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RESUMEN

La presente investigacion busco determinar como el marketing digital se relaciona
con el posicionamiento en la Polleria Mejia; tomando en cuenta que las empresas
utilizan el marketing digital para el crecimiento y mejora su posicionamiento en el
mercado. Esta investigacion empleé una metodologia de investigacion de tipo
basica, un enfoque cuantitativo, de alcance correlacional, de un disefio no
experimental y de tipo transversal. La poblacion de estudio estuvo conformada por
31,354 habitantes entre 18 a 64 afios. Se obtuvo una muestra probabilistica
aleatoria simple de 380 usuarios. La técnica utilizada fue la encuesta. Se realizaron
dos cuestionarios el primer para marketing digital y el segundo para el
posicionamiento con un total de 35 items. Se demostré que hay relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento, segun los resultados (r=0.622) indica que su
correlacion es positiva moderada entre ambas variables. Segun los resultados de
las variables, el nivel del marketing digital es regular con un 44% vy el nivel de
posicionamiento es de 58.7%. Se concluy6 que el uso y las estrategias de sus
plataformas digitales mejoraran el nivel de su posicionamiento de manera

significativa.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, flujo.



ABSTRACT

This research sought to determine how digital marketing is related to positioning at
Polleria Mejia; taking into account that companies use digital marketing for growth
and improve their positioning in the market. This research used a basic research
methodology, a quantitative approach, correlational scope, a non-experimental and
cross-sectional design. The study population was made up of 31,354 inhabitants
between 18 and 64 years old. A simple random probabilistic sample of 380 users
was obtained. The technique used was the survey. Two questionnaires were carried
out, the first for digital marketing and the second for positioning with a total of 35
items. It was shown that there is a relationship between digital marketing and
positioning, according to the results (r=0.622) indicating that its correlation is
moderately positive between both variables. According to the results of the
variables, the level of digital marketing is regular with 44% and the positioning level
is 58.7%. It was concluded that the use and strategies of their digital platforms will

improve the level of their positioning significantly.

Keywords: Digital marketing, positioning, flow

Xi



I. INTRODUCCION

Hoy en dia el marketing digital esta tomando impulso en las empresas con
el desarrollo de la tecnologia y especialmente de Internet las empresas se han
beneficiado de nuevas herramientas que les permiten acercarse al consumidor,
logrando incrementar las ventas, posicionandose en la mente del consumidor

ademas el crecimiento importante en su economia (Figueroa y Vega, 2022).

A nivel internacional, segun IOP Publishing (2020), el surgimiento de nuevos
modelos de negocio dinamicos debido a la globalizacion del mercado y el rapido
avance tecnolégico, ha cambiado por completo el entorno operativo, volviéndolo
mas competitivo e incierto y plantea esta nueva realidad empresarial desafios
importantes. Para sobrevivir y lograr alta eficiencia econdmica es necesario
reestructurar las estrategias de desarrollo. Segun los ultimos datos, en los
consumidores el mas del 75% pasa mayor tiempo en el entorno digital, ya que se
ha convertido en parte importante en sus vidas, por lo cual es el verdadero amigo

a la hora de seleccionar alguna empresa, servicio o producto (Perdigon et |, 2018).

Por su parte, Metric (2019), muestra que los consumidores el 67% estan
dispuestos a gastar ain mas Escamilla (2019); por lo tanto, se estima que el 90%
de las marcas utilizan las redes sociales para incrementar las ventas y promocionar
sus marcas. Segun Claire (2023), mientras que las empresas que aun no manejan
el marketing digital son un 49% segun Insights (2019), por otro lado, nos dice que
un 84% de las empresas brindaron contenido de calidad que sea creativo, atractivo

y sencillo.

A nivel nacional, segun Diario Gestidn y Exe, se espera que las inversiones en
comercio electrénico y marketing digital aumenten entre un 30% y un 50% en 2022.
El sector mas comprometido es Telecomunicaciones (35%), seguido por el
consumo masivo (17%), que aun estan invertidos y por delante del sector bancario
(16%). En el Pert hoy en dia hay aproximadamente 13 mil pollerias, segun,

Asociacion Peruana de Avicultura (APA), 8.000 de ellos se encuentra en Lima.



Segun la Gerencia Regional de Produccion, existen aproximadamente 70.000
MYPES en La Libertad. El segmento de servicios, que representa el 34,40% de las
MYPES (3.584 empresas), combina empresas que prestan servicios a personas
fisicas y empresas. Las MYPES, especializadas en el sector de hoteles y
restaurantes, representan el 25.56% de la industria (916 empresas). La provincia
de Lima concentra el 36,0% de la poblacion de aves del pais, seguida de La
Libertad con el 16,6% de los principales productores de aves. En La Libertad se

dice que una persona llega a consumir un promedio de 50 kg de pollo al afio.

En la ciudad de Chepén en la actualidad existen 28 pollerias que es un
porcentaje de 8.75%, departamento la Libertad. La Polleria Mejia es la empresa a
estudiar enfocado al rubro de comida rapida. Se observdé que cuentan con
Instagram y un sitio web, pero el contenido que publican no esta profesional y no
llaman mucha atencion del cliente, también nos dimos cuenta que actualizan sus
plataformas digitales cada 12 dias, ademas, a menudo no publican imagenes,

anuncios o videos para promocionar sus Servicios.

Las redes sociales lo utilizan independientemente de los métodos de
marketing digital y las herramientas de marketing digital. Hace 8 afios esta empresa
era lider en su rubro en el distrito de Chepén, gracias a las recomendaciones que
se valoraban a través de la poblacion por su calidad de servicios, pero con el tiempo
se enfrentd a demasiada competencia que fue disminuyendo, la participacién en el
mercado por el ingreso de nuevos negocios. Por lo ante expuesto se planteé el
problema general de estudio: ¢Como se relaciona el Marketing digital con el

Posicionamiento de la Polleria Mejia, en el distrito de Chepén, 20227
Esta investigacion tiene las siguientes justificaciones:

La justificacion tedrica esta basada en los autores que se especializan en el
marketing digital y posicionamiento esta investigacion reune informacion
procedente de trabajos de investigacion ya finalizadas. Ademas, contribuiran a la
adquisicion de nuevos conocimientos y la capacidad de realizar cambios

estratégicos y resolver problemas a partir de esos conocimientos.



La justificacion practica se utilizd herramientas que son efectivas y sencillos,
debido a los avances tecnoldgicos y la accesibilidad del uso del internet. Lo que
gueremos dar a entender a la Polleria Mejia es que debe influir en los clientes para
gue su decision de elegir un servicio sea positiva, aumente la lealtad y se convierta
en prioridad ante la competencia. La justificacién social del proyecto aportara a las
investigaciones para hacer reflexionar sobre la importancia en relacion con el

marketing digital.

La justificacion metodoldgica tiene un propésito aplicado pues con la ayuda
de revistas e investigaciones académicas, hemos creado una base tedrica para
resolver problemas de investigacion, ademas tenemos como instrumento el
cuestionario que sera elaborado con los indicadores de cada dimension de las dos

variables.

El estudio tuvo como objetivo general: determinar la relaciéon entre el
marketing digital y el posicionamiento de la Polleria Mejia, en el distrito de Chepén,
2022.En este trabajo los objetivos especificos con los siguientes: determinar nivel
del marketing digital en la polleria Mejia, en el distrito de Chepén, 2022.determinar
nivel del posicionamiento en la polleria Mejia, en el distrito de Chepén,
2022.determinar relacion entre la dimension flujo y el posicionamiento de la Polleria
Mejia, en el distrito de Chepén, 2022.determinar relacién entre la dimension
funcionalidad y el posicionamiento de la Polleria Mejia, en el distrito de Chepén,
2022. determinar relacién entre la dimension feedback y el posicionamiento de la
Polleria Mejia, en el distrito de Chepén, 2022. determinar relacién entre la
dimensién fidelizacion y el posicionamiento de la Polleria Mejia, en el distrito de
Chepén, 2022.

De acuerdo a ello, se plantea la siguiente hipétesis: El marketing digital tiene

relacién con el posicionamiento de la Polleria Mejia, en el distrito de Chepén, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Se plantean los siguientes antecedentes a nivel nacional e internacional

conforme se detalla a continuacion:

A nivel nacional, Ichinose y Reyes (2023), en su estudio sostuvo como
objetivo determinar si existe relacion el marketing digital y el posicionamiento, su
tipo de investigacion aplicada, enfoque cuantitativo, también de disefio no
experimental y transversal su muestra 384 personas, el instrumento fue el
cuestionario para ambas variables. Como resultados obtuvieron mediante (r=0.538)
teniendo correlacion positiva moderada en estas variables de estudio. También se
encontré que marketing digital tiene nivel elevado. Concluyendo que las variables
estan en una relacion positiva entonces si el marketing es bueno; por lo tanto, el

posicionamiento también aumentara.

Chavarri (2021), en su investigacion sostuvo que el objetivo determinar si
tiene relacion el marketing digital y el posicionamiento, la metodologia que
realizaron es cuantitativo de alcance correlacional y no experimental la muestra es
de 196 mayoristas, se utilizd el instrumento del cuestionario para las dos variables,
como resultado fue el método de Rho de Spearman (r=0,743), ademas se
establecio que el marketing digital tiene un nivel regular de 55.6% y del
posicionamiento es 64.2% también regular. Como conclusion se establece que las
variables estan en una relacion positiva entonces en marketing digital si hay buenas

estrategias y entonces el posicionamiento también sera bueno.

Mamani (2022), en su investigacion sostuvo que el objetivo general es
identificar si tiene relacién marketing digital y el posicionamiento, la metodologia
consta con enfoque cuantitativo y disefio no experimental de tipo aplicada, la
muestra se conformé 91 usuarios, se aplicé el instrumento del cuestionario. Como
resultado (r=0,801), hay correlacion positivo alto entre las dos variables.
Concluyendo que un marketing positivo, fiable conduce a una mejor posicion

comercial.

