pudo hallar que existe un nivel de marketing digital del 65% y un

posicionamiento del 60%, el cual repercute de manera positiva a la organizacion.

Horna (2017), en su investigacion realizada. La metodologia utilizada fue
correlacional. La poblacion que se dio a utilizar fue para el objeto de estudio fue un
total de 98 916 habitantes, de esta cantidad se eligié una muestra aleatoria simple
en la cual se seleccioné a 383 personas la cuales son compradores frecuentes.
Obteniendo como resultado una relacion moderada positiva mayor de 0.486 en las
dos variables las cuales se tomaron en el estudio. Concluyendo asi que entre sus

variables estudiadas si existe relacion considerable.

Meza (2018), en su investigacion usaron una metodologia cuantitativa, no
experimental - transversal La muestra que se dio a utilizar fue para el objeto de
estudio fue un total de 50 odontélogos los cuales acudian de forma recurrente. Para
obtener el resultado se utilizé un instrumento (encuesta) que consté con una
cantidad de 36 preguntas. Obteniendo como resultados mediante la prueba de
Pearson lo que presenta un coeficiente de 0.998. concluyendo que ambas variables
trabajadas tienen una correlacién considerable. Asi mismo se calculé la correlaciéon
gue existe entre las dimensiones del marketing digital y el posicionamiento dando
como resultado entre la dimension de comunicacion y la variable posicionamiento
(r=0.959), entre promocion y la variable posicionamiento (r=0.981), entre la
dimension publicidad y la variable posicionamiento (r=0.689) y entre la dimension
comercializacién y la variable posicionamiento (r=0.974), concluyendo que existe

relacion entre las dimensiones del marketing digital y la variable posicionamiento.

En el &mbito local, se tiene a lturrizaga y vergara (2022), en la investigacion que
realizaron en Chimbote. La metodologia empleada fue cuantitativa. Disefio utilizado
fue no experimental, correlacional. La muestra que se dio a utilizar fue para el objeto

de estudio fue un total de 66 clientes. Se obtuvo por resultados en la prueba de



hipotesis principal (sig.= ,000; r=,602). Concluyendo asi que entre sus variables

estudiadas si existe relacion significativa la polleria granja linda de nuevo Chimbote.

Culque y Paredes (2018), en su investigacion realizada usaron una metodologia
cuantitativa, no experimental — transversal. La poblacion que se dio a utilizar para
el objeto de estudio fue un total de 300,000 personas. Con una muestra de 379
clientes. El resultado obtenido mediante la prueba de chi cuadrado teniendo un nivel
de significancia de 0.000, el cual indica que es menor a 0.05. Concluyendo asi
mediante los datos estadisticos presentados que entre las dos variables de estudio
tratadas en la investigacion existe una relacion moderada y significativa. Asimismo,
se pudo hallar que existe un nivel de marketing digital del 67% y un posicionamiento
del 60%, el cual repercute de manera positiva a la organizacion.

Cabrera y Pastor (2020) en su investigacion el método de investigacion que usaron
fue una metodologia cuantitativa, no experimental — transversal, se dio a utilizar
una poblacion para el objeto de estudio de 83 personas. La técnica usada para la
compilacion de los datos fue a través de una encuesta. Obteniendo como
resultados un coeficiente de Rho Speaeman de 0.802 y con una significacion de
0.000. Se concluyd que si hay una relacibn entre el marketing digital y
posicionamiento. Asimismo, los resultados obtenidos indican que el 23% de las
personas encuestas mostraron que el nivel de marketing fue bajo, mientras que el
17% de ellas indicaron que fue alto, y en cuanto al 24% de los encuestados indico
gue el nivel de posicionamiento fue bajo, mientras que el otro 14% mencioné que

es medio.

Mamani (2018), en su investigacion realizada usaron una metodologia cuantitativa,
no experimental - transversal. En la poblacidon que se utilizoé para la investigacion
fueron los apoderados de la institucién. Para obtener el resultado se utilizé un
instrumento (encuesta)tomando una muestra de estudio de trecientas personas
para asi después poder obtener los resultados un nivel alto de correlacion de 0.954
indicando que existe una correlacion alta entre las dos variables de estudio
presentadas. El autor concluydé segun datos obtenidos que mientras que el
marketing digital tenga una mayor relevancia, el posicionamiento también tendra

una mayor repercusion.



Bernilla (2023). Cuyo objetivo fue definir la correlacion del marketing digital y el
posicionamiento. Se utilizé la metodologia de tipo correlacional transversal no
experimental. El procedimiento empleado fue la encuesta, con dos encuestas de
15 items respectivamente para cada una de las variables. La poblacion utilizada en
la investigacion fueron los propios clientes del establecimiento. Se obtuvo una
muestra de 376 consumidores. Obteniendo como resultados un nivel regular del
marketing digital con un porcentaje de 36%, asi mismo un porcentaje de 39%
indicando que el posicionamiento es regular. También se pudo concluir que hay
una conexion entre el marketing digital y el posicionamiento con una correlacion

positiva alta de 0,973 entre estas dos variables estudiadas.

En las teorias que se relacionan al tema a investigar tenemos a Kotler y Armstrong
(2017), nos dan a conocer en su teoria que el marketing digital surge recientemente
a partir del uso de la tecnologia, para que asi las empresas hoy en dia puedan
cumplir con eficiencia los objetivo y metas propuestas, es aquel método por el cual
se pretende vender un producto o servicio, de manera que se puedan establecer
interacciones fuertes y duraderas con los usuarios a través de las plataformas

digitales.

Shum (2021), nos dice que el marketing digital es el conjunto de estrategias,
promocion, publicidad y recursos de comercializacion utilizados a través de medios
digitales. Las modernas herramientas probadas de hoy habilitan las operaciones y
crean un contacto y a la vez una comunicacién mas estrecha con los consumidores,
lo que permite calcular la efectividad de cada estrategia propuesta e implementada.
El marketing digital es aquel que se enfoca en llegar a los clientes a través de
diversas plataformas y canales digitales, y utiliza técnicas de promocion y
publicidad en linea para que la marca pueda ser mas vista y atraer a nuevos
clientes. Asimismo, la comercializacion en linea permite a las empresas vender
directamente a través de su sitio web o plataformas de ventas, lo que amplia su
alcance y aumenta las oportunidades de ventas. Segun los autores de Moro y
Campo (2020), nos comentaron que el marketing digital no solo crea y sostiene su
negocio de medios en linea, sino que maximiza los beneficios de las redes sociales
comunicandose digitalmente y promocionando su producto o marca mediante las

redes sociales o medios digitales. (p. 8).
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Lo mismo ocurre con Moro y campo (2020) explicando que el marketing digital se
refiere a las estrategias y tacticas utilizadas por las organizaciones para publicitar
y vender sus bienes o servicios a través de canales digitales. Esto implica el uso de
plataformas en linea, como sitios web, redes sociales, etc., para llegar a los
consumidores

Desai (2019) define al marketing digital como aquella herramienta que, a beneficio
propio, utiliza los medios digitales actuales para poder transmitir lo que se desea
ofrecer; y con ello, busca conectarse con los nuevos y futuros clientes, ya que,
desde que la era tecnoldgica hizo su aparicidn, es donde las personas eligen pasar
la mayor parte del dia.

Se puede definir el marketing digital como una herramienta que apoya dentro de
mundo digital a que las empresas puedan tener una comunicacion mas directa con
el cliente mediante el uso de plataformas digitales, para asi fomentar una mejor
conexién y captar nuevos clientes.

Asi mismo en el contexto actual, se puede afirmar que el marketing digital se ha
convertido en un catalizador de gran utilizada para que asi las organizaciones
crecer y tener éxito en el entorno digital. Es una poderosa herramienta que permite
establecer una conexion directa con los clientes mediante las diversas plataformas
digitales que existen, con el objetivo de proporcionarles informacion relevante,
generar interés, cultivar relaciones soélidas y captar nuevos clientes. Esta estrategia
digital se distingue por su habilidad de responder agilmente a las transformaciones
del mercado y las preferencias de los consumidores, permitiendo una comunicacion
agil y personalizada. Al aprovechar recursos como el email marketing, las redes
sociales, el contenido digital, el marketing digital potencia el impacto de las
organizaciones, ayudandolas a construir una identidad solida, expandir su alcance

y lograr un crecimiento sostenible en el mundo digital.

Segun el autor Horna (2017) basandose en la teoria de Colvee (2010) considera
cuatro dimensiones de gran consideracion para el marketing digital, las cuales son:
Comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion.

Comunicacion: Para Gutierrez et al. (2022), es la forma en la cual se interactia y
relaciona con los clientes potenciales ya sea para un producto o servicio que se
esta realizando. Suponiendo que podamos comprender quién utiliza la informacion

y las formas de comportamiento en el lado opuesto, los efectos de la actividad
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tendran un valor mas notable para el negocio, incrementara la demanda y sera mas
productiva.

Promocion: Komari et al (2020), el principal objetivo de la promocion es transmitir,
persuadir y mantener al consumidor antes de que el articulo o servicio sean
accesibles. Facilita un componente particular del articulo utilizando diversas
estrategias y herramientas las cuales al llegar a los consumidores forma una
relacion interactiva la cual hacen que genere un interés hacia el producto y

conservando la marca en el cerebro del comprador.

Publicidad: Hassan et al. (2020), es cualquier forma pagada que va dar a conocer
un articulo o servicio, empleando distintos canales de comunicacion digital o fisica,
utilizando herramientas digitales que sean atractivas para el consumidor o cliente
final, a fin de establecer formatos, por ejemplo, la promocién en los buscadores

web, banner, los anuncios de los medios de comunicacion, entre otros.

Comercializacion: Nisha (2021), es la actividad en la cual se utilizan estrategias
para facilitar la venta realizada o servicio brindado para asi llegar a su consumidor
final, puesto que el consumidor es una pieza clave en la sinopsis. Este se puede
realizar mediante canales de transporte, distribuciones, adquisiciones digitales y

puestos de entrega.

Por lado en la variable de posicionamiento Leyva (2016) nos dice que el
posicionamiento hace referencia a un lugar y espacio que se ha podido ganar en el
corazon y principalmente en la mente de los consumidores, esta marca es el
resultado de una estrategia de gestion desarrollada e implementada de manera
efectiva en la practica econdmica. Por otro lado, Kingsnorth (2022) comenté que la
psicologia del marketing permite estudiar la manera en como reacciona la mente
del consumidor ante ciertos estimulantes como los colores que llevan, puesto que

transmite emociones segun el color que se use.

Asi mismo Kotler y Keller (2015) en su libro menciona que el posicionamiento se
refiere a la forma en que los consumidores perciben un producto o marca en
relacion con los competidores en el mercado. Kotler y Keller enfatizan la
importancia de desarrollar una propuesta de valor Unica y significativa para los
consumidores objetivo, de manera que se destaquen las ventajas diferenciales del

producto o marca.
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Lo mismo con Solano (2016), mencion6 que el posicionamiento es un proceso de
planificacién que se busca para que un producto o servicio pueda alcanzar u ocupar
un lugar importante en la mente de los clientes en comparacion con sus
competidores. El posicionamiento se basa en factores clave como el precio, la
calidad del personal y la imagen de marca, lo que permite a los clientes tener una
percepcion competitiva distinta del producto o servicio ofrecido. Es de suma
importancia destacar que el posicionamiento no solo se enfoca en la diferenciacion
del producto o servicio, sino que también busca generar una conexién emocional
con los consumidores, de tal manera que lo ofrecido por la empresa pueda ser
recordado y preferido en el futuro.

Veglia (2018), el posicionamiento es una herramienta poderosa para establecer y
mantener una presencia fuerte en la mente de los clientes. Es un proceso
estratégico que nos permite ocupar un lugar Unico y perdurable en su memoria,
convirtiéndonos en la opcion preferida y de referencia en nuestro nicho. al realizar
una inversidbn en un posicionamiento efectivo, estamos sentando las bases
fundamentales para alcanzar el éxito a largo plazo en el dinamico y competitivo
ambito del marketing y los negocios. Al destinar recursos y esfuerzos en establecer
una posicion solida en el mercado, estamos generando una base solida que nos
permitira destacar, atraer a nuestro publico objetivo y mantenernos en la mente de
los consumidores. Creo firmemente que, al construir esta base sélida, estamos
fortaleciendo nuestra capacidad para sobrevivir y prosperar en un entorno
empresarial cambiante, donde la diferenciacion y la relevancia son clave. En
resumen, desde mi perspectiva, invertir en un posicionamiento efectivo es una
estrategia inteligente para asegurar el éxito a largo plazo.