Segun Gonzales y Zapata (2021), en su estudio sostuvo que el objetivo es

determinar si hay relacion el marketing digital y posicionamiento, tipo de



investigacién consta enfoque cuantitativo, su muestra es 166 personas, utilizando
el cuestionario para ambas variables. Como resultados se obtuvo (r=0,848), hay
correlacion positiva entre ambas variables. Los niveles de las variables son
regulares, donde marketing digital es un (65%) y el posicionamiento es un (60%).
Como conclusién se establece que las variables estan en relacion positiva entonces
las herramientas digitales es positiva, entonces el posicionamiento de la empresa

aumentara.

Bernilla (2023), en su investigacion sostuvo que el objetivo es determinar si
tiene relacion marketing digital y el posicionamiento, su metodologia es béasica, no
experimental y de alcance correlacional, la muestra 376 clientes, se utilizo el
cuestionario como resultado se obtuvo una correlacion (r=0,973) tienen una
correlacion alta entre ambas variables. Los niveles del marketing digital y
posicionamiento son 36% Yy 39% que significa que tienen nivel medio. Como
conclusién se establece que las variables estan en una relacién positiva alta, si el

marketing digital estd muy bueno el posicionamiento también aumentara.

A nivel internacional, Noa (2021), en su estudio sostuvo que el objetivo es
determinar si hay relacién el marketing digital y posicionamiento, dicho estudio que
realizaron fue basica no experimental, esta muestra es de 384 usuarios ademas se
aplico fue un cuestionario para dichas variables, también se conocié los niveles del
nivel del marketing digital es 0.856 mientras que el nivel del posicionamiento es de
0.881. Como conclusién se establece que las dos variables de estudio tienen

relacién y eso es bueno para ambos.

Ponce (2020) en su estudio sostuvo como objetivo determinar si existe
relacion el marketing digital y el posicionamiento, se utilizaron investigacion
cuantitativa con disefio experimental transaccional también la muestra de estudio
es de 384 usuarios, se utilizo el instrumento aplicado un cuestionario para ambas
variables. Como resultado obtuvieron (r=0,992), hay correlacion positiva muy fuerte
entre ambas variables, concluyendo si hay un buen manejo marketing digital, hay

buen posicionamiento.

Erazo (2021), en su estudio sostuvo como objetivo determinar si existe

estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la compafia Hapsiecorp.



Determinar las estrategias de marketing y posicionamiento, la investigacion tiene
enfoque cuantitativo con disefio experimental transaccional ademas la muestra de
estudio es de 11 jefes, el instrumento fue el cuestionario. Se identifico las
necesidades de promocion digital, ausencia de una imagen corporativa, bajo
posicionamiento en el mercado. Como conclusion se utilizé estrategias para el
crecimiento del marketing digital con una imagen y promocion digital para que el

usuario conozca la marca, productos y servicios que brinda Hapsiecorp.

Pinagorte (2022), en su investigacion sostuvo como objetivo determinar si
hay relacion en el marketing digital y el posicionamiento, se utilizaron método
investigacion teodrica, sustantiva y conceptual, con una muestra de 266, el
instrumento de estudio fue el cuestionario. Como conclusion se establece
implementar para la mejoria del marketing digital un plan y asi para obtener
mejorias en el posicionamiento. Carracedo y Mantilla (2022) su estudio sostuvo
como objetivo determinar si existe relacion el marketing digital y posicionamiento,
su metodologia es cuantitativo, descriptivo, de disefio no experimental, el estudio
de la muestra es 173 empresas, se utilizd el instrumento del cuestionario, como
resultado (r=0,672), tienen una correlacién positiva moderada entre las variables.
Como conclusion si hay relacion entre ambas variables, generando estrategias que
sean mejores de marketing digital obteniendo un mejor posicionamiento en las
MYPES.

Continuando con la parte del marco tedrico se citan los aportes de los

autores relacionados con la variable marketing digital.

Segun Favero (2019) el marketing digital incluye estrategias y practica que
proporciona practica sobre como las empresas 0 negocios aprovechan al maximo
los medios y la tecnologia digitales para alcanzar sus objetivos de marketing. Segun
Vicente y Cano (2021) el marketing influye de forma digital influye en la gestion
operativa de la conexion con los clientes debido a que brinda informacién clara y
precisas en las paginas del sitio web de una organizacion, destacandose aspectos
importantes para que esta herramienta funcione, y los estragos de la pandemia no

puedan afectar en las fortalezas de las empresas.



Segun Lahtinen et al. (2023) el marketing digital significa desarrollar y
comunicar valor propuesta (basada en analisis de estrategia) a compradores
seleccionados a través de medios digitales consejo para adquirir nuevos clientes y

atraer los existentes

Continuando con la investigacion se considera las dimensiones que son

parte del estudio de la primera variable que es Marketing Digital.

La primera dimension flujo explica Anaya y Pinto (2021) Se refiere al
dinamismo que debe tener el sitio web con el objetivo de lograr que los visitantes
del sitio web se sientan interesados y comprometidos al interactuar con este sitio
web en internet; lo que se desea es captar la atencion de los usuarios, quienes
desean conocer dicha empresa, ganando asi estatus y atrayendo nuevos
seguidores a la péagina. La segunda dimension funcionalidad mencionado por
Franco (2020), es de gran utilidad porque cuando los usuarios visitan un sitio web
y sienten placer de verlo, el sitio web debe ser claro, util y atractivo para atraer su
interés. Los clientes necesitan navegar por sitios web o redes sociales de forma

rapida e intuitiva para mantenerse interesados.

La tercera dimension feedback menciona Pessanha y Soares (2021), se han
convertido las redes sociales en el medio eficaz para promover campafias de
marketing y para conectar a consumidores y marcas a través de las publicaciones
en redes sociales. Esta conexion entre clientes y marcas les permite construir
modelos que predicen cambios en los ingresos por ventas. Por su parte Steur y
Seiter (2021) definen las plataformas digitales implementan mecanismos de

retroalimentacion como un medio para controlar el comportamiento de sus usuarios.

La cuarta dimension fidelizacion mencionan Cluley et al. (2020), Se basa en
dilatar al maximo la relacién entre empresas y clientes. La comunicacién continua
y personal con los clientes ayuda a construir relaciones sélidas y duraderas. De
hecho, la fidelidad se logra cuando los clientes perciben tus productos y quedan
satisfechos. Anaya y Pinto (2021), explicas que el siguiente paso en la relacion
cliente-empresa es extender la relacién por un periodo mas largo de tiempo, a esta
accion se llama fidelizacion, y para lograr la empresa debe brindar servicios de

empresas atractivos y actualizados en las redes sociales o sitios web. Siguiendo



con los aportes de los autores se citan las teorias de la segunda variable que es

Posicionamiento.

Segun Villacampa (2018), define que para conseguir un buen
posicionamiento se tiene buenas estrategias, ya que es una ayuda a ser los
primeros en llegar hacia los consumidores o clientes, y a su vez es un gran paso
para diferenciarse de la competencia. Segun Bahcecik et al. (2019), define al
posicionamiento el que distingue a la marca de sus competidores, el cual crear un
lugar permanente y Unico, para que en la mente del consumidor este la marca ya
posicionada que la marca, identificAandolos como publico objetivo por medio del
marketing. Segun, Pérez (2020), es la imagen que ocupa en la mente del

consumidor, lo que ayuda distinguirla de sus competidos directos.

Continuando con la investigacion se considera las dimensiones que son

parte del estudio de la segunda variable que es Posicionamiento.

Segun Garza (2018), la primera dimensién, nivel de recordacion, dice que
las estrategias del posicionamiento se implementan en diversos canales (por
ejemplo, campafas de marketing, nimeros en redes sociales o publicidad) lo cual
llega a conducir al recuerdo o conocimiento de alguna marca, llegando a aumentar
el sentimiento hacia el mercado objetivo. La segunda dimension calidad de servicio
menciona Shyju et al. (2021), se dice que garantiza la satisfaccion del cliente por
medio de la interaccién directa con el cliente. Se diferencia en funcién de productos
gue ofrece la empresa lo cual llega a diferenciarse en funcion de los servicios que
acompafan a esos productos. La tercera dimension satisfaccion del cliente seguin
Romero et al. (2018), comprender cual es la apreciacion acerca de una marca o
producto. Se sabe que los usuarios estan satisfechos con los productos de la
marca, se ve reflejado en las ganancias de las ventas y los clientes habituales. La
cuarta dimensién ventaja competitiva segun Twin (2021), es la ventaja que tiene
una empresa sobre otras empresas, lo que le permite ofrecer un producto o servicio
a un precio mas bajo y con ello brindar a los clientes mayores beneficios que sus
competidores no logran brindar, ademas sea mas deseable para el cliente en

comparacion a sus empresas rivales



Il. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

El estudio, es béasico se basa en desarrollar conocimientos a traves de
nuevos contextos debido a los conocimientos que se observan, de los cuales sirvan
a la sociedad con aportes de manera positiva. Herndndez et al. (2014). Este estudio
tendra un enfoque cuantitativo, pues Fernandez et al. (2010), refiere que: “Se
intenta explicar desde una perspectiva externa y objetiva a través de herramientas

de cuantificacion numérica y medicion”.
3.1.2 Disefio de investigacion

La investigacion es disefio no experimental. Asimismo, para Mollenhauer
(2020) quien explica la investigacién no experimental no tiene una manipulacion
deliberada de cada variable siendo solo observado por el investigador. Este estudio
también es transversal ya que recopila informacién en un solo momento con
objetivo de estudiar dichas variables y explicar la incidencia en un momento dado.
Mejia, et al. (2018), tiene un alcance de correlacional simple, porque se necesario

indagar cual es la relacion entre las dos variables marketing digital y la variable

/'0
.

posicionamiento.

&l

O

La representacion del disefio de investigacion es el siguiente:

Dénde:

M= Muestra

Ox=V1=Marketing digital Oy=V2=Posicionamiento r=Coeficiente de correlacion

entre Ox y Oy



3.2 Variables y Operacionalizacion

V1: Marketing digital

Definicion conceptual: Segin Wang (2020), Se conceptualiza el uso del
marketing en plataformas electronicas mediante dispositivos tecnoldgicos,
cambiando el marketing tradicional en las dltimas décadas al introducir nuevas
técnicas y herramientas en la publicidad digital que tienen un rango de aplicaciones

mas amplio y beneficioso que ademas permite cruzar limites de distancia y tiempo.

Definicion operacional: El marketing digital es el entorno en el cual se da
una comunicacion masiva para tener contacto directo con el consumidor o usuario,
se utilizd un cuestionario con 16 items relacionado con las cuatro dimensiones

(flujo, funcionalidad, feedback y fidelidad).

Indicadores: Expectativas, valor afadido, intuitivo, satisfaccion, captacion
de interés, tiempo de uso, usabilidad, utilidad, atractivo, transmisién, relacion,
capacidad de comunicacién, interaccion, calificacién, compromiso y frecuencia de

compras.

Escala de medicién: Ordinal y se utilizé la escala de tipo Likert.

V2: Posicionamiento

Definicién conceptual: Romero et al. (2018) Posiciona estratégicamente tu
marca, productos y personalidad en un mercado repleto de otras empresas. Lo mas
importante tu presencia en la mente de los clientes. Por ultimo, la audiencia
determinara su situacion en relacion de la competencia. Para que los clientes
piensen primero en usted y estén listos para comprar, esto hara que la marca se

posicione manera estratégica.

Definicién operacional: El posicionamiento es definido por la interaccion
entre el usuario con el contenido que brinda la empresa a través de redes sociales.
Se utilizé el cuestionario con 19 items relacionando con cuatro dimensiones (nivel

de recordacion, satisfaccion de cliente, calidad de servicio y ventaja competitiva).



Indicadores: Expectativa del Cliente, valoracion del servicio, lealtad del
cliente, top of mind, servicio y/o valor percibido, relacion precio — calidad, grado de
satisfaccion con el producto, percepcion del cliente, calidad de Servicio y producto,

sensacion del servicio, reputacion, infraestructura y talento.

Escala de medicién: Ordinal y se utilizo la escala de tipo Likert.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo
3.3.1 Poblacioén

Segun Neill y Cortez (2018), El grupo de personas a analizar debe
seleccionarse en base a caracteristicas precisas que faciliten los datos que sean
necesarios para la investigacion. Esta poblacién estara conformada por personas
entre 18 a 64 afos del distrito de Chepén, con un 87% de los Sectores B, C, Dy E,
con un total proyectado de 31,354 habitantes (INEI, 2019). Asimismo, Zapinno
(2020), entonces indica que la poblacién finita determina el nUmero de elementos y
se define poblacion finita ya que contiene la cantidad de elementos contables.
También se puede manifestar que en una poblacién finita se reconoce las

cantidades de componentes de una poblacion.

Criterios de inclusion: La poblaciéon entre 18 y 64 afios. Utiliza las redes
sociales y esto ayuda que interactle con los usuarios, queriendo saber si ha visitado
en algun momento las pollerias de Chepén, si el usuario es econdémicamente

estable y vive inicamente en Chepén.

Criterios de exclusion: Sin embargo, se excluye a menores de 18 afos
porque aun no son independientes econémicamente de sus padres o tutores, sus
decisiones son influenciadas por terceros y plataformas digitales y las redes

sociales son limitadas o con otros fines.
3.3.2 Muestra

Herrnandez et al. (2014), Se define como un subgrupo de la poblacion en
general, de este subgrupo se recolectaran los datos y sera representativo de la

poblacion. Laférmula de la poblacion conocida y finita se utilizo para los resultados
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de una muestra. Asimismo, también margen de error fue del 5% la confiabilidad es

del 95%. La muestra de estudio fue de 380 habitantes.
3.3.3 Muestreo

Segun Hernandez (2021) el estudio utilizo muestreo aleatorio simple se
define porgque se usa estadisticas con la finalidad de elegir una cierta cantidad de
muestra que sera parte del estudio. En el estudio se utilizé el muestro probabilistico

y la técnica fue aleatorio simple.
3.3.4 Unidad de analisis
Habitante entre 18 a 64 afios de la ciudad de Chepén.
3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
3.4.1Técnica

Hernadndez et al (2014) se dice que la encuesta se da por un conjunto de
preguntas formuladas que permite acercarnos a la poblacion, teniendo resultados
como informacién valiosa y relevante para solucionar el problema ya formulado. En

este caso la mas adecuada para medir la variable y la que se utilizo es encuesta.
3.4.2 Instrumento

El proyecto utilizara el cuestionario, herramienta utilizada en este estudio
cuantitativo y se utiliza cada vez mas a medida que se adapta para la recopilacion
de datos a través de trabajo de campo. Ademas, Manukyan et al. (2020) indica que
forman un grupo bien organizado de preguntas relacionadas con indicadores y/o
aspectos especificos.

3.4.3 Validez

El instrumento se validd, por tres juicios de expertos en esta ocasion
validaron el instrumento dos especialistas de carrera y un metodologo. Segun Sidek
(2019), nos afirman que la forma de lograr la validez del contenido es involucrar que
sea sometido por los expertos a un juicio para evaluar la importancia de cada

elemento de medicién dentro de la herramienta.
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3.4.4 Confiabilidad

De acuerdo a Middleton, (2019) nos permite conocer que tan conveniente y
coherente es el instrumento para asi poder medir las variables. Para encontrar
confiabilidad estadistica, se aplicé alfa de Cronbach en prueba piloto con 40

habitantes de la ciudad de Chepén.
3.5 Procedimientos

Se solicito el permiso al duefio de la Polleria Mejia para hacer el desarrollo
de la investigacion, el mismo que fue otorgado rapidamente. Luego se aplicé una
prueba piloto para comprobar la confiabilidad. Se elaboraron los instrumentos luego
ya validados por expertos, se aplicé el cuestionario a la poblacion y luego se tabulo

los resultados permitiendo asi realizar el analisis.
3.6 Métodos de analisis de datos

Teniendo en cuenta sus caracteristicas se utilizara estadistica descriptiva e

inferencial:

Estadisticas descriptivas: En particular, para medir los resultados de nivel de

marketing digital y posicionamiento. Uso de Excel y SPSS

Estadistica inferencial: Los datos estadisticos y la hipotesis se realizaron
utilizando el software SPSSv26, también la prueba de Spearman y la prueba de

correlacion estadistica.
3.7 Aspectos éticos

El estudio respeta los derechos de autor dando crédito de los autores
mencionado, la informacion brindada por la poblaciébn encuestada se ha
utilizado de manera privada y confidencial. Se respet6 las normas establecidas por
la UCV. Y por ultimo se guardo respeto al manejo, la transparencia de la séptima

edicion de las normas de escrituras APA.
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IV. RESULTADOS

Tabla 1

Nivel de Marketing Digital

Nivel N° %
Bajo 58 15.3
Medio 168 44.2
Alto 154 40.5
TOTAL 380 100
50.0
40.0
300 40.5%
44.2% '
20.0
15.3%
10.0
0.0

Marketing Digital = Marketing Digital = Marketing Digital

Bajo Medio Alto

Figura 1: Nivel de Marketing digital de la Polleria Mejia en el distrito de Chepén ,2022

Los datos presentados muestran en la Tabla 1 y Figura 1 las percepciones
de los pobladores de la ciudad de Chepén en cuanto al Marketing digital son
diversa. El 44.2% considera que esta estrategia de marketing estd en un “nivel
medio”. Asimismo, un 40.5% de los pobladores indica que esta en un nivel alto. Por
otro lado, un 15.3% de los pobladores califica que esta en un nivel bajo. Esto indica
el nivel del Marketing Digital en promedio medio.

13



Tabla 2

Nivel del Posicionamiento

Nivel N° %
Bajo 56 14.7
Medio 223 58.7
Alto 101 26.6
TOTAL 380 100
60.0
50.0
8.7,
40.0
58.
30.0
26.0
20.0 14.7
10.0
0.0 Posicionamiento Posicionamiento Posicionamiento
Bajo Medio Alto

Figura 2: Nivel de Posicionamiento de la Polleria Mejia en el distrito de Chepén ,2022

Los datos presentados en la Tabla y Figura 2 indican, que 380 encuestados
sobre el posicionamiento de la empresa el 58,7% considera que el posicionamiento
esta en nivel medio. Asimismo, 26,6% de los pobladores indican que esta en nivel
alto. Por otro lado, un 14,7% de los pobladores califica que estd en un nivel bajo.