Respecto a lo mencionado, el posicionamiento es ganar un alcance significativo en
la mente del consumidor, basicamente es la manera en la que el consumidor define
o tiene en mente tu producto o servicio, con respecto a los competidores que tienen
productos similares.

En este contexto, el posicionamiento es un elemento crucial. Se trata de la
estrategia para lograr que el producto o servicio de una empresa ocupe un espacio
relevante y distintivo en la mente del consumidor. El objetivo es que, al pensar en
una categoria de productos o servicios especificos, el consumidor asocie de
manera favorable y diferenciada la marca en cuestion. El posicionamiento implica

destacar los atributos Unicos y beneficios que ofrece el producto o servicio,
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comunicandolos de manera efectiva a través de las diversas plataformas digitales.
Al lograr un posicionamiento sélido, la empresa puede obtener una ventaja
competitiva al ser percibida como la opcion preferida frente a los competidores que
ofrecen productos similares. Ademas, el posicionamiento eficaz permite construir
una identidad solida y una imagen de marca coherente, generando confianza y
fidelidad en los consumidores.

Segun Kotler y Armstrong (2017), los especialistas en marketing pueden combinar
diferentes estrategias de posicionamiento, por lo que el posicionamiento debe
cumplir con los puntos clave para aprovechar el poder de los especialistas en
marketing:

Personal: Segun Shah et al (2020), es un grupo de personas comprometidas que
colaboran estrechamente para llevar a cabo las tareas y actividades necesarias con
el objetivo de llegar a las metas planteadas que vienen siendo establecidos por la
organizacion. Cada miembro del equipo aporta sus conocimientos, habilidades y
experiencia para contribuir de manera sinérgica al éxito colectivo. A través de la
coordinaciéon y la colaboracion, el equipo se organiza de manera eficiente y se
asegura de que todas las funciones y responsabilidades sean desempefiadas de
manera efectiva. El trabajo en equipo no solo fomenta una mayor productividad,
sino que también fortalece la cohesion interna, promueve el intercambio de ideas y
perspectivas, y facilita el logro de metas y resultados sobresalientes. Reconociendo
la importancia del equipo como un valor fundamental para que la organizacién
tenga exito, es fundamental fomentar una cultura de colaboracién, comunicacion
abierta y apoyo mutuo dentro de la organizacion. invertir en el reclutamiento y
capacitaciéon del personal puede proporcionar a las compafilas una ventaja
competitiva significativa en comparacién con sus competidores. Esto implica que
las organizaciones deben ser cuidadosas al seleccionar a su personal de contacto
con los consumidores y asegurarse de capacitarlos adecuadamente, para que

estén alineados con los objetivos.

Servicio: Para Shyju et al (2021), el servicio se define como la actividad destinada
a brindar satisfaccion al cliente mediante la interaccion directa con él. Ademas de
diferenciarse a través de los productos fisicos que ofrece, una empresa también
puede destacarse por el servicio que acompafa a dichos productos. Algunas

organizaciones logran obtener una ventaja competitiva al enfocarse en aspectos

14



como la rapidez en las entregas, el estado en el que se reciben los productos o la

atencion brindada a los consumidores.

Producto: ke et al. (2020), es un bien tangible o intangible que es ofrecido por una
empresa para cumplir los estdndares que presentan los consumidores y el
mercado. Puede ser un articulo fisico, como un dispositivo electrénico o un producto
alimenticio, o puede ser un servicio, como el transporte o la atencién médica. Un
producto exitoso es aquel que cumple con las expectativas del consumidor y aporta
valor en términos de calidad, funcionalidad, utilidad o experiencia; Este también
manifestd que el posicionamiento mediante el producto, hace énfasis en ciertas
caracteristicas que son exclusivas y unicas en dicho producto para que de esta
manera se pueda llegar a un mercado determinado o hacia un nicho de

consumidores y se reconozca la diferenciacion.

Imagen: Para Vyshnivska (2022), el posicionamiento mediante la imagen es una
estrategia utilizada por las organizaciones para diferenciar su marca y comunicar
los beneficios y atributos Unicos del producto que ofrecen. Da prioridad a la creacién
de una imagen distintiva y atractiva que represente los valores, la personalidad y la
calidad del producto. A través de elementos visuales, como el disefio del logotipo,
los colores, el empaque y la identidad visual, se busca transmitir una impresion
favorable en la mente de los consumidores. Esta estrategia tiene como objetivo
generar una asociacion positiva entre la marca y sus caracteristicas distintivas,
creando una conexion emocional con el publico objetivo. Un posicionamiento
efectivo mediante la imagen puede ayudar a establecer una ventaja competitiva, ya
gue permite destacarse en un mercado saturado y captar la atencion de los
consumidores de manera efectiva. Es esencial que la organizacion sea coherente
y consistente en la proyeccion de su imagen para fortalecer la percepcion de su
marca y construir una relacion soélida con los clientes. Al implementar esta
estrategia, la organizacion puede lograr un posicionamiento distintivo en la mente

de los consumidores y aumentar su reconocimiento y preferencia en el mercado.
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[I. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es tipo aplicada, porque los resultados obtenidos van a
permitir realizar la medicidon de las variables estudiadas, con el cual va permitir
tomar decisiones en la empresa. Asimismo, para Martinez (2023) la investigacion
aplicada despliega una serie de enfoques, investigaciones, teorias y métodos de
estudio con el objetivo de abordar y resolver problemas concretos que se presentan
en organizaciones y en la sociedad en general. Este enfoque, ademas, se
caracteriza por su aplicacion practica y su capacidad para generar soluciones
tangibles y efectivas a través de la toma de decisiones informada. En este sentido,
la investigacion aplicada actia como un puente crucial entre la teoria y la préactica,
utilizando los resultados de sus investigaciones para proporcionar soluciones
practicas y aplicables en el mundo real. Al involucrarse activamente en el desarrollo
de toma de decisiones, los investigadores aplicados se convierten en asesores
valiosos, brindando orientacion y apoyo para la implementacion de soluciones

efectivas.

3.1.2 Disefio de Investigacién

Fue de disefio no experimental, con un nivel de modo correlacional — transversal y

un enfoque cuantitativo.

El trabajo de estudio fue de disefio no experimental, ya que segun Arispe et al.
(2020), en este disefio las variables no son cambiadas ni modificadas y los
fendmenos son observados de manera natural para su posterior analisis. Bajo lo
mencionado, es lo que se realizé con las variables estudiadas: marketing digital y
posicionamiento, debido a que estas no fueron expuestas a algun procedimiento,

so6lo fueron observadas y estudiadas en su punto de inicio.

En cuanto al nivel de investigacién se analizé de nivel correlacional y transversal,
puesto que se busco determinar si existe una correlacion o asociacion entre las
variables, las cuales son marketing digital y posicionamiento, del mismo modo con
cada dimension. Teniendo en cuenta esto, con respecto a la investigacion

correlacional, esta tuvo un enfoque cuantitativo donde Oberiri (2017), se refiere a
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la perspectiva metodoldgica utilizada en la investigacion. En el enfoque cuantitativo,
se recopilan y analizan datos numéricos con el objetivo de obtener conclusiones
estadisticas y objetivas. Se emplean técnicas de recoleccibn de datos
estructurados, como cuestionarios, y se aplican analisis estadisticos para examinar
las relaciones entre las variables, este permite obtener mediciones precisas y
buscar relaciones de causa y efecto entre las variables estudiadas. Ademas, brinda
la posibilidad de generalizar los resultados obtenidos a una poblacion mas amplia.
Al utilizar este enfoque, se respaldan los hallazgos con datos cuantificables y se

obtienen conclusiones basadas en evidencia numérica.

La investigacion fue de estudio transversal, donde Cvetkovic et al. (2021), indica
que los datos se recopilan en un solo punto en el tiempo. Es decir, se recolectan
datos de todas las variables de interés en un solo momento, asi mismo mencionan
gue este estudio depende del objetivo general, ya que partiendo de ello se
determina si es de tipo descriptivo o analitico; asimismo, calcula la prevalencia de

una condicion en el que la informacién fue recogida una sola ocasion.

Al margen de lo anterior, Lee (2017) sustento que estos tipos de investigacion " Los
métodos que implican medir las relaciones entre variables utilizando datos
previamente recopilados son conocidos como analisis de datos retrospectivos.
Estos métodos se basan en la revision y el analisis de conjuntos de datos existentes
para identificar patrones, tendencias y asociaciones entre variables de interés.” (p.
136).

Figura 1
Esquema
0O;
M r
0]}
Donde:
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M: Muestra

O1: Marketing digital

O2: Posicionamiento

r: Correlacion entre dichas variables

3.2. Variables y operacionalizacién

Definicion conceptual

Marketing digital:

Segun Shum (2021), nos dice que el marketing digital es el conjunto de estrategias,
promocion, publicidad y recursos de comercializacion utilizados a través de medios
digitales. Las modernas herramientas probadas de hoy habilitan las operaciones y
crean un contacto y a la vez una comunicacion mas estrecha con los consumidores,
lo que permite calcular la efectividad de cada estrategia propuesta e implementada.
El marketing digital se enfoca en llegar a los clientes a través de diversas
plataformas y canales digitales, y utiliza técnicas de promocién y publicidad en linea
para aumentar la visibilidad de la marca y atraer a nuevos clientes. Asimismo, la
comercializacidn en linea permite a las empresas vender directamente a través de
su sitio web o plataformas de ventas, lo que amplia su alcance y aumenta las
oportunidades de ventas.

Posicionamiento:

Solano (2016), mencion6 que el posicionamiento es un proceso de planificacion
gue se busca para que un producto o servicio pueda alcanzar u ocupar un lugar
importante en la mente de los clientes en comparacién con sus competidores. El
posicionamiento se basa en factores clave como el precio, la calidad del personal
y laimagen de marca, lo que permite a los clientes tener una percepcion competitiva
distinta del servicio o producto ofrecido. Es de suma importancia resultar que el
posicionamiento no solo se enfoca en la diferenciacion del producto o servicio, sino
gue también busca generar una conexidon emocional con los consumidores, de tal
manera que lo que se ofrece en el establecimiento pueda ser recordado y preferido
en el futuro.

Definicion operacional

Marketing digital
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La variable se medira por medio un cuestionario de 18 preguntas, de esta se
obtendran los datos correspondientes para obtener los resultados.
Esta se medird por 4 dimensiones a desarrollar las cuales fueron: Comunicacion,

promocion, publicidad y comercializacion.

Posicionamiento: La variable se medirA por medio un cuestionario de 18
preguntas, de esta se obtendran los datos correspondientes para obtener los
resultados.

Esta se medird por 4 dimensiones a desarrollar las cuales fueron: Producto,
servicio, personal e imagen.

Indicadores

Marketing digital: Los indicadores considerados en la variable de marketing digital
en la investigacién fueron: Redes sociales, paginas web, descuentos, ofertas,

campafas publicitarias, videos promocionales, puntos de venta, ventas online.

Posicionamiento: Los indicadores considerados en la variable de posicionamiento
en la investigacién fueron: Promocién, confiable, infraestructura, atencion,
capacitacion, experiencia, prestigio y calidad.

Escala de medicién
Marketing digital: Ordinal
Posicionamiento: Ordinal

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1.Poblacién

Neill y Cortez (2018) manifiestan es el grupo de individuos o cosas que se van a
estudiar; su eleccion depende de cualidades especificas que podrian ayudar a la
adquisicidon de datos importantes para el estudio de investigacién. En este aspecto,

nuestra investigacion fue compuesta por una poblacion infinita.

Criterio de inclusion: Siguiendo los lineamientos en este criterio, se tuvo en
cuenta a todos los consumidores que asisten a la polleria Riki tanto hombres y

mujeres, que sean mayores de edad y deseen colaborar en la investigacion.

Criterio de exclusion: Siguiendo los lineamientos en este criterio, se excluyeron a

todos los consumidores menores de edad y adultos de tercera edad, debido a que
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estas personas no utilizan y/o no estan relacionados con las plataformas digitales

e internet.