Esto permite sefialar el nivel medio que se encuentra el posicionamiento.
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H1: La dimension flujo se relaciona el Posicionamiento
HO: La dimension flujo no se relaciona el Posicionamiento

Tabla 3

Relacion entre el Flujo y el Posicionamiento de la Polleria Mejia, en el
distrito de Chepén, 2022

Flujo Posicionamiento

Rho de Coeficiente 1.000 .606**
de
Spearman .
correlacion
Flujo
Sig. 0.000
(bilateral)
N 380 380
Coeficiente .606** 1.000
de
correlacion

Posicionamiento
Sig. 0.000

(bilateral)
N 380

380

En la Tabla 3, muestra (r=0.606) de correlacibn con una significancia
(p=0.00) menor al 0.05. Existe entre flujo y el posicionamiento correlacién positiva
moderada. Entonces acepta H1 y se rechaza HO. Como la correlacion es positiva

entonces significa que, a mayor desarrollo de flujo, mayor posicionamiento.
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H1: La dimensién funcionalidad se relaciona el Posicionamiento
HO: La dimensién funcionalidad no se relaciona el Posicionamiento

Tabla 4

Relacion entre la Funcionalidad y el Posicionamiento de la Polleria Mejia, en el
distrito de Chepén, 2022

Funcionalidad Posicionamiento
Rho de Coeficiente de 1.000 .603**
correlaciéon
Spearman
Funcionalidad
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380
Coeficiente de
correlacion .603** 1.000
Posicionamiento
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380

En la Tabla 4, muestra una (r=0.603) una correlacion con una significancia
(p=0.00) menor al 0.05. Existe entre funcionalidad y el posicionamiento correlacion
positiva moderada. Entonces H1 se acepta, y se rechaza HO. La correlacion es
positiva entonces significa, a mayor fluidez de la funcionalidad el posicionamiento

sera mayor para la empresa.
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H1: La dimensién feedback se relaciona el posicionamiento

HO: La dimension feedback no se relaciona el posicionamiento

Tabla 5

Relacion entre el Feedback y el Posicionamiento de la Polleria Mejia en
el distrito de Chepén, 2022

Feedback Posicionamiento
Rho de Coeficiente de 1.000 565
correlacion
Spearman
Feedback
Sig.(bilateral) 0.000
N 380 380
.565** 1.000
Coeficiente de
correlacion
Posicionamiento
Sig.(bilateral) 0.000
N 380 380

La tabla 5, tiene correlacion de (r=0,565), significancia (p=0.00) menor al
0.05. Hay entre Feedback y el posicionamiento una correlacion positiva moderada.
Entonces acepta H1 y se rechaza HO. Como la correlacion es positiva entonces
significa que una mejor gestion de feedback permitird que el posicionamiento

incremente.
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H1: La dimension fidelizacion se relaciona el Posicionamiento

HO: La dimension fidelizaciéon no se relaciona el Posicionamiento

Tabla 6

Relacion entre la Fidelizacion y el Posicionamiento de la Polleria Mejia, en el
distrito de Chepén, 2022

Fidelizacion Posicionamiento

Rho de Coeficiente de 1.000 .549**
correlacion
Spearman o
Fidelizaciéon
Sig.(bilateral) 0.000
N 380 380
Coeficiente de 549** 1.000
correlacion

Posicionamiento

Sig.(bilateral) 0.000
N 380 380

En la tabla 6, Tiene una correlacion (r=0.549) significancia (p=0.00) menor
al 0.05. Existe entre la fidelizacion y el posicionamiento correlacién positiva
moderada. Entonces acepta H1 y se rechaza HO. Como la correlacion es positiva
significa que una mejor gestion de la dimension fidelizacién, hara que el

posicionamiento se incremente.
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Objetivo general

H1: El Marketing digital se relaciona con el Posicionamiento

HO: El Marketing digital no se relaciona con el Posicionamiento

Tabla 7

Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la Polleria

Mejia, en el distrito de Chepén, 2022

Marketing digital Posicionamiento

Rho de Coeficiente 1.000
Spearman de

Marketing Digital correlacion

Sig.(bilateral)

N 380
o .622**
Coeficiente
de
. ) correlacion
Posicionamiento
Sig.(bilateral) 0.000
N 380

.622**

0.000

380

1.000

380

En la Tabla 7, Tiene (r=0.622) con significancia (p=0.00) menor al 0.05. Lo

gue indica la variable marketing digital y posicionamiento existe correlacién positiva

moderada. Entonces acepta H1 y rechaza HO. Como la correlacidon es positiva

entonces significa que una mejor gestion del marketing digital generara un

posicionamiento fuerte en el mercado de las pollerias.
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V. DISCUSION

Los resultados de esta investigacion, el primer objetivo especifico es nivel
del marketing digital de la Polleria Mejia, en el distrito de Chepén, 2022, se muestra
gue de las 380 personas encuestadas el 44% indic6 que el Marketing Digital tiene
nivel medio, 40 % considera que esta en nivel alto y el 15.3% en nivel bajo. Esto

indica el nivel del marketing en promedio es medio.

Estos resultados coinciden con la investigacion de Bernilla (2023) quien dio
a conocer que el marketing digital es de nivel medio con un porcentaje del 36 %,
siendo asi se puede afirmar que si no hay un buen marketing digital y un buen
manejo de las redes sociales de forma profesional esto origina que los servicios no
tengan mayor alcance de personas interesadas. Lo que evidencia que no se esta
sacando el maximo provecho a las plataformas virtuales para dar a conocer la

empresa a mas personas.

Como menciona segun Favero (2019) El marketing digital incluye estrategias
gue proporciona practica sobre como las empresas o negocios aprovechan al
maximo los medios y la tecnologia digitales para alcanzar sus objetivos de
marketing. Asi mismo menciona Segun Vicente y Cano (2021) El marketing influye
de forma digital influye en la gestion operativa de la conexién con los clientes debido
a que brinda informacion clara y precisas en las paginas del sitio web de una
organizacion, destacandose aspectos importantes para que esta herramienta
funcione, y los estragos de la pandemia no puedan afectar en las fortalezas de las

empresas.

El segundo objetivo especifico nivel del Posicionamiento de la Polleria Mejia,
es de un nivel medio con un porcentaje de 58.7%, considera nivel alto el 26.6% y
el nivel bajo 14.7. Esto indica el nivel del posicionamiento en la empresa es medio.
Este resultado coincide con Ichinose y Reyes (2023) que consideran su
posicionamiento de un porcentaje de 54.2% que es un nivel medio. Lo que se
evidencia es que se debe mejorar la estrategia para obtener un mejor
posicionamiento de las empresas. Como menciona Villacampa (2018), define que

para conseguir un buen posicionamiento se tiene buenas estrategias, ya que es
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una ayuda a ser los primeros en llegar hacia los consumidores o clientes, y a su

vez es un gran paso para diferenciarse de la competencia.

El tercer objetivo especifico, existe relacién entre flujo y la variable
posicionamiento de la polleria Mejia, en el distrito de Chepén, 2022, se encontrd
gue tiene una significancia (p=0.000) menor al 0.05, (r=0,606) correlacion positiva,
existe relacion entre la dimension flujo y la variable posicionamiento, significa mejor
desarrollo de flujo, mejor posicionamiento de la empresa. Esto concuerda con
Chavarri (2021) en su investigacion demuestra que tiene una (r=0.646) significa una
correlacion positiva moderada confirmando asi que si hacemos buen manejo de
dimensién flujo bueno puede satisfacer a los clientes y captar la atencion del nuevo

cliente asimismo logrando un buen posicionamiento.

El cuarto objetivo especifico si existe relacion funcionalidad vy
posicionamiento de la polleria Mejia, en el distrito de Chepén, 2022, el cual tiene
una significancia (p=0.000) menor al 0.05, (r=0.603) con una correlacion positiva
moderada. Al mejorar la funcionalidad mayor seria el posicionamiento de la
empresa. Mamani (2021), demuestra que tiene (r=0.777) una correlacion positiva
alta, si la empresa se centra en mejorar sus sitios web generara mejor nivel de
posicionamiento. Franco (2020), dice que los usuarios visitan un sitio web y sienten

placer de verlo, el sitio web debe ser claro, util y atractivo para atraer su interés.

En el quinto objetivo especifico, existe relacion entre dimension feedback y
variable posicionamiento de la polleria mejia, en el distrito de Chepén, 2022, su
significancia fue de (p=0.000), menor al 0.05 con una correlacién de (r=0.565)
positiva moderada. Lo que coincide con Gonzales y Zapata (2021), en su estudio
tiene (r=0.819) significa correlacion positiva alta, afirmando que feedback genera
una relacién positiva con el usuario. Steur y Seiter (2021) indican que el feedback
son plataformas digitales implementan mecanismos de retroalimentacion como un

medio para controlar el comportamiento de sus usuarios.

En el sexto objetivo especifico si existe relacion entre fidelidad y
posicionamiento de la polleria Mejia, en el distrito de Chepén, 2022, la significancia
fue de (p=0.000) menor al 0.05 con una correlacion de (r=0.549) positiva moderada.

Coincide con Chavarri (2021), en su investigacion tiene una correlacion de (r=0.578)
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positiva moderada, afirmando que la dimension fidelizacion captara a sus clientes
con su marca de tal manera que hara que ellos se encuentren fidelizados de la

empresa ya que eso hace que haya un mejor posicionamiento.

Finalmente, el objetivo general determinar si hay relacién del marketing
digital y el posicionamiento de la polleria Mejia, en el distrito de Chepén ,2022
(r=0.622) mostrando una correlacion positiva moderada y alcanzando con
(p=0.000) si existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento. Este
resultado concuerda con el estudio de Ichinose y Reyes (2023), quienes
encontraron una correlacion significativa (r=0.538), identificado correlacién positiva

moderada entre las dos variables.
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VI. CONCLUSIONES

1. Elnivel del marketing digital usado por la Polleria Mejia es regular. Se
concluye que un segmento considerable menor al cincuenta por ciento
de usuarios se encuentra insatisfechos con la actual estrategia porque no
se esta aprovechando al maximo las redes sociales, lo que requiere una
revision para mejorar su efectividad.

2. El nivel del posicionamiento de la Polleria Mejia es regular. Porque la
empresa necesita mejorar su relacién con los consumidores, asimismo
utilizar con mas seriedad las redes sociales. Lo que indica que la
competencia ha intensificado sus servicios promocionandolo por las
plataformas digitales generando una alta competencia con la polleria
Mejia.