3.3.2. Muestra

Andrade (2020) define la muestra como un sub conjunto caracteristico que forma
parte de la poblacion, para posteriormente, ser seleccionada por los investigadores
con el propoésito de conseguir resultados vélidos, dentro de limites de error y
probabilidad. Segun el proyecto realizado, se especificara cual es el tamafio de la
muestra junto al tipo de muestreo que se empleard, entre ellos pueden ser:

estratificado, de conglomerado, sistematico, simple, al azar, proporcional, etc.

En la investigacion se uso la formula para poblacién infinita dando como resultado

un total de 384 personas a encuestar.
z°xp*q
= ez
1.96% % 0.5 % .5
0.05%

n =

n = 384

3.3.3 Muestreo

Yangali et al. (2020), indican que para calcular el tamafio de la muestra va a
depender de que tan preciso se necesitan los resultados, es decir, esto indicara la
reproducibilidad de lo obtenido. Para ello, se necesitaran de formulas estadisticas

haciendo uso de los parametros.

Vega (2019), nos dice que el muestreo no probabilistico en una técnica en donde
el investigador toma una cierta cantidad de individuos para realizar la investigacion

en vez de realizar una seleccion al azar.

3.3.4. Unidad de analisis

Sallis et al. (2021) nos dice que es el objeto de estudio se refiere a la entidad o

fendmeno que serda investigado y del cual se obtendran los datos necesarios para
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llevar a cabo el andlisis en nuestra investigacion. En otras palabras, podemos
entenderlo como la pieza fundamental que nos proporcionara la informacion
requerida para realizar nuestro estudio de manera efectiva. Al identificar y delimitar
claramente nuestra unidad de analisis, podremos centrar nuestros esfuerzos en
recopilar los datos relevantes y analizarlos de manera rigurosa, lo que nos permitira

obtener conclusiones sélidas y respaldadas por evidencia.

En la investigacion se utilizé como unidad de analisis a cada uno de los

consumidores o clientes de la polleria Riki que seran parte del estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica utilizada en el objeto de estudio fue la encuesta, donde permitié reunir
datos importantes para el analisis de todos de los individuos de la muestra obtenida.
Con respecto a esto, Torrentira (2020) aludi6 a que “una encuesta es un
procedimiento a través del cual los miembros de la investigacion contestan
individualmente al cuestionario organizado por el indagador. Por consiguiente, las
intervenciones se recobran, se recopilan y se estudian para crear datos estadisticos

en modo de esquemas o cuadros”.

Asimismo, el instrumento que se utilizé fue el cuestionario, con relacion a ello,
Fabregues et al. (2016) mencionaron que el cuestionario “es un mecanismo
empleado en los estudios cuantitativos que se ajusta para usarla en la recopilacion
de informacion a través del trabajo practico, en otras palabras, el indagador
establece interrogantes detalladas y compresibles para recolectar informaciéon o

reacciones de un conjunto de individuos”.

En nuestro estudio de investigacion, se hizo uso de dos cuestionarios, utilizando la
escala de Likert para las dos variables trabajadas, se elaboraron dos cuestionarios,
donde la primera variable es marketing digital la cual consto de 18 preguntas con
las opciones de respuesta: totalmente en desacuerdo; en desacuerdo; ni en
acuerdo, ni en desacuerdo; de acuerdo y totalmente de acuerdo. De la misma forma

para la variable de posicionamiento.

3.5. Procedimientos
El procedimiento de la investigacion, en relacion a las variables estudiadas las
cuales son marketing digital y posicionamiento, se presenté un oficio para la

autorizacion de realizar la colocacion de instrumentos de recopilacion de datos,
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siendo los dos cuestionarios cada uno de 18 preguntas, donde se les aplico a la
muestra conformada por 384 personas las cuales asistieron a la polleria Riki y
colaboraron en la investigacion, los cuestionarios tuvieron una respectiva escala de
medicion la cual fue escala de Likert obteniendo informacion para el analisis de los

resultados.

Una vez obtenidos los permisos, se aplicaron los cuestionarios a los 384
encuestados. Una vez obtenido los valores se consolidaron haciendo uso del Excel,
trasladando los datos y valores obtenidos y finalmente, se procedié a ejecutarlo en
el SPSS, obteniendo los resultados orientados a los objetivos de la investigacion.

3.6. Método de analisis de datos

Segun Hernandez, et al. (2017), en el andlisis de datos descriptivo dependera en lo
obtenido en los datos, estos son cuantitativos cuando se expresan con porcentajes,
datos estadisticos 0 numeéricos.

En el caso de la investigacion presente, el método de analisis fue descriptivo y se
realiz6 de forma cuantitativa utilizando el programa SPSS para obtener los
resultados, también se utilizé el analisis inferencial para poder crear las tablas
cruzadas y asi lograr obtener la correlacion entre las dos variables estudiadas y asi

comprobar la prueba de hipotesis.

Flores et al. (2017) define el método inferencial, como un método que se utiliza
sobre una poblacion a partir de datos recopilados en una muestra. Estos métodos
permiten estimar caracteristicas de la poblacién o tomas decisiones respecto a ella
utilizando solo la informacién recopilada de nuestra muestra. La estadistica

inferencial se basa en los datos obtenidos asociada a la muestra.

3.7. Aspectos éticos

En la investigacion presentada, se buscé la honestidad, respeto y confidencialidad
de la informacion la cual se recopil6 para que sea posible el desarrollo de la
investigacién presentada; se tuvo en cuenta como respaldo el cédigo de ética
N°012-2021/SG-UCV de la universidad Cesar Vallejo, de la misma forma se
utilizaron los datos necesarios para realizar la investigacion asi mismo se
emplearon citas y referencias bibliogréficas para la redaccion, en la investigacion
se usaron las norma APA vigente y pasO un el detector anti plagio Turnitin

obteniendo un buen nivel de equivalencia.
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IV. RESULTADOS

En la investigacion se pudo contar con 3 objetivos especificos, el primero fue medir
el nivel del marketing digital en la polleria Riki, el segundo objetivo especifico fue
medir el nivel de posicionamiento en la polleria Riki y el tercer objetivo especifico
fue analizar la relacion entre las dimensiones del marketing digital y el

posicionamiento de la polleria Riki, Nuevo Chimbote, 2023.
Se dio el siguiente resultado:

Tabla 1

CORRELACION DEL MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO
MARKETIN  POSICION
G DIGITAL AMIENTO

MARKETING Coeficiente de 1,000 ,538
DIGITAL correlacion
Rho de Sig. (bilateral) : ,000
Spearma N 384 384
n POSICIONAMIEN Coeficiente de ,538 1,000
TO correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Nota: se encontré que el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) mostr6 un
resultado significativo con de 0,538, lo cual indica una correlacién positiva
considerable entre estas variables. También se observé una tendencia lineal
positiva, lo que demuestra que existe una relacion proporcional clara entre las dos
variables mencionadas. En otras palabras, cuando la variable de marketing digital
tiene niveles elevados, la variable de posicionamiento también presenta niveles

significativos en la misma direccion.

En cuanto a los objetivos especificos, segun los resultados obtenidos de pudo hallar

los siguientes niveles:
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Tabla 2

NIVEL MARKETING DIGITAL

Frecuencia Porcentaje
REGULAR 243 63,3
ALTO 141 36,7
Total 384 100,0

Figural

NIVEL MARKETING DIGITAL

NIVEL MARKETING DIGITAL

300
250
200

150

FRECUENCIA

100

50

REGULAR ALTO

Nota: De acuerdo a la tabla 1 la cual consiste en el nivel de marketing digital en la
polleria Riki se pudo observar, que de 384 personas encuestadas el 63.3%
considera que el nivel de marketing digital en la polleria Riki es Regular y el 36.7%

gue el nivel del marketing digital es Alto
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Tabla 3

NIVEL POSICIONAMIENTO

Frecuencia Porcentaje

BAJO 2 0,5
REGULAR 208 54,2
ALTO 174 45,3
Total 384 100,0

Figura 2

NIVEL POSICIONAMIENTO

NIVEL POSICIONAMIENTO

250

200

150

FRECUENCIA

100

50

BAJO REGULAR ALTO

Nota: Como se denota en la tabla N° 2 la cual consiste en el nivel del
posicionamiento en la polleria Riki se pudo observar, que de 384 personas
encuestadas el 54.2% considera que el nivel de Posicionamiento en la polleria Riki
es Regular, el 45.3% que el nivel del marketing digital es Alto y el 0.5% percibe que

el nivel es bajo.
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Tabla 4

CORRELACION ENTRE DIMENSIONES DEL MARKETING DIGITAL Y LA
VARIABLE POSICIONAMIENTO

POSICIONAMIENTO

POSICIONAMIENTO Coeficiente de 1,000
correlacion
Sig.
(bilateral)
N 384
COMUNICACION Coeficiente 461
de
Rho de correlacién
Spearman Sig. ,000
(bilateral)
N 384
PROMOCION Coeficiente 462
de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 384
PUBLICIDAD Coeficiente 425
de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 384
COMERCIALIZACION Coeficiente ,508
de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 384

Nota: De acuerdo con los resultados presentados en la tabla 3, se encontro que el
coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) mostré un resultado altamente
significativo, con un valor bilateral de 0,000, lo cual indica un error minimo esperado
de 0,05. Esto demuestra una conexion fundamental entre la dimension de
comunicacién y la variable de posicionamiento. Ademas, el valor obtenido para el

coeficiente Rho de Spearman fue de 0,461, lo que indica una relacion positiva entre
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la variable y la dimension mencionada. También se observé una tendencia lineal
positiva, lo cual implica una relacion directa y proporcional entre la dimension de
comunicacion y la variable de posicionamiento. En resumen, cuando los niveles de
comunicacién son altos, también se evidencian niveles significativos de

posicionamiento.

De acuerdo con los resultados presentados en la tabla 3, se encontré que el
coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) mostré un resultado altamente
significativo, con un valor bilateral de 0,000, lo cual indica un error minimo esperado
de 0,05. Esto demuestra una conexion fundamental entre la dimension de
comunicacién y la variable de posicionamiento. Ademas, el valor obtenido para el
coeficiente Rho de Spearman fue de 0,462, lo que indica una relacién positiva entre
la variable y la dimension mencionada. También se observo una tendencia lineal
positiva, lo cual implica una relacion directa y proporcional entre la dimension de
promocion y la variable de posicionamiento. En resumen, cuando los niveles de
comunicaciéon son altos, también se evidencian niveles significativos de

posicionamiento.

De acuerdo con los resultados presentados en la tabla 3, se encontré que el
coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) mostré un resultado altamente
significativo, con un valor bilateral de 0,000, lo cual indica un error minimo esperado
de 0,05. Esto demuestra una conexion fundamental entre la dimension de
comunicacion y la variable de posicionamiento. Ademas, el valor obtenido para el
coeficiente Rho de Spearman fue de 0,425, lo que indica una relaciéon positiva entre
la variable y la dimension mencionada. También se observo una tendencia lineal
positiva, lo cual implica una relacion directa y proporcional entre la dimensién de
publicidad y la variable de posicionamiento. En resumen, cuando los niveles de
comunicacién son altos, también se evidencian niveles significativos de

posicionamiento.

Segun se muestra en la tabla, el coeficiente de correlaciéon de Spearman (Rho)
reveld un resultado altamente significativo con un valor bilateral de 0,000, lo cual
esta por debajo del umbral de error esperado de 0,05. Esto indica que la dimension
de comunicaciéon y la variable de posicionamiento estan estrechamente
relacionadas. Ademas, se obtuvo un valor de Rho de Spearman de 0,508, lo que

indica una conexion positiva entre estas variables. También se observé una
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tendencia lineal positiva, lo cual indica una relacion proporcional clara entre la
dimension y la variable mencionadas. En resumen, cuando la dimensién de
comercializacion tiene niveles elevados, se esperan niveles significativos en la
variable de posicionamiento.
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V.  DISCUSION
Después de obtener los resultados correspondientes se pudieron observar los
siguientes hallazgos:

En el objetivo general, frente a los resultados obtenidos de acuerdo al objetivo
general y tabla 1 (hallar la correlacion entre las variables estudiadas las cuales
fueron marketing digital y posicionamiento en la polleria Riki), se obtuvo un
resultado que el coeficiente Rho de Spearman que dio por resultado significativo en
relacion bilateral de ,000, valor que acontece con minima cantidad al error esperado
de 0,05, de esta manera se puede afirmar que las variables estan conectadas entre
si. Asimismo, el Rho de Spearman conseguido fue de (r=0,538), esto quiere decir
gue existe una conexion positiva entre las variables mencionadas. Se observé
también una inclinacién lineal positiva, demostrando que hay una relacion
claramente proporcionada entre las variables. Estos resultados coinciden con la
investigacién de Iturriaga 'y Vergara (2022) el cual en su investigacion da a conocer
los resultados obtenidos (sig.= ,000; r=,602). Concluyendo asi que entre las
variables estudiadas existe una correlacion positiva. Asi mismo Del Castillo (2021),
en su investigacion este aplicO una encuesta para la recoleccion de datos
obteniendo un resultado de (r = 0.846) y un nivel de significancia de 0.00,

concluyendo que la relacion en las dos variables estudiadas.

En lo que respecta al primer objetivo especifico planteado, se resalta que de
acuerdo a los resultados que se obtuvieron referentes al objetivo especifico 1y
tabla 2 la cual consiste en el nivel de marketing digital en la polleria Riki se evidencié
un nivel de marketing digital regular con un valor predominante de 63.3%, puesto
gue las dimensiones promocién y publicidad son las que mas predominan a la
variable, originando asi que el producto que brinda no capte un interés inmediato a
los posibles clientes. Es decir que mientras la publicidad y promocién no tengan un
buen nivel este va afectar de manera significativamente al marketing digital, ya que
como menciona Garcia (2011), la publicidad se refiere a la accién de difundir
anuncios con el propésito de informar sobre las ventajas que ofrece un producto
y/o servicio, ya que se dirige a un publico especifico para influir en su compra. De
la misma manera Colveé (2010) indica que la promocion tiene objetivos claros que
buscan comunicar, convencer y mantener en la mente del comprador la existencia

de productos y servicios. Estos objetivos se logran al informar sobre las
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caracteristicas, ventajas y patrocinios de un producto, persuadir a los potenciales
compradores para que adquieran el producto, y mantener el reconocimiento de la

marca en la memoria de los consumidores.

Los resultados coinciden respecto a la investigacion de Culque y Paredes (2018),
ya que en su investigacion se observo un nivel del marketing digital con un valor
del 67.5%, siendo este un nivel regular y también siendo este resultado afectado
por las dimensiones promocion y publicidad, ya que el autor opt6 por determinar el
nivel de estas dimensiones lo cual evidenciaron un porcentaje de 63.6 y 77.6%

obteniendo un nivel regular.

En el segundo objetivo especifico, resalta de acuerdo a los resultados frente al
objetivo especifico 2 y tabla 3, la que consiste en el nivel del posicionamiento en la
polleria Riki, también se mostré un nivel posicionamiento regular con un valor
predominante del 54.2%, puesto que las dimensiones servicio y personal son las
gue mas predominan a la variable, dando a conocer que comparado con la
competencia el personal no se encuentra muy bien capacitado. Estos resultados
coinciden con la investigacion de Gonzales y Zapata (2021), quienes en su
investigacion dieron a conocer que el nivel del posicionamiento es medio con un
porcentaje del 60%. Siendo asi se puede afirmar que mientras no se presente un
buen servicio en el personal, este va afectar significativamente al posicionamiento
de la marca. Ya que como menciona Shah et al (2020), invertir en el reclutamiento
y capacitacion del personal puede proporcionar a las compafias una ventaja
competitiva significativa en comparacién con sus competidores. Esto implica que
las organizaciones deben ser cuidadosas al seleccionar a su personal de contacto
con los consumidores y asegurarse de capacitarlos adecuadamente, para que
estén alineados con los objetivos; Asi mismo Shyju et al (2020) menciona que una
empresa también puede destacarse por el servicio que acompafia a dichos
productos. Algunas organizaciones logran obtener una ventaja competitiva al
enfocarse en aspectos como la rapidez en las entregas, el estado en el que se

reciben los productos o la atencion brindada a los consumidores.

En cuanto el tercer objetivo especifico, se resalta que en base a los resultados
obtenidos referentes al objetivo especifico 3 y tabla 4 la cual consiste en la relacion
entre las dimensiones del marketing digital y la variable posicionamiento en donde

se pudo evidenciar como resultado entre la dimension de comunicacién y la variable
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posicionamiento el coeficiente de correlacion de Spearman mostré resultados
altamente significativos con valores bilaterales de 0,000, lo cual indica una
discrepancia minima con el error esperado de 0,05. Esto revela una conexion
fundamental entre la dimensién de comunicacién y la variable de posicionamiento,
con una correlaciéon positiva moderada (r=0,461). Es decir, cuando la dimension de
comunicacion tiene niveles elevados, se espera que la variable de posicionamiento
también tenga niveles moderados. Lo mismo ocurrid con las dimensiones de
promocion (r=0,462), publicidad (r=0,425) y comercializacion (r=0,508), donde se
obtuvieron correlaciones positivas moderadas significativas con la variable de

posicionamiento.

Estos resultados son consistentes con la investigacion realizada por Meza (2018),
quien también encontré relaciones entre las dimensiones del marketing digital y la
variable de posicionamiento. Meza obtuvo correlaciones mas altas entre la
dimensién de comunicacion y la variable de posicionamiento (r=0,959), promocion
y la variable de posicionamiento (r=0,981), publicidad y la variable de
posicionamiento (r=0,689), y comercializacion y la variable de posicionamiento
(r=0,974). Estas conclusiones respaldan la existencia de una relacion entre las

dimensiones del marketing digital y la variable de posicionamiento.

Se hace la comparacion con nuestro estudio ya que estos tienen el mismo proposito
de mostrar como el marketing digital predomina positivamente en la ubicaciéon de
una polleria en el mercado. Al igual que nosotros, consideran que el uso de estas
estrategias de digitales facilitaria lograr una mayor interaccion con el cliente segun
Sus gustos y requerimientos, asi como diferenciarse de la competencia. Por lo tanto,
es esencial adoptar estas estrategias se podra lograr un mejor posicionamiento y
asi estar presente en la mente de los consumidores. Asimismo, se asemeja a la
investigacion de Epifani (2019), El sector de alimentacion ha encontrado en el
marketing digital una herramienta fundamental para adaptarse a los cambios y
desafios actuales. Las estrategias de marketing digital han permitido a las
empresas del sector reinventarse y descubrir nuevas formas de llegar a los
consumidores, dandole un mejor y buen provecho a las ventajas que ofrecen las
nuevas tecnologias y que una de las formas en que el marketing digital ha
contribuido al resurgimiento del sector alimenticio es a través de las ofertas y

promociones. Las empresas utilizan estas plataformas digitales para ofrecer
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descuentos especiales, cupones y ofertas exclusivas, lo que atrae a los
consumidores y los anima a probar nuevos productos o servicios. Ademas, la
publicidad en linea ha permitido a las empresas de alimentos llegar a un publico
mas amplio y especifico. Mediante el uso de anuncios segmentados y
personalizados, es posible dirigirse a grupos demograficos especificos y generar

un mayor interés en los productos alimenticios.

Segun los hallazgos y discusidon que se realizaron demuestran la importancia del
marketing digital para el posicionamiento de la polleria Riki en el mercado. La
implementacion de estrategias de marketing digital permite una mayor interaccion
con los clientes, adaptandose a sus gustos y necesidades, y diferenciandose de la
competencia. Por lo tanto, es fundamental adoptar estas estrategias para lograr un
mejor posicionamiento y consolidar una posicién solida en los consumidores. Estos
resultados también se alinean con la literatura existente que destaca como el
marketing digital ha ayudado al sector de alimentos a adaptarse a los cambios
actuales y llegar a los consumidores de manera efectiva a través de ofertas y
promociones, aprovechando las ventajas de las nuevas tecnologias. Asi mismo
este estudio demuestra la relevancia del marketing digital en de la polleria y su
impacto en el posicionamiento de la marca, este debe aprovechar el potencial del
marketing digital en términos de comunicacion e interaccion con los clientes puede
marcar una gran diferencia en el posicionamiento de la polleria Riki. Al utilizar de
manera efectiva las plataformas digitales y recopilar datos relevantes, la empresa
podra establecer una relacion solida con su audiencia, adaptarse a sus preferencias
y necesidades, y asi se pueda distinguir de sus competidores mas cercanos en el

mercado.
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VI.

CONCLUSIONES

Se lleg6 a la conclusion de que el coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho) arrojo un resultado significativo con un valor bilateral de 0,000, lo cual
esta por debajo del umbral de error esperado de 0,05. Esto implica que la
hipotesis nula (HO) fue rechazada y se considera evidente la hipotesis
alternativa (HI), lo que indica que la variable de marketing digital y la variable
de posicionamiento estan estrechamente conectadas. Ademas, se obtuvo
un valor de Rho de Spearman de 0,538, lo que indica una conexion positiva
considerable entre estas variables. También se observo una tendencia lineal
positiva, lo cual demuestra una relacion proporcional considerable entre las
dos variables mencionadas. En resumen, cuando la variable de marketing
digital tiene niveles elevados, se espera que el posicionamiento también
tenga niveles significativos de manera similar

Se concluyo que en la polleria Riki el nivel de marketing digital es regular
con un porcentaje de 63.3% y alto con un 36.7%, esto se debe a que las
dimensiones: promocion y publicidad, predominan a la variable, originando
asi que el producto que brinda no capte un interés inmediato a los posibles
clientes.

Se logré concluir que en la polleria Riki el nivel de posicionamiento es regular
con un porcentaje de 54.2%, alto con un 45.3% y bajo con un porcentaje de
0.5%. ya que, si bien producto brinda confianza y cuenta con un ambiente
amigable para el consumidor, las dimensiones servicio y personal son las
gue mas predominan a la variable, dando a conocer que comparado con la
competencia el personal no se encuentra muy bien capacitado.

Se concluyé en cuanto a la relacion entre las dimensiones las variables, se
pudo hallar como resultado entre la dimension “comunicacion” y la variable
posicionamiento (r=0.461), entre “promocién” y la variable posicionamiento
(r=0.462), entre “publicidad” y la variable posicionamiento (r=0.425) y entre
la “comercializacion” y la variable posicionamiento (r=0.508) el cual indica

gue existe una conexién positiva considerable.
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VII.

1.

RECOMENDACIONES
Se recomienda al gerente de marketing brindar capacitaciones a sus
colaboradores de area sobre las herramientas digitales que estan
funcionando hoy en dia, como la inteligencia artificial, ya que con ayuda de
esta pueden generar ideas para atraer a una amplia base de clientes
potenciales , como contar precios accesibles en los productos presentados,
sin comprometer en lo absoluto la calidad que los distingue y los posiciona
en el mercado, esto capataza notablemente el interés de los clientes
quienes, con el tiempo, se convertirdn en consumidores leales.
Se recomienda al gerente de marketing realizar capacitaciones del uso de
los medios sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram) ya entorno digital
ofrece numerosas oportunidades para captar clientes potenciales. Esto para
desarrollar una estrategia de contenido relevante y atractivo como post
llamativos y videos promocionales atractivos que brinde valor a los usuarios
y los motive a interactuar con la marca. De esta forma lograr una
colaboracion mas notable con el comprador para asi poder informar sobre la
comunicacién y Promocién, publicidad y comercializacion de la polleria, ya
gque estos son los mecanismos mas participativos que se utilizan
continuamente para difundir.
Sugerir a la gerente general para que logre desarrollar la organizacion,
conservar y/o mejorar su imagen y posicionamiento, tiene que reconocer sus
ventajas y desventajas competitivas que posee como empresa, sosteniendo
los atributos de producto e imagen optando por capacitaciones al personal
de servicio al cliente para asi formar al colaborador que cuente con las
capacidades requeridas para el puesto y adaptarse a diferentes aspectos y
generar empatia con el cliente y le brinden mayor confianza, fomentando asi
Su interés en consumir.
Por ultimo, sugerir al gerente general, para seguir construyendo una buena
posicion en los consumidores, implementando estrategias ofertas y
promociones, es decir desarrollar ofertas y promociones atractivas y
alineadas con los dias festivos relevantes para el negocio, estas pueden
incluir descuentos por tiempo limitado, paquetes especiales, regalos con

compra, envio gratuito, entre otros.
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ANEXOS

ANEXO N° 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

comercializacion en linea permite a
las empresas vender directamente a
través de su sitio web o plataformas
de ventas, lo que amplia su alcance y
aumenta las oportunidades de ventas.