3. La dimension fluo y el posicionamiento se relacionan
significativamente, es decir captan el interés de los usuarios cuando
navegan por internet en busca de informacion sobre los servicios de la
polleria Mejia encontrando contenido interesante, atractivo. Se concluye
que la polleria Mejia no ofrece contenido de calidad es por ello que atrae
regularmente la atencion de los usuarios ademas brinda muy poca
informacion siendo una de las razones para que tenga un
posicionamiento regular.

4. La dimensién funcionalidad y el posicionamiento se relaciona
significativamente, esto quiere decir que la pagina web de la polleria es
interactiva, de buen disefio y facil manejo la experiencia debe reflejar la
satisfaccion del usuario. Se concluye que las publicaciones contienen
muy poco contenido publicitario no son bien disefiadas y las imagenes no
son de buena calidad reflejando muy poco interés, esto conlleva a que
los usuarios le presten muy poca atencién a la marca y no la recuerden.
5. La dimensién feedback y el posicionamiento se relaciona
significativamente, esto quiere decir, que se da un dialogo con el usuario
para conocer con exactitud lo que quiere saber el consumidor generando

confianza y lazos con el usuario. Se concluye que la empresa aun le falta
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fortalecer la confianza y la relacion con los usuarios para poder mejorar

Su posicionamiento.

6. La dimension fidelizacion y el posicionamiento se relacionan
significativamente, esto quiere decir, que la polleria Mejia establece una
relacion entre la empresa y el usuario, el compromiso de brindarles una
experiencia positiva. Estas acciones haran que los usuarios recomienden
y compartan el servicio que brinda la empresa. Se concluye que la
polleria tiene un regular posicionamiento, porque los usuarios aln no
estan fidelizados ademas la competencia se aprovecha de las
debilidades en las redes sociales.

7. Por ultimo, el Marketing digital se relacion con el Posicionamiento de
la Polleria Mejia, concluyendo que a una mejor gestion del marketing
digital generara un posicionamiento fuerte en el mercado de las pollerias,
al utilizar las plataformas digitales correctamente tendran una mejor
visibilidad de la marca y por ello serdn recordados por su imagen

permitiendo un posicionamiento alto.
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VIl. RECOMENDACIONES

Las siguientes recomendaciones van dirigidas al gerente de la empresa
Polleria Mejia, asi como a la comunidad investigadora y ademas para las
respectivas empresas de interés.

1. Se recomienda crear estrategias de marketing digital, porque hoy en
dia se ha vuelto primordial para estar conectados en las redes sociales
esto podria dar a conocer a todos los servicios que brinda la empresa.
Asimismo, contar con una pagina web la cual debe estar actualizada
diariamente para dar a conocer los servicios. Esto ayudara a que los
usuarios puedan relacionarse por este medio con la empresa.

2. Larecomendacion para tener un mejor posicionamiento en la polleria,
es mantener la calidad del servicio, mantener el precio, el personal
siempre evaluandolos para que tengan una buena relacion con los
usuarios y la decoracion del local en cada fecha importante o
celebraciones.

3. Se recomienda crear contenido creativo y atractivo que capte la
atencion de los usuarios. El contenido que debe brindar la empresa es
acerca de los servicios, precios, como también imagenes de los clientes
disfrutando en el local ademas videos cortos mostrando confianza y
buena impresion al cliente.

4. La polleria Mejia también debe contar con una aplicacion que permita
dar respuestas automaticamente a los usuarios y asi estar mas
conectados y poder responder todas sus preguntas o dudas. Esta
aplicacion tiene que ser dinamica, con respuestas claras y concisas con
la intencion de poder realizar ventas o reservaciones, con la finalidad de

retener al usuario, fidelizarlo y lograr el posicionamiento deseado.

25



REFERENCIAS

Anaya, P. y Pinto, D. (2021). Creacion de una empresa prestadora de servicios
virtuales para manejo de marketing digital para pequefias y medianas
empresas en el Municipio de Santa Cruz de Lorica [Tesis de pregrado,
Universidad de Codrdoval. Repositorio Institucional Unicordova.

doi:https://repositorio.unicordoba.edu.co/bitstream/handle/ucordoba/4535/A

nayaPachecoDilialnesPintoBurgosDarenJose.pdf?sequence=1&is

Allowed=y

Azurin, A (19 de Octubre, 2021). Marketing digital y comercio electrénico crecerian
entre 30% y  50% en 2022.Diario Gestion y Exe.

https://gestion.pe/economia/sectores-de-marketing-digital-y-comercio-

electronico-crecerian-entre-30-y-50-en-2022-nndc-noticia/

Bahcecik, Y., Akay, S. & Akdemir, A. (2019). A review of digital Brand Positioning
stregies of internet entrepreneurship in the context of virtual organizations:
Facebook, Instagram and YouTube. Procedia Computer Science, 158,513-
522. htpps://doi.org/10.1016/j.procs.2019.09.083

Bernilla, R. (2023). Marketing digital y posicionamiento en un restaurante de

Lambayeque [Tesis de pregrado, Universidad César Vallejo]. Repositorio

Institucional Digital UCV.
ttps://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/110666/Bernilla
SRL-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Carracedo, S y Mantilla, E. (2022). El marketing digital: estrategia para el
posicionamiento de las pymes del sector cosmeético en la ciudad de
Barranquilla [Tesis de pregrado, Universidad de la Costa]. Editorial
Corporacion Universidad de la Costa. https://hdl.handle.net/11323/9247

Chavarri, P, (2021). Marketing digital y posicionamiento del molino Guadalupe SAC,
distrito de Guadalupe, 2020 [Tesis de pregrado, Universidad César Vallejo].
Repositorio Institucional Digital. UCV.
https://hdl.handle.net/20.500.12692/73095

26


https://gestion.pe/economia/sectores-de-marketing-digital-y-comercio-electronico-crecerian-entre-30-y-50-en-2022-nndc-noticia/
https://gestion.pe/economia/sectores-de-marketing-digital-y-comercio-electronico-crecerian-entre-30-y-50-en-2022-nndc-noticia/
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/110666/Bernilla_SRL-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/110666/Bernilla_SRL-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/110666/Bernilla_SRL-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/110666/Bernilla_SRL-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/110666/Bernilla_SRL-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/110666/Bernilla_SRL-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://hdl.handle.net/20.500.12692/7309
https://hdl.handle.net/20.500.12692/73095
https://hdl.handle.net/20.500.12692/73095

Claire, S. (26 de Enero de 2023). 160+ Social Media Statistics Marketers Need in

2024. Hootsuite.https://blog.hootsuite.com/social-media-statistics-for-social-

media-managers/#general

Cluley, R., Green, W., & Owen, R. (2020). The changing role of the marketing
researcher in the age of digital technology: Practitioner perspectives on the
digitization of marketing research. International Journal of Market Research,
62(1), 27—42. https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1470785319865129

Curiel, I. I., Hernandez, A. L., Pérez, J., & Almazan, C. A. (2022). Marketing Digital.
TEPEXI Boletin Cientifico De La Escuela Superior Tepeji Del Rio, 9(17), 51-
53. https://doi.org/10.29057/estr.v9i17.8077

Erazo, J. (2021). Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la
compafiia Hapsiecorp S.A [Tesis de pregrado, Universidad de Guayaquil].
Repositorio Institucional Digital uG.
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/54452

Escamilla, O. (7 de junio 2019). Marketing Digital: nueve importantes estadisticas

sobre redes sociales. América Retail. https://www.america-

retail.com/marketing-digital/marketing-digital-nueve-importantes-

estadisticas-sobre-redes-sociales/

Favero, M (6 de noviembre 2019). Marketing digital. Editora Universitaria
EduFatecie.https://editora.unifatecie.edu.br/index.php/edufatecie/catalog/bo
ok/23

Figueroa, Ay Vega, N (2022). Marketing digital y posicionamiento de la empresa
makro supermayorista, villa el salvador — 2021. [Tesis de pregrado,
Universidad Autonoma del Peru ]. Repositorio Institucional Digital UAP.
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/1787/A
nastacio%20Figueroa%2C%20Mathew%20y%20Vega%20Cabrera%20Nat
aly%20Mishell.pdf?sequence=1

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C. & Baptista, M. P. (2010).

Metodologia de la investigacion (Quinta edicion). Ciudad de Meéxico:

27


http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/5445
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/54452
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/54452
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/1787/Anastacio%20Figueroa%2C%20Mathew%20y%20Vega%20Cabrera%20Nataly%20Mishell.pdf?sequence=1
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/1787/Anastacio%20Figueroa%2C%20Mathew%20y%20Vega%20Cabrera%20Nataly%20Mishell.pdf?sequence=1
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/1787/Anastacio%20Figueroa%2C%20Mathew%20y%20Vega%20Cabrera%20Nataly%20Mishell.pdf?sequence=1

McGrawHlill.https://www.smujerescoahuila.gob.mx/wpcontent/uploads/2020/
05/Sampieri.Met.Inv.pdf

Franco, J. (2020). Marketing digital, Una estrategia aplicada al turismo de la ciudad
de Tunja. [Tesis de pregrado, Universidad Santo Tomas]. Repositorio
Institucional Digital UST.
doi:https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/28478/2020jesusf

ranco.pdf? Séquense=1&isAllowed=y

Garza, C. (2018). Como lograr una alta recordacién de marca. Grupo ACIR.

https://grupoacir.com.mx/blog/como-lograr-una-alta-recordacion-de-marca/

Gonzales, Ly Zapata, | (2021) Marketing digital y posicionamiento en el restaurante
marisqueria “La Chinita—Guadalupe,2021. [Tesis de pregrado, Universidad
César Vallejo]. Repositorio Institucional Digital UCV.
https://hdl.handle.net/20.500.12692/77230