Titulo:
Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores ftems Escala de
medicion
Shum (2021) El marketing digital es el | La variable se medira por medio un o Redes sociales 12
conjunto de estrategias, promocion, | cuestionario de 18 preguntas, de Comunicacion
publicidad y recursos de | esta se obtendran los datos Paginas web 34
comercializacion utilizados a través de | correspondientes para obtener los Promocion Descuentos 5,6
medios digitales. Las modernas | resultados. Ofertas 7.8
herramientas probadas de hoy | Esta se medira por 4 dimensiones
habilitan las operaciones y crean un | a desarrollar las cuales fueron: - Campaiias publicitarias | 9,10
contacto y a la vez una comunicaciéon | Comunicacion, promocion, Publicidad
= més estrecha con los consumidores. | publicidad y comercializacion. Videos Promocionales | 11,12
gﬁ El marketing digital se enfoca en llegar | Esta se medira por 4 dimensiones
=2 a los clientes a través de diversas | a desarrollar las cuales fueron: Plataformas de venta | 13,14,15
E plataformas y canales digitales, y | Comunicacién, promocion, Ordinal
§ utiliza técnicas de promocién y | publicidad y comercializacion
publicidad en linea para aumentar la
visibilidad de la marca y atraer a
nuevos clientes. Asimismo, la comercializacion
Ventas online 16,17,18




Posicionamiento

Solano (2017). mencioné que el
posicionamiento es un proceso de
planificacion que se busca para
que un producto o servicio pueda
alcanzar u ocupar un lugar
importante en la mente de los
clientes en comparacién con sus
competidores. El posicionamiento
se basa en factores clave como el
precio, la calidad del personal y la
imagen de marca, lo que permite
a los clientes tener una percepcion
competitiva distinta del producto o
servicio ofrecido. Es importante
destacar que el posicionamiento
no solo se enfoca en la
diferenciacién del producto o
servicio, sino que también busca
generar una conexion emocional
con los clientes, de tal manera que
el producto o servicio pueda ser
recordado y preferido en el futuro.

La variable se medira por
medio un cuestionario de 18
preguntas, de esta se
obtendran los datos
correspondientes para obtener
los resultados. Esta se medira
por 4 dimensiones a desarrollar
las cuales fueron: Producto,

servicio, personal e imagen.

precio accesible 1,2,3
Producto

Confiable 4,5

Infraestructura 6
Servicio

Atencién 7,8,9,10

capacitacion 11,12
Personal

Experiencia 13,14

Prestigio 15,16
Imagen

Calidad 17,18

Ordinal




ANEXO N° 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Titulo Ficha Técnica — Marketing Digital y posicionamiento
El marketing digital es el conjunto de estrategias, promocion, publicidad
y recursos de comercializacion utilizados a través de medios digitales.
Descripcién

El posicionamiento es un proceso de planificacidon que se busca para que
un producto o servicio pueda alcanzar u ocupar un lugar importante en
la mente de los clientes en comparacion con sus competidores

Dimensiones

Marketing Comunicacion,

comercializacion.

digital: promocion, publicidad vy

de las
variables
Posicionamiento: Producto, servicio, personal e imagen.
Tipo de El instrumento aplicado fue el cuestionario, utilizando una escala de
instrumento | medicidn llamada Likert para ambas variables.
El cuestionario consta de una serie de afirmaciones relacionadas con las
dimensiones de la variable marketing digital y posicionamiento. Los
Disefio y participantes deben indicar el grado en el que se encuentran en una
estructura escala de Likert de 5 puntos: "Totalmente en desacuerdo”, "En
desacuerdo”, "Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, "De acuerdo" y
"Totalmente de acuerdo”.
El instrumento fue validado mediante juicio de experto, los cuales fueron
. tres expertos con experiencia en el tema. Para la confiablidad se usé el
Validaciony | . o :
confiabilidad instrumento de Alfa de Cronbach, se considero una prueba piloto de 10

participantes, teniendo como resultado para la variable Marketing digital
(0,804) y para la variable Posicionamiento (0,805).




Poblacién La poblacion de la investigacion fue infinita.
objetivo

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL

Estimado/a participante, Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la
escuela de administracion de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados
son andnimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente
académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para
continuar con la investigacion que tiene por objetivo determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la polleria Riki, Asimismo,
autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través
del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo. Cualquier duda que les
surja.  al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

jreyesre25@ucvvirtual.edu.pe
INTRUCCIONES:

Agradecemos la gentileza de responder este sencillo y breve cuestionario
Marcando con un aspa (x) en el casillero de su preferencia utilizando la escala de

medicion indicada.

1 2 3 4 5

Totalmente En N.' de acuerdo Totalmente de
ni en | De acuerdo

desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo

N° 1 2 [3 |4 s

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Comunicacion

¢Considera usted que es importante
1 usar las redes sociales como una
herramienta de marketing?

¢, Considera usted que contar con una
2 red social empresarial es fundamental
para brindar informacion?




¢Considera que Riki debe vender a

3 , ;.
través de su pagina web?

4 ¢, Considera que Riki debe actualizar su
pagina web?

Promocion
¢Usted considera que es importante

S obtener descuentos constantes a través
de sus redes sociales?

6 ¢ Usted considera que Riki debe otorgar
descuentos para vender mas sus
productos a través de su pagina web?

7 ¢, Considera usted que Riki debe tener
ofertas si el cliente es recurrente?

8 ¢Considera que Riki debe realizar
ofertas a traves del Facebook?

Publicidad
¢, Considera usted que Riki debe realizar

9 campafas publicitarias a través de sus
redes sociales?

10 ¢, Considera usted que Riki posee
campafas publicitarias de impacto?
¢, Considera usted que si Riki publica

11 videos promocionales en internet le
otorgaria informacion mas precisa?
¢, Considera que Riki debe contar con un

12 video promocional al ingresar a sus
plataformas digitales?

Comercializacion
¢ Considera usted que las plataformas

13 de ventas de Riki son rapidas de
acceder?

14 ¢Considera que las plataformas de
ventas de Riki son de gran ayuda?

15 ¢Considera que Riki debe tener mas
plataformas de ventas?

16 ¢ Considera usted que las ventas online
permiten ser mas eficaz a Riki?
¢, Considera usted que los procesos para

17 la compra online en Riki son facil y
confiable?

18 ¢ Considera que es beneficioso realizar

compras Online?




CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO

Estimado/a participante, Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la
escuela de administracion de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados
son anonimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente
académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para
continuar con la investigacion que tiene por objetivo determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la polleria Riki, Asimismo,
autorizo para que los resultados de la presente investigacién se publiquen a través
del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo. Cualquier duda que les
surja. al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

jreyesre25@ucvvirtual.edu.pe

Agradecemos la gentileza de responder este sencillo y breve cuestionario
Marcando con un aspa (X) en el casillero de su preferencia utilizando la escala de

medicién indicada.

1 2 3 4 5
Totalmente En rl:lil de acuergﬁ De acuerdo Totalmente de
desacuerdo |desacuerdo acuerdo
desacuerdo
N° 1 |2 |3 |4 |5
VARIABLE: Posicionamiento
Producto
1 ¢Considera usted que en Riki los
precios son accesibles?
> ¢, Colocar precios accesibles en Riki
haria que usted vuelva?
3 ¢ Consumiria mas en Riki si los precios
fueran menores?
4 ¢ Considera que los productos de Riki
son confiables?
5 ¢Vender un producto confiable ayuda a
gue usted vuelva reiteradas veces?
Servicio




¢, Considera usted que contar con una
buena infraestructura, lo motiva a elegir
y visitar el establecimiento?

¢ Considera que la atencion en Riki es
en buena?

¢Una buena atencion haria que usted
vuelva a Riki?

¢ Considera usted que la atencién en
Riki puede mejorar?

10

¢ Considera usted que la atencion al
cliente es fundamental para el
incremento de las ventas?

Personal

11

¢ Considera que el personal de Riki
debe estar altamente capacitado?

12

¢ Considera que el personal de Riki se
encuentra capacitado para brindarle un
buen servicio?

13

¢ Considera usted que Riki cuenta con
un personal con experiencia laboral que
ayuda a resolver los problemas?

14

¢ Considera usted que, al momento de
optar por los servicios de atencion al
cliente, es mas satisfactorio contar con
una atencion personalizada?

Imagen

15

¢, Considera usted que para lograr tener
un buen prestigio debemos cumplir sus
expectativas?

16

¢ Considera que Riki cuenta con un
buen prestigio?

17

Segun sus estandares, ¢considera que
es importante la presentacién para
poder afirmar que el producto es de
calidad?

18

Segun sus estandares, ¢considera
usted que es importante tomar en
cuenta su opinion para poder afirmar
que el producto es de calidad?




ANEXO N° 3: CALCULO DEL TAMANO DE MUESTRA

FORMULA APLICADA:

zZ°xpxq
eZ

En donde:

Z= Nivel de confianza

p= Probabilidad de éxito
g= Probabilidad de fracaso
e= Error de estimacion

n= Tamanfo de la muestra

RESULTADO:
B 1.96% % 0.5 % .5
=TT 0.052
n = 384



ANEXO N° 4: MATRIZ EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "Marketing digital y posicionamiento
de la polleria Riki, Nuevo Chimbote 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion

1. Datos generales del juez
+ - -
A Jg/ Nt
Nombres y Apellidos del juez: i e D iz L/ £7
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (&)
Clinica ( ) Social ¢ )
Area de formacién académica: ;
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia ; inistraciéon
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Adminis!
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 aios ( )

eldrea: | Masdesaios (X )

2: Propésito de la evaluacién:
?',‘E:;;,\ Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
4 N
( 3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Ichinose Daga Yumiko Naomi
Autor(es): Reyes Reyes Jesus Miguel
Procedencia: Del autor
Administracién: Personal
Tiempo de aplicacién: 10 minutos
Ambito de aplicacion; Distrito de nuevo Chimbote y Chimbote
Esta compuesta por dos variables:
-La primera variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 18
Significacién: ltems en total, El objetivo es medir la relacién de variables
La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 18
ltems en total. El objetivo es medir la relacién de variables

4. Soporte tedrico
e« Variable 1: Marketing Digital

Segan Shum (2021) nos dice que el marketing digital es el conjunto de eslrateglas, promocién, publicidad y
recursos de comercializacion utilizados a través de medios digitales. Las modernas herramientas probadas de hoy
habilitan las operaciones y crean un contacto y a la vez una comunicacién mas estrecha con los consumidores, lo
que permite calcular la efectividad de cada estrategia propuesta e implementada. E| marketing digital se enfoca en
llegar a los clientes a través de diversas plataformas y canales digitales, y utiliza técnicas de promocién y publicidad
en linea para aumentar la visibilidad de la marca y atraer a nuevos clientes. Asimismo, la comercializacién en linea
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permite a las empresas vender directamente a través de su sitio web o plataformas de comercio electronico, lo que
amplia su alcance y aumenta las oportunidades de ventas.

Variable 2: Posicionamiento .

Solano (2017). mencioné que el posicionamiento es un proceso de planificacion que se busca para que un producto
0 servicio pueda alcanzar u ocupar un lugar importante en la mente de los ch_enles en comparacion con sus
competidores. El posicionamiento se basa en factores clave como el precio, la calidad del personal y la imagen de
marca, lo que permite a los clientes tener una percepcion competitiva distinta del producto o servicio ofrecido. Es
importante destacar que el posicionamiento no solo se enfoca en la diferenciacion del producto o servicio, sino que
también busca generar una conexion emocional con los clientes, de tal manera que el producto o servicio pueda
ser recordado y prefendo en el futuro

oo-e INVESTIGA 2
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Variable

Dimensiones

Definicién

Marketing digital

Comunicacién

Es la forma en la cual se interactia y relaciona con
os clientes potenciales ya sea para un producto o
servicio que se estd realizando. Suponiendo que
lpodamos comprender quién utiliza la informacian y
as formas de comportamiento en el lado opuesto los
efectos de la actividad tendran un valor mas notabie
para el negocio, incrementara la demanda y sera mas
productiva (Vargas, 2017)

Promocioén

El principal objetivo de la promocion es transmitir,
persuadir y mantener al consumidor antes de que el

rticulo o servicio sean accesibles. Facilita un

omponente particular del articulo utilizando diversas

strategias y herramientas las cuales al llegar a los
Eonsum:dores forma una relacion interactiva la cual
hacen que genere un interés hacia el producto y
conservando la marca en el cerebro del
comprador.(Komari et al, 2020)

Publicidad

Es cualquier forma pagada que va dar a conocer un
rticulo o servicio, empleando distintos canales de
municacién digital o fisica, utilizando herramientas
igitales que sean atractivas para el consumidor o
liente final, a fin de establecer formatos, por
jemplo, la promocién en los buscadores web,
anner, los anuncios de los medios de comunicacion,
ntre otros. (Zapata y Tejeda, 2016)

Comercializacion

Es la actividad en la cual se utilizan estrategias para

facilitar la venta realizada o servicio brindado para as!

legar a su consumidor final, puesto que el

consumidor es una pieza clave en la sinopsis. Este
e puede realizar mediante canales de transporte,

Eistribuciones, adquisiciones digitales y puestos de
ntrega (Guagua et al , 2020).