Hernandez, R., Fernandez C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion,
Ciudad de México, México: Editorial Mc Graw Hill Education. ISBN: 978-
14562-2396-0, 174-185 p. https://www.esup.edu.pe/wp-
content/uploads/2020/12/2.%20Hernandez,%20Fernandez%20y%20Baptist
a-Metodolog%C3%ADa%20Investigacion%20Cientifica%206ta%20ed.pdf

Hernandez, O. (2021). Aproximacion a los distintos tipos de muestreo no
probabilistico que existen. Revista Cubana de Medicina General Integral,

37(3), 1-3. http://www.revmgi.sld.cu/index.php/magi/article/view/1442

Ichinose, Y y Reyes (2023). El Marketing digital y el posicionamiento de la polleria
Riki, Nuevo Chimbote, 2023. [Tesis de pregrado, Universidad César
Vallejo].Repositorio Institucional Digital UCV.
https://hdl.handle.net/20.500.12692/122374

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2020). Demografia
Empresarial en el Peru. [Boletin informativo p.(4).pdf].

http://m.inei.gob.pe/prensa/noticias/en-el-peru-existen-2-millones-699-mil-

130-empresas-al-tercer-trimestre-del-ano-2019-11951/

28


https://hdl.handle.net/20.500.12692/77230
https://hdl.handle.net/20.500.12692/77230
http://www.revmgi.sld.cu/index.php/mgi/article/view/1442
http://www.revmgi.sld.cu/index.php/mgi/article/view/1442
http://www.revmgi.sld.cu/index.php/mgi/article/view/1442
http://www.revmgi.sld.cu/index.php/mgi/article/view/1442
https://hdl.handle.net/20.500.12692/122374
https://hdl.handle.net/20.500.12692/122374

Lahtinen, N., Pulkka, K., Karjaluoto, H. y Mero, J. (14 de Julio 2023). Estrategia de
marketing digital. Edward Elgar Publishing Ltd, pags. 1-168.
https://doi.org/10.4337/9781035311316

Mamani, K (2022). Marketing digital y posicionamiento de la empresa Minimarket
Karlita, Arequipa, 2022. [Tesis de pregrado, Universidad César Vallejo].
Repositorio Institucional Digital UCV.
ttps://hdl.handle.net/20.500.12692/99692

Manukyan, V., Murtazina, I., y Grishina, N. (2020). Questionnaire for assessing the
self-change potential of a person. Counseling Psychology and
Psychotherapy, 28(4), 35-58. doi:10.17759/cpp.2020280403

Metric, D (2019). ¢ Sabia que el 90% de todas las organizaciones usan contenido
en Sus esfuerzos de marketing?

https://www.demandmetric.com/content/content-marketing-infographic

Manu F. (3 de Julio 2019). Reliability vs validity: what’s the difference? Scribbr.

https://www.scribbr.com/methodology/reliability-vs-validity/

Mollenhauer, K. (04 de Mayo 2020). Modelo instrumental para proyectos complejos.
Bitacora.Urbano  Territorial, 30(2), 127-
140.https://doi.org/10.15446/bitacora.v30n2.81661

Neil, D., & Cortez,L (2018). Procesos y fundamentos de la investigacion cientifica.
Publicacion  digital Utmach. Universidad Técnica de Machala.

https://es.scribd.com/document/489558175/Procesos-y-Fundamentos-de-

la-investigacion-Cientifica

Noa, E. (2021). Marketing digital y el posicionamiento de marca de La reina en el
sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, 2020. [Tesis de pregrado,
Universidad Privada de Tacna]. Repositorio Institucional Digital UPT.
http://hdl.handle.net/20.500.12969/2465

29


https://doi.org/10.4337/9781035311316
https://doi.org/10.4337/9781035311316
https://doi.org/10.4337/9781035311316
https://doi.org/10.17759/cpp.2020280403
https://www.scribbr.com/methodology/reliability-vs-validity/
https://doi.org/10.15446/bitacora.v30n2.81661
https://doi.org/10.15446/bitacora.v30n2.81661
https://es.scribd.com/document/489558175/Procesos-y-Fundamentos-de-la-investigacion-Cientifica
https://es.scribd.com/document/489558175/Procesos-y-Fundamentos-de-la-investigacion-Cientifica
http://hdl.handle.net/20.500.12969/2465

Perdigon, R., Viltres, H, & Madrigal, |. (2018). Estrategias de comercio electrénico
y marketing digital para pequefias y medianas empresas. Revista Cubana
de Ciencias Informaticas, 12(3),192-208.
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=378365832014

Pérez, H. (25 de julio de 2020). Beneficios de digitalizar un negocio gastronémico.
Diario Gestion. https://bit.ly/3z6ulIm

Pessanha, G., & Soares, E. (2021). Previsdes de vendas diarias de empresas
varejistas de beleza e cosmético a partir da influéncia de midias sociais.
ReMark. Revista Brasileira de Marketing, 20(4), 241-266.
https://doi.org/10.5585/remark.v20i4.17914

Ponce, E., Palacios, L., Solis, J., Villafuerte, O., Villamarin, H., & Alvarez, A.
(2020). El marketing digital y su impacto en el posicionamiento de la marca
ciudad: Manta -Ecuador. 17(5), 27-59. Repositorio digital REUNIR.
https://reunir.unir.net/handle/123456789/11433

Romero, A. y Alvarez, S. (2018). Evaluacién de la satisfaccion del cliente en
empresas de servicio. Revista dilemas contemporaneos: educacion,
politica y valores. Espafia. Art. 50. Edicion especial.

https://dilemascontemporaneoseducacionpoliticayvalores.com/index.php/dil

emas

San Deep P. y Arjita J. (2019). Comercializacion Digital: conceptos y aspecto.int.
International Journal of advanced research (IJAR), 7 (02). 260-266] (ISSN

2320-5407). www.journalijar.com

Steur, A. J., y Seiter, M. (2021). Properties of feedback mechanisms on digital
platforms: An exploratory study. Journal of Business Economics, 91(4), 479-
526. https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6

Shyju P.J., Kunwar Singh, Jithendran Kokkranikal, Rahul Bharadwaj, Somesh Rai
& Jiju Antony (2023) Service Quality and Customer Satisfaction in

Hospitality, Leisure, Sport and Tourism: An Assessment of Research in Web

30


https://doi.org/10.5585/remark.v20i4.17914
https://doi.org/10.5585/remark.v20i4.17914
https://doi.org/10.5585/remark.v20i4.17914
http://www.journalijar.com/
http://www.journalijar.com/
http://www.journalijar.com/
http://www.journalijar.com/
https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6
https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6
https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6
https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6
https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6
https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6
https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6
https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6
https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6
https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6
https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6
https://doi.org/10.1007/s11573-020-01009-6

of Science., Taylor and Francis Online homepage. 24(1), 2450.
https://doi.org/10.1080/1528008x.2021.2012735

Twin, A. (2021). Competitive Advantage. Editorial Dotdash Meredith.

https://www.investopedia.com/terms/c/competitive advantage.asp

Vicente, W., & Cano, L. (2021). The effect of digital marketing on the management
of relationships with university students in times of Covid19. International
Journal of Data and Network Science, 6(1), 59-66.
DOI:10.5267/j.ijdns.2021.10.004

Villacampa, O., (2018). El posicionamiento busca distinguir la marca de la
competencia. Hacemos un resumen de un libro iconico sobre el

concepto.https://ondho.com/blog/resumen-libro-posicionamient-ries-trout

Zappino, J. (2020). Manual de estadistica basica para no estadisticos. In
Cuadernos del INAP No 13 afio 1 (p. 11). Argentina: Instituto Nacional de
Administracion Publica.

https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/cuinap 13 2020 1.pdf

31


http://dx.doi.org/10.5267/j.ijdns.2021.10.004

ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de la variable MARKETING DIGITAL

Definicion Escala de
Variable| DefinicionConceptual Operacion Dimensiones "
al Indicadores  Medicion
2 El marketing digital Dicha Flujo Valor anadido
= no dice que es el uso | variable se
CED de medios utiliza en cuatro Cantacion d
electrénicos por parte limensione  s: -aptacion ae
% de los vendedores | flujo, interés ORDINAL
= para comercializar | funcionalid ad,
":'é productos o servicios. Feedback Tiempo de uso
Q(f Asimismo, el objetivo | |, Fidelizacion LIKERT
= | principal del marketing ’ Expectativas
digital es atraer
clientes y permitirles : : S -Nunca
interactuar con la Funcionalidad Experiencia M
marca a través de los interactiva i pggas
medios digitales el : veces
marketing digital es un Atractivo A veces
estilo online de _ ,
promocionar sus Intuitivo ' -Casi
productos, eventos o siempre
simplemente su Satisfaccion -Siempre

negocio. Los
consumidores pueden

acceder a la

informacion en
cualquier momento y
lugar que deseen a

través de los medios
digitales. (San Deep y

Arjita,2019)

Feedback

Capacidad de

comunicacion

Interaccion

Trasmision

Relacion

Fidelizacion

Nivel de

recomendacion

Calificacion

Compromiso

Recordacion

Espontanea




POSICIONAMIENTO

Nos dice que el
posicionamiento
de marca es el
espacio
ocupado de una
marca
comercial en

el pensamiento

de los

demandantes,

en relacion a la

competencia.

Asimismo, el

posicionamiento

busca la

recomendacion y
la

rememoracion

de una

marca en la mente
del consumidor.

( Lopez, 2020)

En dicha
variable se utiliza
en cuatro
dimensiones: nivel
de
recordacion,
ventaja

competitiva,

diferenciacion,
calidad del

servicio.