Posicionamiento

Producto

Yoko (2015), principalmente las companias ganarian
una notable ventaja competitiva si invierten en el
contrato y capacitacion de su personal a
mparacion de sus competidores, pues requiere
ue la organizacién elja cuidadosamente su
ersonal de contacto con sus consumidores y que
lsepa capacitarlos adecuadamente para que estén
orientados hacia las metas comunes

Servicio

Personal

Otsuka (2015), ademas de poder diferenciar los
productos fisicos que la empresa posea, también se
pueden diferenciar mediante el servicio que
fpcompane al producto, puesto que algunas
organizaciones generan una ventaja competitiva por
a rapidez en las entregas, el estado en el que
legaron o mediante la atencion dada a los
consumidores

[Salazar (2020), manifestd que el posicionamiento
mediante el producto, hace énfasis en ciertas
caracteristicas que son exclusivas y UGnicas en dicho
producto para que de esta manera se pueda llegar a
un mercado determinado o hacia un nicho de
consumidores y se reconozca la diferenciacion

%:%:° INVESTIGA
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=/

Ortegon (2017), el posicionamiento mediante 1a
imagen es la distincién que la organizacion realiza

Imagen para que la marca comunique los beneficios y
posicionamiento distintivo del producto ofertado
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y posidonamientp de la polleria Riki,
Nuevo Chimbote 2023" elaborado por Ichinose Daga Yumiko Naomi y Reyes Reyes Jesus Miguel en el afio

2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda

relacion légica con
la dimensién o

acuerdo)

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el cnterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
7 io Ni modificacién muy grande en el uso de las
Elitem se S palabras de acuerdo con su significado o por la
Zcomprends, ordenacién de estas.
facilmente, es decir,
Su sintactica y y Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son | 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial lejana con

la dimensién.

El item tiene una relacién moderada con la

indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se estA midiendo.
midiendo
4 Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo
20 El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién
RELEVANCIA 2. Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial 0 | ) puede estar incluyendo lo que mide éste
importante, es decir
debe ser incluido 3. Moderado nivel El item es relativamente importante

4

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: Marketing Digital
e Primera dimensién: Comunicacion

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev|

ancia

Observaciones

Redes sociales

1.¢Considera usted que Riki usa las
redes sociales (Facebook, Instagram,
letc) como una herramienta de

]

/

marketing?_

2..Considera usted que Riki brinda
informacién de sus productos en sus
redes sociales?

Paginas Web

.¢Considera que la experiencia de
venta a través de su pagina web de
Riki, es agil?

K4..Considera que Riki actualiza
constantemente su pagina web con
diversas promociones?

/
1
[

7
‘1
i

1

e« Segunda

dimension: Promocioén

Indicadores

item

ad

Clarid[Coher]

encia

Relev
ancia

Observaciones

©.¢Usted considera que en Riki se
obtiene descuentos mediante sus
plataformas  digitales en  dias

L

/

Descuentos lespeciales? (7
B.¢Usted considera que Riki otorga
descuentos a través de sus L/
lataformas digitales? /
7.¢ Considera usted que ser un cliente
recurrente en Riki, obtiene ofertas & 7 (/
Ofertas especiales?

8.;Considera que Riki realiza ofertas
la través del Facebook?

/

e 2

e Tercera dimensién: Publicidad

jpromocionales

Indicadores item CI::d Ez:: ':::;: Observaciones

9.¢Considera usted que Riki realiza

campafias publicitarias a través de sus \/ \f
Campafas redes sociales? 7
lpublicitarias 10.;Considera usted que Riki posee

campafas publicitarias de impacto en 4 \/4 {

sus plataformas digitales?

11.¢Considera usted que los videos

promocionales que Riki publica,

otorgan informacién méas precisa? q 7 L{
Videos

12.¢,Considera usted que en el video
promocional de Riki, le genera
impacto?

oo INVESTIGA
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e Cuarta dimension: Comercializacion

”
Indicadores ftem c?: g S:B,’; '::::,: Observaciones
13..Considera usted que las
plataformas de ventas de Riki son \.( (/ L(
rapidas de acceder?
Plataformas de 14.; Considera que las plataformas de Y
venta ventas de Riki son de gran ayuda? L[ V

15.¢ Considera que Riki cuenta con
diversas plataformas de ventas
online?

Ventas online

16.¢Considera usted que las ventas
online permiten ser mas eficaz a Riki?

17.¢ Considera usted que los procesos
para la compra online en Riki son
faciles y confiables?

18 ¢Considera que es (til realizar
compras Online en Riki?

Lt

= | —F | | =<

< | ¢ | |

Variable del instrumento: Posicionamiento
® Primera dimension: Producto

/

Indicadores

item

ad

Clarid|Coher

encia

Relev!
ancia

Observaciones

Precio accesible

.¢Considera usted que en Riki los
precios son accesibles a comparacion
de la competencia?

/

)

.. Considera usted que en Riki, los
precios accesibles, van de acuerdo al
roducto brindado?

1

!

B.¢Considera usted que en Riki los
precios son accesibles en fechas
especiales en comparacién a la
competencia?

Confiable

U (Considera que los productos de
Riki son confiables en comparacién a
a competencia?

&

6.;Considera que la presentacion de
productos confiables, le hace preferir
Riki?

+ Segunda

dimension: Servicio

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev!
ancia

Observaciones

Infraestructura

B ¢ Considera usted que Riki cuenta
con una infraestructura amigable en
ugar en vez de la competencia?

|

|

Atencion

7.¢ Considera que la atencion en Riki
es buena a comparacién de otras

pollerias?

)

o-eo-e INVESTIGA
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B.¢Una buena atencion al cliente harla
Que usted prefiera a Riki en lugar de “7 Lf (7
ptras pollerias?

8.¢Considera usted que la atencién al ‘-{
cliente en Riki puede mejorar? 7

10.; Considera usted que la atencién L’
| cliente en Riki es fundamental para kr ki
| incremento de las ventas?

e Tercera dimension: Personal

Clarid|Coher|Relev|  gpecarvaciones

Indicadores item ad |encia|ancia

1.¢ Considera que el personal de Riki
std altamente capacitado en |/ 7 (7
comparacion a la competencia?

Capacitacion

112.¢ Considera que el personal de Riki [
se encuentra capacitado y brinda un lT '1
buen servicio?

13.¢,Considera usted que Riki cuenta

con personal con experiencia que L,L
Bgyuda a resolver los problemas? Q\

Experiencia

14..Considera usted que |la
experiencia en Riki es mejor en la T 7

—L

comparacion a la competencia?

e Cuarta dimension: Imagen

Clarid|Coher| Relev
Indicadores item ad |encia| ancia Observaciones
15.¢Considera usted que Riki tiene *7’
prestigio y cumple sus expectativas? LT V
Prestigio - : L
116.¢, Considera que Riki cuenta con un G
buen prestigio en comparacién de \7 | Y
ptras pollerlas? I
17.Segin sus experiencias vividas, |
i considera que Riki presenta calidad L] T
En sus productos? q\
Calidad = 3
18.Seglin sus experiencias vividas,
v considera que la presentacién de Riki \7 g
es de calidad a comparacion de la 7 \\
competencia?
Grado y Nombre Jvan (ANCER J/GRETal //GIIO)
DNI N° | 7 q l\jLQL
7
oo INVESTIGA
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y posicionamiento
de la polleria Riki, Nuevo Chimbote 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

;18 Datos generales del juez

r Nombres y Apellidos del juez: Vt((buc'L ANEEC CAN AL ?LG(‘ (ADb

Grado profesional: | Maestria ( ) Doctor ()

) Clinica  ( ) Social ¢ 9)
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios
eldrea: |  as de 5 arios

( )
(X))

2. Propdsito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Ichinose Daga Yumiko Naomi
Autor(es): Reyes Reyes Jesus Miguel
Procedencia: Del autor
Personal

Administracion:

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion: Distrito de nuevo Chimbote y Chimbote

Esta compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 18
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 18
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Significacion:

4. Soporte teérico
« Variable 1: Marketing Digital

Segun Shum (2021) nos dice que el marketing digital es el conjunto de estrategias, promocién, publicidad y
recursos de comercializacion utilizados a través de medios digitales. Las modernas herramientas probadas de hoy
habilitan las operaciones y crean un contacto y a la vez una comunicacion mas estrecha con los consumidores, lo
que permite calcular la efectividad de cada estrategia propuesta e implementada. El marketing digital se enfoca en
llegar a los clientes a través de diversas plataformas y canales digitales, y utiliza técnicas de promocion y publicidad
en linea para aumentar la visibilidad de la marca y atraer a nuevos clientes. Asimismo, la comercializacion en linea

o INVESTIGA 1
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' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO electronico, lo que
omercio !
permite a las empresas vender directamente a través de su sitio web o plataformas de ¢
amplia su alcance y aumenta las oportunidades de ventas
Variable 2: Posicionamiento

O que el posicionamien n fi n producto
0 busca para que u
! (2017). mencions que el ICionamiento es un proceso de planificacion que se

mparacion con sus
O semnvicio pueda alcanzar U ocupar un lugar importante en la mente d‘e los Cllifjm:;jr:_)ecrosonpal e imagsh s
competidores. El posicionamiento se basa en factores clave como el precio, la calida Saveiperk g e
marca, lo que permite a los clientes tener una percepcion competitiva distinta del gr&') e
smportante destacar que el posicionamiento no solo se enfoca en la diferenciacion de p

cto o servicio pueda
también busca generar una nexion emocional con los clientes, de tal manera que el produ
Ser recordado y preferido en el futuro.

2
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Variable Dimensiones Definicién

Es la forma en la cual se interactda y relaciona con
os clientes potenciales ya sea para un producto o
servicio que se esta realizando. Suponiendo que
Comunicacién podamos comprender quién utiliza la informacién y
as formas de comportamiento en el lado opuesto, los
efectos de la actividad tendran un valor mas notable
para el negocio, incrementara la demanda y sera mas
productiva (Vargas, 2017)

El principal objetivo de la promocién es transmitir,
persuadir y mantener al consumidor antes de que el
rticulo o servicio sean accesibles. Facilita un
omponente particular del articulo utilizando diversas
strategias y herramientas las cuales al llegar a los
onsumidores forma una relacién interactiva la cual
acen que genere un interés hacia el producto y
onservando la marca en el cerebro del
omprador.(Komari et al, 2020)

Promocién

Marketing digital

Es cualquier forma pagada que va dar a conocer un

rticulo o servicio, empleando distintos canales de
comunicacién digital o fisica, utilizando herramientas
Publicidad digitales que sean atractivas para el consumidor o
cliente final, a fin de establecer formatos, por
ejemplo, la promocién en los buscadores web,
banner, los anuncios de los medios de comunicacién,
ntre otros. (Zapata y Tejeda, 2016)

Es la actividad en la cual se utilizan estrategias para
facilitar la venta realizada o servicio brindado para asi
llegar a su consumidor final, puesto que el
Comercializacion consumidor es una pieza clave en la sinopsis. Este
se puede realizar mediante canales de transporte,
distribuciones, adquisiciones digitales y puestos de
ntrega (Guagua et al , 2020).

oko (2015), principalmente las compaiiias ganarian
una notable ventaja competitiva si invierten en el
contrato y capacitacion de su personal a
Producto comparacion de sus competidores, pues requiere
Que la organizacion elija cuidadosamente su
personal de contacto con sus consumidores y que
Sepa capacitarlos adecuadamente para que estén
orientados hacia las metas comunes.