Nivel de Primera
recordacion menciodn
Recordacion Ordinal
espontanea
Caracteristica .
Likert
mas valorada
Satisfaccion Grado de -
de cliente satisfaccion del
Nunca
producto
-Muy
Lealtad del
_ pocas
cliente
veces
Calidad de Sensacion A
servicio iai
del servicio veces
Valoracion | i
del servicio siempre
Ventaja Relacién -
competitiva precio - calidad Siempre
Reputacion
Infraestructura
Talento




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario de Marketing digital

CUESTIONARIO

Buenos dias/tardes, en esta oportunidad estamos realizando una

encuesta sobre POLLERIA MEJIA y queremos saber su opinién.

1. DATOS GENERALES SOBRE LOS ENCUESTADOS

(E1) EDAD E2 ¢HA VISITADO USTED LAS REDES
SOCIALES DE POLLERIA MEJIA?

S
NO
(MARKETING DIGITAL) 1(N) | 2(MPV) | 3(AV) 4(CS) 5(S)
PREGUNTAS
5 < g @ ] e |y
o <|  (Tenemos las siguientes S |82 |8 |z ¢
g preguntas sobre Polleria Mejia) 2 e = °% |4
=

En Facebook o alguna otra red se les
(1) | brinda contenidos como fotos, videos,
informacién agradable e interesante.

La empresa comparte al publico
frases motivadoras, recetas, humor,
noticias locales u otro contenido que sea
interesante.

(2)

Permanezco un minimo 5 minutos
(3) | navegando por las publicaciones
anteriores de la Polleria Mejia.

Al ingresar a Facebook o alguna otra
red social de la Polleria Mejia, encontrd
lo que estaba buscando en ese
momento.

(4)




(3)

En las redes sociales de dicha
empresa  presentan  funciones vy
aplicativos sencillos de usar.

(6)

Facebook o alguna otra red social de
la empresa presentan fotos, videos,
presentaciones 0 animaciones creativas
con disefio profesional.

(7)

Facebook o alguna otra red social
contienen botones de llamada, chat,
WhatsApp o correo electrdnico para
conectarse automaticamente con la
empresa.

(8)

Usted se siente satisfecho con el
contenido que brinda la empresa en las
redes sociales 0 alguna otra red social

(9)

Usted cuando se comunica con algun
administrador de las redes sociales de la
empresa, este le trata con amabilidad y
paciencia cuando presenta queja del
servicio.

(10)

Esta empresa publica novedades,
sorteos 0 concursos, precios u
promociones de su producto en
Facebook o alguna otra red social, y le
da opcién para registrar su opinion.

(1)

Las redes sociales de la empresa le
transmiten confianza y considera que
debe ser mas participativas.

(12)

Se toman en cuenta las criticas,
opiniones, comentarios, aportes o
quejas que se hayan realizado en
Facebook, WhatsApp 0 alguna otra red
de la empresa, ante un hecho
especifico.




(13)

Desde que usted uso por primera vez
las redes sociales de la empresa, usted
visita con mas frecuencia el local.

(14)

Con que frecuencia comparte y/o
recomienda los servicios que brindan
dicha empresa con sus amigos o
familiares mediante Facebook o alguna
otra red social.

(13)

Calificaria como interesante las
publicaciones en el Facebook o alguna
otra red de la empresa (es decir le da
like)

(16)

El personal de la polleria Mejia
refleja en todo el compromiso de brindar
buena atencion al cliente




Cuestionario del Posicionamiento

(POSICIONAMIENTO)

3(AV)

NO

PREGUNTAS

VECE
CASI

DIMENSION NIVEL DE RECORDACION

(17)

Polleria Mejia es la primera polleria
que le viene a la mente cuando piensa en
un lugar para llevar a su familia a cenar

(18)

Polleria Mejia es su segunda opcion,
porque existen otras mejores.

(19)

La excelente atencion es caracteristica
unica o especial en la polleria Mejia que
te hace preferirla sobre la competencia.

(20)

El Precio de la comida es caracteristica
unica o especial en la polleria Mejia que
te hace preferirla sobre la competencia.

(21)

El sabor de la comida es caracteristica
unica o especial en la polleria Mejia que
te hace preferirla sobre la competencia

(22)

La variedad en su carta de platos es
caracteristica Unica o especial en la
polleria Mejia que te hace preferirla sobre
la competencia

DIMENSION SATISFACCIO

N AL CLIENTE

(23)

Has tenido alguna mala experiencia con
el producto o el servicio ofrecido por la
Polleria Mejia.

(24)

Después de consumir pollo a la brasa o
alguna variedad de platos de Polleria
Mejia, ¢ Se siente satisfecho?

(25)

Me considero un cliente frecuente de la
Polleria Mejia.

(26)

Hay una gran probabilidad que vuelva a
visitar y consumir en Polleria Mejia.

DIMENSION CALIDAD DE SERVICIO

(27)

La rapidez en la que fue atendido desde
su llegada a la polleria hasta que recibi6
la comida es buena.

(28)

La limpieza y presentacion general de
las instalaciones es atractiva para usted.

(29)

Calificarias de agradable la calidad de la
comida en términos de sabor y frescura.

SIEMP




¢ Recomendarias a la Polleria Mejia en

30 o - :
(30) funcidn de su experiencia reciente?

DIMENSION VENTAJA COMPETITIVA

(31) | Considera que los precios que ofrece
Polleria Mejia se adecuan a su
presupuesto.

(32) Se siente satisfecho/a con la cantidad
de comida que recibe por el precio que
paga en la Polleria Mejia

(33) Ha oido comentarios positivos de la
Polleria Mejia.

(34) Del local, el disefio, decoracion e
implementacion te parece muy atractivo.

(35) Consideras que el personal de la
Polleria Mejia conoce y expresa buena
actitud para ofrecer su ayuda o responde
a sus preguntas de manera efectiva.




Anexo 3: Modelo de consentimiento informado
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO

INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022VIUCV

Titulo de la investigacion: Marketing Digital y el Posicionamiento de la Polleria Mejia, en el distrito
de Chepén, 2022

Investigador principal: HOYOS CHAVEZ NATALI LISBETH
Asesor: DR. SALDANA BERNAL ROGER ARMANDO
Propdsito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion: Marketing Digital y
el Posicionamiento de la Polleria Mejia, en el distrito de Chepén, 2022, cuyo propdsito es Determinar
la relacién entre Marketing Digital y el Posicionamiento de la Polleria Mejia, en el distrito de Chepén,
2022. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de
Administracion de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la

Universidad (y de ser el caso agregar el permiso de la institucion POLLERA MEJIA). Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre usted como edad, zona
de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario que se anote su nombre, pues cada
encuesta tendra un cédigo; luego se le presentaran preguntas sobre variables especificas de la
investigacion. El tiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente 30 minutos,
si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro momento o lugar, nosotros lo

buscaremos.

Informacién general: se le brindara a cada persona, la informacién para cumplimiento de los
principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte del entrevistado para esclarecer sus
dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea patrticipar o no, y
su decision sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede hacerlo sin ningn
problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):



Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. 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 informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término de
la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico 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 anénimos y no tener ninguna forma de identificar al participante.
Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada
para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del

investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacién especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion general, se debe
compartir la informacién especifica sobre la investigacién: los datos que se requeriran, el hecho que
se observard, o la accién que se realizara en el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos
de él (examenes de sangre, orina, células, tejidos u otro material biolégico), haciendo énfasis que
los resultados solo seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo,
se puede brindar algin resultado de interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Docente Asesor SALDANA
BERNAL ROGER ARMANDO, al correo electrénico: RSALDANAB02@UCVVIRTUAL.EDU.PE o

con el Comité de Etica: éticaadministracion@ucv.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en la

investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea

cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas].



Anexo 4: Matriz evaluacion por juicio de expertos
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Evaluacion por juicio de expertos

Raspetaco juez Usted ha sido ssleccionado para evaluar e Instrumento “Marketing digital y el
posicionamiento de Ia Polleria Mejia, en el distrito de Chepén, 20227, La evauadion del
Instrumento es de gran relevanda para lograr que s2a vaido y que 105 resutiacos odtenidos 3

partir 02 és%2 sean utiizados efcentemants; aportando 3 quehaces peicoldgico. AQradecamos su

vallosa colaboradion.
L__Q!y!!!gﬁf!
Nombre del Jusz: FAUSTA ELIZABFTE ALBURUQUEGUE ARANA
Grado profesional |  Masstria () Doctor ( X)
Chica () Socia ()
Area de formacion
académica: | Educathva( ) ~ Organizacional ( X )
i Docante de 1a Escusia Profesiona 0e AaminiSTacon
profesional:
instrucion donds 1abora: Universidad Cesr Vallejo
2a4ahos | )
Tiempo de expertancia | MasoeSaflos| X))
profasional en of arsa

2 Proposito de ia evaluacion:
Validar & contanido del Insumento, por julcio de expartos.

3 Dafos go 13 escaly

Nomore o 13 Cuesltionaro en escala ordna
Prusba:
Autorx Hoyos Chavez Natal Lisbeth
Pracemix. Des autor, adaptada o valdada por oros aulors
Asminstracion: Virual
WQ 15m
apicacion”
Amotio ge Chepen
aphicadien:
oo INVESTIGA

**s" UCV
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Significacion: | Esta compuesta por dos vanables:
La primara variabie contiene 4 dimensiones, d2 14 Indicadoras y 16 Hams en jotal. 5
objetvo &5 medr 13 relacion oe varabies.

L3 sagunda variable confiene 4 dmensionss, de 11 ndicadores y 19 fems en total.
El objetvo 25 medr | relacion de varabies.