Otsuka (2015), ademas de poder diferenciar los
productos fisicos que la empresa posea, también se
pueden diferenciar mediante el servicio que
Servicio facompafie al producto, puesto que algunas
organizaciones generan una ventaja competitiva por
la rapidez en las entregas, el estado en el que
legaron o mediante la atencion dada a los
consumidores

Posicionamiento

Salazar (2020), manifest6 que el posicionamiento
mediante el producto, hace énfasis en ciertas
Personal caracteristicas que son exclusivas y Unicas en dicho
producto para que de esta manera se pueda llegar a
un mercado determinado o hacia un nicho de
consumidores y se reconozca la diferenciacion.

oo INVESTIGA 3
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lOrtegdn (2017), el posicionamiento mediante la
imagen es la distincion que la organizacion realiza

Imagen para que la marca comunique los beneficios y
posicionamiento distintivo del producto ofertado.
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y posicionamiento de la polleria Riki,
Nuevo Chimbote 2023" elaborado por Ichinose Daga Yumiko Naomi y Reyes Reyes Jesus Miguel en el afio

2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
: io Ni modificacion muy grande en el uso de las
El item se 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
_comprende ordenacion de estas.
faciimente, es decir,
su sintactica y ' Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderade nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
2 Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial lejana con
El emitiene acuerdo) la dimension
relacion logica con
la dimensién o = 3
indicador que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel) El ltem tiene una relacion moderada con la

dimensién que se esta midiendo.

midiendo
4 Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimensién
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

El item es esencial o 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante

4

Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4.  Alto nivel

oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: Marketing Digital
e Primera dimensién: Comunicacion

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher,
encia

Relev
ancia

Observaciones

Redes sociales

1.¢Considera usted que Riki usa las
redes sociales (Facebook, Instagram,
etc) como una herramienta de
imarketing?

\_t

\k

2.¢;Considera usted que Riki brinda
informacién de sus productos en sus
redes sociales?

B..Considera que la experiencia de
venta a través de su pagina web de
Riki, es agil?

Y

1B.; Considera que Riki realiza ofertas
}a través del Facebook?

Paginas Web oo -
gl 4. ;Considera que Riki actualiza
constantemente su pagina web con |~ &! \7
iversas promociones?
e Segunda dimension: Promocién
: Clarid|Coher| Relev :
Indicadores item ot loncia| ancla|  Observaciones
15.¢ Usted considera que en Riki se
obtiene descuentos mediante sus L{ b
plataformas  digitales en dias k{
Descuentos especiales?
B..Usted considera que Riki otorga
descuentos a través de sus L{ &( (VN
lataformas digitales?
[7.¢ Considera usted que ser un cliente
recurrente en Riki, obtiene ofertas \1 \7’ kf
Ofertas lespeciales?

e Tercera dimensién: Publicidad

Indicadores

item

Clarid

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Campanias
publicitarias

9. . Considera usted que Riki realiza
icampanas publicitarias a través de sus
redes sociales?

Y

10.¢ Considera usted que Riki posee
campafias publicitarias de impacto en
sus plataformas digitales?

Videos
promocionales

11.¢,Considera usted que los videos
promocionales que Riki publica,
otorgan informacién mas precisa?

e

12.¢ Considera usted que en el video
promocional de Riki, le genera
impacto?

Y
Y
-

™

-
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e Cuarta dimension; Comercializacion

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Plataformas de
venta

13 ¢Considera usted que las
plataformas de ventas de Riki son
rapidas de acceder?

\1

\{

14.; Considera que las plataformas de
ventas de Riki son de gran ayuda?

15.,Considera que Riki cuenta con
diversas plataformas de ventas
online?

Ventas online

16.;,Considera usted que las ventas
online permiten ser mas eficaz a Riki?

17.¢. Considera usted que los procesos
para la compra online en Riki son
faciles y confiables?

18 ¢ Considera que es Util realizar
compras Online en Riki?

S0 o L | S

L1 & |le | &£ LE

_J{££I

Variable del instrumento: Posicionamiento
® Primera dimension: Producto

Indicadores

item

Clarid

Coher|
encia

Relev
ancia

Observaciones

Precio accesible

1..Considera usted que en Riki los
precios son accesibles a comparacion
de la competencia?

P ;Considera usted que en Riki, los
precios accesibles, van de acuerdo al
roducto brindado?

3 ;,Considera usted que en Riki los
precios son accesibles en fechas
especiales en comparacion a la
competencia?

4 ,Considera que los productos de
Riki son confiables en comparaciéon a
a competencia?

_(‘r ,f,f

< | C | C |
£ | e [

pollerias?

feeviiagle 6./ Considera que la presentacion de
productos confiables, le hace preferir
Riki?
e Segunda dimensiéon: Servicio
Indicadores item c'::d gﬁ:l"; f::;‘.’ Observaciones
b.¢Considera usted que Riki cuenta
Infraestructura  fcon una infraestructura amigable en \‘ \_1
ugar en vez de la competencia? k‘[
7 ¢ Considera que la atencion en Riki
IAtencion es buena a comparacion de otras L.{ k]

oeoe INVESTIGA
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B.¢Una buena atencién al cliente haria
Que usted prefiera a Riki en lugar de
ptras pollerias?

9.¢ Considera usted que la atencion al
cliente en Riki puede mejorar?

10.; Considera usted que la atencion
| cliente en Riki es fundamental para
FI incremento de las ventas?

A4

e Tercera dimension: Personal

Indicadores

item

Clarid
ad

encia

Coher| Relev|

ancia

Observaciones

ICapacitacion

11.; Considera que el personal de Riki
estd altamente capacitado en
comparacion a la competencia?

T

12.; Considera que el personal de Riki
g€ encuentra capacitado y brinda un
buen servicio?

Experiencia

13.¢ Considera usted que Riki cuenta
con personal con experiencia que
Byuda a resolver los problemas?

14.; Considera usted que la
experiencia en Riki es mejor en la
comparacion a la competencia?

E (& =5

Y
1
y

e Cuarta dimensién: Imagen

Indicadores

item

Clarid

Coher|
encia

Relev
ancia

Observaciones

Prestigio

15.; Considera usted que Riki tiene
prestigio y cumple sus expectativas?

16.¢ Considera que Riki cuenta con un
buen prestigio en comparacién de
ptras pollerias?

Calidad

17.Segin sus experiencias vividas,
l,.considera que Riki presenta calidad
en sus productos?

18.Segun sus experiencias vividas,
¢.considera que la presentacion de Riki
es de calidad a comparacién de la
competencia?

S| O <<

;49, -
g L(Q(OSYS'T
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y posicionamiento
de la polleria Riki, Nuevo Chimbote 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboraciéon.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional:

M'\\ZQ\J Sonie

Pgulace Sk

Maestria ( Docfor ¢

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
eldrea: | MasdeSafos (X )
2. Proposito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Ichinose Daga Yumiko Naomi

Tiempo de aplicacion:

Autor(es). Reyes Reyes Jesus Miguel
Procedencia: Del autor
Administracion: Personal
10 minutos

Ambito de aplicacion:

Distrito de nuevo Chimbote y Chimbote

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 18
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 18
[tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4. Soporte teérico

e Variable 1: Marketing Digital

Segun Shum (2021) nos dice que el marketing digital es el conjunto de estrategias, promocion, publicidad y
recursos de comercializacion utilizados a través de medios digitales. Las modernas herramientas probadas de hoy
habilitan las operaciones y crean un contacto y a la vez una comunicacion mas estrecha con los consumidores, lo
que permite calcular la efectividad de cada estrategia propuesta e implementada. El marketing digital se enfoca en
llegar a los clientes a través de diversas plataformas y canales digitales, y utiliza técnicas de promocién y publicidad
en linea para aumentar la visibilidad de la marca y atraer a nuevos clientes. Asimismo, la comercializacion en linea
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permite a las empresas vender directamente a través de su sitio web o plataformas de comercio electronico, lo que
amplia su alcance y aumenta las oportunidades de ventas.

Variable 2: Posicionamiento

Solano (2017). mencioné que el posicionamiento es un proceso de planificacion que se busca para que un producto
0 servicio pueda alcanzar u ocupar un lugar importante en la mente de los clientes en comparacion con sus
competidores. El posicionamiento se basa en factores clave como el precio, la calidad del personal y la imagen de
marca, lo que permite a los clientes tener una percepcion competitiva distinta del producto o servicio ofrecido. Es
importante destacar que el posicionamiento no solo se enfoca en la diferenciacion del producto o servicio, sino que
también busca generar una conexion emocional con los clientes, de tal manera que el producto o servicio pueda
ser recordado y prt_aferido en el futuro.

ooo INVESTIGA 2
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Variable Dimensiones

Definicién

Comunicacion

Es la forma en la cual se interactua y relaciona con
os clientes potenciales ya sea para un producto o
ervicio que se esta realizando. Suponiendo que
odamos comprender quién utiliza la informacién y
as formas de comportamiento en el lado opuesto, los
fectos de Ja actividad tendran un valor mas notable
ara el negocio, incrementara la demanda y sera mas
roductiva (Vargas, 2017)

Promocion

Marketing digital

El principal objetivo de la promociéon es transmitir,
rsuadir y mantener al consumidor antes de que el
rticulo o servicio sean accesibles. Facilita un
omponente particular del articulo utilizando diversas
strategias y herramientas las cuales al llegar a los
iconsumidores forma una relacion interactiva la cual
lhacen que genere un interés hacia el producto y
conservando la marca en el cerebro del
comprador.(Komari et al, 2020)

Publicidad

Es cualquier forma pagada que va dar a conocer un
farticulo o servicio, empleando distintos canales de
comunicacion digital o fisica, utilizando herramientas
digitales que sean atractivas para el consumidor o
cliente final, a fin de establecer formatos, por
Ejemplo, la promocién en los buscadores web,

anner, los anuncios de los medios de comunicacion,
ntre otros. (Zapata y Tejeda, 2016)

Comercializacion

s la actividad en la cual se utilizan estrategias para
acilitar la venta realizada o servicio brindado para asi
legar a su consumidor final, puesto que el
onsumidor es una pieza clave en la sinopsis. Este
e puede realizar mediante canales de transporte,
istribuciones, adquisiciones digitales y puestos de
ntrega (Guagua et al , 2020).

oko (2015), principalmente las compafias ganarian
na notable ventaja competitiva si invierten en el
ontrato y capacitacion de su personal a
omparacion de sus competidores, pues requiere
ue la organizacién elija cuidadosamente su
ersonal de contacto con sus consumidores y que
epa capacitarlos adecuadamente para que estén
orientados hacia las metas comunes.

Otsuka (2015), ademas de poder diferenciar los
lproductos fisicos que la empresa posea, tambiéen se
lpueden diferenciar mediante el servicio que
compafie al producto, puesto que algunas
Frganizaciones generan una ventaja competitiva por
a rapidez en las entregas, el estado en el que
legaron o mediante la atencién dada a los
iconsumidores

ISalazar (2020), manifesté que el posicionamiento
Imediante el producto, hace énfasis en ciertas
caracteristicas que son exclusivas y unicas en dicho
jproducto para que de esta manera se pueda llegar a
lun mercado determinado o hacia un nicho de
iconsumidores y se reconozca la diferenciacion.

Producto
Posicionamiento Servicio
Personal
oo INVESTIGA
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Ortegén (2017), el posicionamiento mediante la
imagen es la distincion que la organizacién realiza

Imagen para que la marca comunique los beneficios y
lposicionamiento distintivo del producto ofertado.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuaciéon, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y posicionamiento de la polleria Riki,
Nuevo Chimbote 2023" elaborado por Ichinose Daga Yumiko Naomi y Reyes Reyes Jesus Miguel en el afio
2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
. LN modificaciéon muy grande en el uso de las
El item se 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y : Se requiere una modificacion muy especifica de
semanticason | 3- Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adeciada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
¢ g 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
E‘. 'te"? t!ene acuerdo) la dimension.
relacion légica con
la dimension o : : s
5 £ El item tiene una relacion moderada con la
mdncac_iqr que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
SO El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA : . ;
2. Bajo Nivel El item tnene_ alguna relevancua._per9 otro item
El item es esencial o | ©~ puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4.  Alto nivel

ooo INVESTIGA
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Variable del instrumento: Marketing Digital
e Primera dimensién: Comunicacion

Indicadores item. c':;'d gz::'g ':::: Observaciones
1.;Considera usted que Riki usa las
redes sociales (Facebook, Instagram,
letc) como wuna hérramienta de L, l‘} L}
imarketing?
Redes sociales
2.;Considera usted que Riki brinda
informacién de sus productos en sus 4 L} L)
redes sociales?
3.;,Considera que la experiencia de ]
venta a través de su pagina web de | 4 L} L’
: Riki, es agil?
Paginas Web : 3 == =
4..Considera que Riki actualiza
constantemente su pagina web con q L\ L{
diversas promociones?
e Segunda dimensién: Promocion
Indicadores item CI:;idke:::;r 5::;: Observaciones
5., Usted considera que en Riki se
lobtiene descuentos mediante sus q
plataformas  digitales en dias LI L"
Descuentos fespeciales?
6., Usted considera que Riki otorga
descuentos a traves de sus | 4 |4 |4
lataformas digitales?
7.¢ Considera usted que ser un cliente
recurrente en Riki, obtiene ofertas LI L\ L’
iales?
Ofertas pspecnales 7
.¢,Considera que Riki realiza ofertas Z_) L‘ L'
través del Facebook?
e Tercera dimension: Publicidad
Clarid|(Coher| Relev|
Indicadores item ad |encia|ancia| OPservaciones
9.;Considera usted que Riki realiza
campanias publicitarias a través de sus q 4 L‘
Campanfas redes sociales?
publicitarias 10.;Considera usted que Riki posee
campafias publicitarias de impactoen | 4 | & |44
isus plataformas digitales?
11.¢,Considera usted que los videos
promocionales que Riki publica, | 4 | &4 |4
otorgan informacién mas precisa? «
Videos
promocionales ; .
12.; Considera usted que en el video ,_‘
lpromocional de Riki, le genera Lt 4
impacto?
5
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e Cuarta dimension: Comercializacion

Clarid|Coher| Relev
Indicadores item ad lencia|ancia| Observaciones
13.;Considera usted que Ilas
plataformas de ventas de Riki son L, 414
rapidas de acceder?
Plataformas de |14 ; Considera que las plataformas de L' q
venta ventas de Riki son de gran ayuda? q
15.¢Considera que Riki cuenta con A
diversas plataformas de ventas L’ 414
online?
16.; Considera usted que las ventas ‘-l
online permiten ser mas eficaz a Riki? L' q
17.; Considera usted que los procesos
Ventas online  jpara la compra online en Riki son L) L‘ 1—\
faciles y confiables?
18.;Considera que es util realizar Z
icompras Online en Riki? ‘{ \ L1
Variable del instrumento: Posicionamiento
® Primera dimension: Producto
Clarid|Coher| Relev|
Indicadores item ad lencia| ancia| OPservaciones
1.¢Considera usted que en Riki los
precios son accesibles a comparacion L, L.| L\
de la competencia?
R.;Considera usted que en Riki, los Lj
. : precios accesibles, van de acuerdo al 4
Precio accesible boducto brindado? 4
B.;Considera usted que en Riki los
precios son accesibles en fechas
especiales en comparacion a la (1 L" 41
competencia?
¥.;Considera que los productos de
Riki son confiables en comparaciéon a 4‘ Li 2]
Ja competencia?
Confiabl . .
RS 5.;Considera que la presentacion de
productos confiables, le hace preferir
Riki? 4’ ‘-1 Li
e Segunda dimension: Servicio
Clarid|Coher| Relev
Indicadores item ad loncialancia|  Observaciones
B.;Considera usted que Riki cuenta
Infraestructura  fcon una infraestructura amigable en Ll q q
ugar en vez de la competencia?
7.¢ Considera que la atencién en Riki
IAtencion s buena a comparacion de otras ‘{ 4 Lf
Eollerlas?
6
o.o-0 INVESTIGA
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B.; Una buena atencion al cliente haria
que usted prefiera a Riki en lugar de L,
otras pollerias?

9.; Considera usted que la atencion al
cliente en Riki puede mejorar? "’ ‘} ‘1

10.¢,Considera usted que la atencion
| cliente en Riki es fundamental para ‘i 4 4
Fl incremento de las ventas?

e Tercera dimension: Personal

Clarid[Coher| Relev]

ad |encia|ancia Observaciones

Indicadores item

111.¢, Considera que el personal de Riki
pstd  altamente  capacitado en Ll L) L'
comparacion a la competencia?

ICapacitacion -
12.; Considera que el personal de Riki
se encuentra capacitado y brinda un 41 l—, el
buen servicio?

13.¢;Considera usted que Riki cuenta
con personal con experiencia que L| L, ¢-)
Ryuda a resolver los problemas?

Experiencia
14.;Considera usted que |la s
experiencia en Riki es mejor en la | <] L\ L')
comparacion a la competencia?

e Cuarta dimensién: Imagen

Clarid|Coher| Relev
ad |encia|ancia

4|4

Indicadores item Observaciones

15.; Considera usted que Riki tiene
prestigio y cumple sus expectativas? L\
Prestigio

116.¢, Considera que Riki cuenta con un
buen prestigio en comparacion de 4 ’-\ L‘
ptras pollerias?

[17.Segun sus experiencias vividas,
.considera que Riki presenta calidad | 4 (-1 L‘
en sus productos?

Calidad
n8.Segun sus experiencias vividas,
i considera que la presentacion de Riki

es de calidad a comparacion de la Lf "\
competencia?

Grado y Nombre : (D \:0“ . SD“}LFS’W\ AN Scfﬁ C}\g

DNIN®:
32269501y

7
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ANEXO N° 5: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
MARKETING DIGITAL

Archivo  Editar Wer Datos Transformar  Analizar  Grificos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHEM e« BLAE # BE 10

[12:Pos7 4 [visibte: 44 de 44 variables
[l et all it | all wicrs | ol wicra | oll s oll s | ll icr | ol wicrs | ol wicrs | oll 1o ol micr 1] ol k12 [ ol icr13 | ol wicrta | ol ks | ol icrt6 [l micr17 | ol wicrts |
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 &
2 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5
3 5 5 3 3 5 5 5 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3
4 5 5 5 5 3 3 5 4 4 2 2 5 3 3 4 4 3 4
5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3
6 4 4 ] 4 5 4 5 ] 4 4 5 4 ] 5 5 5 4 ]
7 4 2 5 4 5 4 5 3 4 3 5 4 4 5 5 5 5 5
8 5 5 4 4 3 4 5 4 4 3 5 5 4 5 5 4 5 4
9 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4
10 5 5 3 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 3 4 4

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

,804 18

POSICIONAMIENTO

ta *SPSS PLANTILLA.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archive  Editar Ver Datos Transformar Analizar  Gréficos  Utilidades Ventana  Ayuda
SHE O BE e
FHE M e« B H BFE
[o:ukT17 4 Visible: 44 de 44 variable
JlPost il Pos2| dlPos3| all Poss | il Poss| ol Poss| il Pos7| ll Poss| il Pose | ol Posto |l Pos11| ll Pos12 il POS13 |l Pos14 | Jll POS15 | llPOs16| all Pos17 | il POS18
1 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 3 4 5 5[
2 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 3 4
3 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 4 5 2 4 3 4
4 3 3 3 3 5 5 2 5 5 5 4 2 2 3 4 3 4 4
5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
6 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4
7 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 5 4 5 3 4 4 3
8 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 3 4 4 4 5 4 5 5
9 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,805 18




ANEXO N° 6: BASE DE DATOS DE LA APLICACION TOTAL DE LA MUESTRA

1% Compartir

Ayuda

Vista

Revisar

Datos

Formulas

Disposicion de pagina

Inicio Insertar

Archivo

AD20

BE | AC | AD | AE | AF | AG | AH | Al | AJ
POS1{POS1HPOSI§ POST{POS1d

A4

MKT1|MKT2|MKT3|MKT4|MKTS|MKTE| MKT7| MK TS| MKT3| MKT10{MKT 11| MKT 12| MKT13 MKT 14 MKT15 MKT16 MKT17 MKT18 POS1 POS3 POS3 POS4 POSS POSE POS] POSH POSY POS1( POS1|POS14 POS1

1

21

2

23

24

25

26

27

28

29

20

3

32

o]

4

35

36

R

38

et

40

4

42




1% Compartir

Ayuda

Revisar Vista

Datos

Formulas

Disposicion de pagina

Inicio Insertar

Archivo

AD20

AE | AC | AD | AE | AF | AG | AH | Al | aJ

A

bl LTl IV R o Wl I P ol IR Dt o ol AW = ol [ P (W) B B ol e ol ol = ol NP (V) gl NV el ol Bl Bl il = ol B ol Bl Bl =l el B =l A ol Bl Rl LT | P
L | L0 | e [ e | e | e L | L | L e | b | L e L | e | e 0| | L L f e | e 00 | | e | e | | | e | e | e | e | | [ | e [ i
L0 L | | e | O | L | e | O O f o f e f 0 | L | L | 0 | 07 | e | e L e L f e f O O 07 | 07 |07 | 07 a0 a0 | | | 0
bl LTl IV Rl s ol DAV IV o 1N K A s o A I P (W) (Rp) N W ) ) = ol el (V) hom o AW o ol Rt} Ko Ep Dup ) Rl Eapl Eapl Do) Dord Dapl fnp ) Ru) Dapd Dapl fonl ol heol
bl LTl IV Rl el [ P o (W] ) AW ) AWy A I P (W) (R NE e ) ) = ol NP (V) bom o AW ol ol K ) Dup ) Rl Eap Eapl D) Dord Dapl fnp ) Run) Dapd Dapl fonl Lor] Lap]
L | e | L [ e | e | L L L 0 | e | W | L | L | 0 | e | e 0 e L0 | e 00 | | e | e | | | e | e | e | e | e | [ | e [ i
L | Lo | L (07 0 L L f e | L | | W | L 2 | O [0 | e | e | e e [ e | e O | 0 | e | e | | | e | e | e | e e | [ | e [ | |
=l = ol 1T N el DAV IV (V) b ol Rl Bl Rl AT el (V) (W] B ol DA ) ) B ol e ol =l 1WA ol Bl Rt} V] D Dup ) Rl Eapl Eapl Do) Dord Dapl fnp ) Ru) Dapd Dapl fonl Lor] Lav]
= M M E M M R R EE M M E R M R M E I E M 0 M E CE ME M E CE CE E CE
el Bl 1T N s gl I I P (V) ol Bl A W AT el =l = ol e ol el = ol T =l 1N AW ol R R [P (W) ) AW A ) [ T (R} ) AW R U ) [ F ] | )
Rl LT Bl U o g DAV el D) [N Rl W) W) AT Rm ol = [N ] E W ) el =l el (V) 1R AW o ol Rt} Ko Eap Cup ) Rl Eapl Dapl Do) Dord Dapl fnp ) Run) Dapd Dapl fonl I Tp] | To)
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ANEXO N° 7: MODELO DE CONSENTIMIENTO Y/O ASENTIMIENTO
INFORMADO

Titulo de la investigacion: Marketing digital y posicionamiento de la polleria Riki,
Nuevo Chimbote,2023

Investigador (a) (es): Ichinose Daga Yumiko Naomi, Reyes Reyes Jesus Miguel

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y
posicionamiento de la polleria Riki, Nuevo Chimbote,2023”,

cuyo objetivo es determinar la correlacion entre el marekting digital y el
posicionamiento en la polleria Riki. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes pregrado de la carrera profesional de Administracion , de la Universidad
César Vallejo del campus Chimbote , aprobado por la autoridad correspondiente de
la Universidad y con el permiso de la institucion
Polleria Riki.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “ Marketing digital y
posicionamiento de la polleria Riki, Nuevo Chimbote,2023

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizard de maneravirtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista
serancodificadas usando un numero de identificacién y, por lo tanto, seran
anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar 0 no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en la
investigacién. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informaréa que los resultados de la investigacién se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econdémico ni de ninguna



otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un
tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) Ichinose Daga Yumiko Naomi, Reyes Reyes Jesus Miguel
email: Jreyesre25@ucvvirtual.edu.pe

y Docente asesor: . Adrianzen Centeno, Xandder Luis
Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Ana Maria Sol Sol de Alcantara



ANEXO N° 8: AUTORIZACION DE APLICACION DEL INSTRUMENTO

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXO 3 DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADQOS DE LAS INVESTIGACIONES
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