4 Soports tsodrico
Variable1: Marketing Digial

E] Markeling dgtal Indluye estrategas que j2 penmitan drgrse 3 su audenca predsa en linea
DA QU puRda vender Mas, Jrasr Mas IraNco 3 U S0 WeDd y UMENtar sus INgresos cada affo.
Este JFcance Innagadi2 de los medios dgitales SIgNItea qu2 UNa eMpPresa puade 3CCE0 3 una
gran audencia para sus productos y senviclos. (Stom, 2020)

VarlableZ: Posiclonamient

El posiconamiento 26 & [roces0 02 Creacin de U IMagen, rasgos dstintivos, 3socadonss
POSITVas y valores Crear Una Imagen oe |3 marca en 1a mente de 108 consuMicornss y asequrar &
apeqo del consumidor 3 la marca. (Fayvishenko 2018).

,.,t:,: LNC‘\I’ESTIGA
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Variable

Dimensiones

Definicion

MARKETING
DIGITAL

Flup

Striedinger (2018) Invokucrar a los usuarios para generar interés
a través de la dinamica creada por el sitio. Defina un sitio web
que muestre contenido atractivo y agregue valor.

Funcionalidad

Lm yBurns (2018) Crear una estrategia digital, es esencial porque
las personas no quieren procesos complicados, por lo que las
plataformas deben ser de facil acceso. Los usuarios de Internet
deben ser interactivos para asi I teniendo una confianza con los
consumidores.

FeedBack

Seiter (2021) Las plataformas digitales implementan mecanismos
de retroalimentscion como un medio para controlar el
comportanuento de sus usuarios.

Funcionalizacion

Cluley et al (2020) La lealtad en la planificacion de marketing
digital, hablamos de comversiones y gestion de clientes. Se basa
en dilatar al maximo la relacion entre emprasas y clientes

POSICIONAMIE
NTO

Nivel de recordacion

Khurram et al (2018) La empresa necesita dar a conocer donds se
encuentra en relscion con otros competidores y cudles son sus
mayores diferencias para mejorarls y captar mevos clientes, asi
COmO Crear una magen comercial que esté destinada a ocupar un
Ingar entre Jos cliente

Satisfaccion al cliente

Romero et al (2018) Comprender cual es la apreciacion acerca de
una marca o producto. Saber si los clientes estan constantemente
satisfechos con los productos de s marca, esto se reflejara en las
ventas y los clientes habituales.

Calidad de servicio

Lorente (2018) Brinda servicios profesionales y de alta calidad,
los clientes 0o les interesarian la competencia, por lo que sera
IMejor SUMnIstrar nuevos productos o servicios, y COmentaran una
buena experiencia para Jos usuarios potenciales el cliente debe
tener servicios sobresalientes

Ventaja competitiva

Kaleka y Morgan (2017), es una de las caracteristicas de una
Organizacion Decesita para asegurar un puesto en el mercado
comercial y asi ser diferentes a los competidoras.
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Awmmmamnemmaawmmmwmm

de [ Polleria Mejia, en ol distrito de 2022" gaborado por Hoyos Chavez
maaﬂmmmmmwmmmmm«umw&m
Rems segUN COMasponda.
Catsgoria Calificacion Indicador
T.Nocumpiecone | B Hemno es carm.
criterio
CLARIDAD B llem requiere bas@ntes MOGNCICONEs 0 Una
o modficadion muy grande en e uso de Ias
comprende 2. B3p Nivel paiabras 02 3CUErdo coN SU SIgNIcado © por 13
Gomrie, 6 ordenacion de estas.
dec, su Se requiafe UN3a MoAMCacon muy espaciica de
sintactcay 3. Moderada nivel 3igunos Ce 105 32Mminos el tem.
SETNCa SN Bl ftem e5 ciaro, bene semantica y sintads
NG 4. Alto nivel adecuada.
1. totaimente en B Remno tiena rfacion 16gica con la dmeansion.
desacuarmo (o
cumple con &
COHERENCIA criteno)
mgm%auz 2 Desacerdooao | Bl 1lem Bene Una reiaditn 1ngencd fesna con 13
amension
lagmensidno | Nivel de acuerdo) :
mmem 3. Acvardo (moderado | E) Rem Bene una relacion moderada con |
- nivel) dimension que se esta midiendo.
4_Totamente de Bl ll2m se encoentia esla reaconado con 3|
Acuerto (alto nivel) | cimension que esta midenco.
1. Nocumple conel | B flem puede sef &minaco sin que se vea|
criterio afectada |a medicion de 13 dimension.
RELEVANCIA B flem Dene 3gUNa reevanca, pro oo fiem
£ tam f-': 2. B3jp Nivel puade estar Incluyendo lo que mice éste.
importante, es | 3. Moderaco nivel E lem 6 relativamente Imporante.
decir debe ser
Inciuldo. 4. Alto nivel El ftem a5 muy relevante y debe ser INCido.

LEer con etenimiento 105 IBms y Calicar &N Una 85Cala 08 1 2 4 SU Valoracion, 38! Como
S0ICEamMos brinde SUS 0DSENACIONES que COnSIJEre pertnents

1 No cumpie con & cmiero

2 B3o Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nive

INVESTIGA

% UCV
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Vartable del Instrumento: Marketing Digital

. Primera dimension: Fuo
| OBSERVACIONES/
AD ITEM CLARI RELEV. RECOMENDACIONE]
S DAD CIA S
}7) En Facebook o aiguna ora red
Vaior e les brinda contenidos como 4 "
afladido 4
Captacion
0= Imeres 4 4 &
Mempo
uso 4 4 4
4 4 4
ALY TEM CLARI| COHER |[RELEV. OBSERVACIONES!/
ORES DAD | ENCIA ClA |RECOMENDACIONES)
}5) En Ias redes soddes oe doha
cla enpresa presentan funciones y | 4 4 s
menGs sendlics de usar.
3
6) Facebook 0 3iguna ofra rad sodd
02 13 empresa presentan fofos,
Atractivol  videos, [} - 4 4
animaciones crestivas con disefio
|7 Facebook 0 guna ora r2a socid
contienen bolones de llamads,
chat, WhatsApp © Comeo
INSVO | cocttnico para  conectarse | 4 4 4
automaticamente oon I3
__eTprasa.
| B) Usted se siem2 saisfecho con &
Satsfacq  contenido que brinda I empresa | 4 4
on €N redes socides 0 Aguna ora
red sodd
INVESTIGA

LA

e UCV
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Vartabie del Instrumento - Marketing Digital

Tercera dmension: FeedBack

_— e

®

9) Usiad cuando se comunica con
adminisirador o2 13s redes
de la empresa, este le tata
amabilaad y paciencia cuando
quaia o8l senvicio.

n

J10) Est empresa putiica
NOVECaces, SOTE0s O CONCUISOs,

Imeraccio] precios U promociones 08 su

producto en Facebook 0 Iguna
otra red socid, y Je ¢a opcion
Dara regisirar suU opion.

on

J11) Las reces socaes oe la

Transmisl] empresa le transmien conflanza

y considera que deben ser mas

PATAPIIVas.
)12 Sebman en coentaias

Capacaad | 13) Desde que usted USO par
comunicadd oe 1a empresa, usted visita con

Primera vez I3s redes soc3es

mas frecuenda & local

14) Con que ffrecuendia

Ineresants |35 publicaciones en
& Faoebook 0 aiguna olra red de
13 empresa (es dadir ke 03 ike)

Compromss| Melia refiefa en toco momento &

[16)  © persond Oe 1a polena
COMPromiso e bandar buena
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Vartable del Instrumento: Posicionamiento

Primera dimension: Nivel de Recordadion

ITEM

B

OBSERVACIONES/

Pcia | RECOMENDACIONES

[[17) Polena Mejia €6 13 primera polena
que ie viene a la menta cuando
plensa en un lugar pars lievar 3 su
famiiia 3 cenar

[18) Pollena Me)ia es sU segunda
opcion, porque existen olras
mejores.

[19) L3 excslente  atencion  es
mmaoespedamla

ggnugretlaauqla i hace prefeifa

j20)E] Precio de 3 comida es
caracerisica Onica o especid en la
pollerta Mejla que %o hace preferna
sobre 1a competendia.

(21)E] sabor o I3 comda es
caracerisica Onica o especia en la

erla n
poliria Mefa que = hace prefarina

(22) L= variedad en su cana de platos es
caracterisica Onica o especia en la
polierta Mejia que te hace preferna
sobre 1a competenca

Segunda dimension: Salisfaccion J chente

TEM

e

OBSERVACIONES/

Grado ge

123) Hastenbo?mmaa
expanenca con & producto o &l
servicio ofracido por 13 Polieria Melia.

j24)  Después 0e consumir tu palo 3 13
bras3 0 3lguna vanedad de platos de
Polieria Mejia, ; Sa slente satistacho?

Lealtad odl
cliente

[25) Me consloro un clante Tecuante
ge i3 Poleria Mella.

j26)  Hay una gran prodabiidad que
vuelva a visitar y consumir en Pallera

INVESTIGA

ucv




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD |,

Lwooazs ITEM %akxlm :émzl

ANCIA ES

27) L3 rapidez en 3 que e #=nddo
mwlmau&mu 4 4 4
Sensacion o | recibisi tu comida es buena.

senico
(28) Lalimpiezay presentacion generaice | |, | 2
135 Instalaciones es alractiva para usiad

{29)Carfcarna de agradable la caicad de la
COMida en t&minocs de sabar yfrescura. | 4 4 4

SeMIC0 | p); Recomendarias a la Polieria Mejla en
UGN 02 5u exXpenendia rReante? al sl a

-+ Cuarta dimension; Ventaia competitva

l OB3ERVACIONES)
INDICADORES ITEM COHER RECOMENDACION
DAD ANCIA
4 4

ES
31) Considera pracios que ofreca
P«‘Jle}nmquseagmasuptegﬁm

precio-calidad | (32) Se slente safisfecho/a con i cantidad
e comida que recibe por @l praco quepaga |, | 4 4

13 Pollerla

133) i3 0KI0 COMENtaroe Posiivos 0 @
REQUCON | ooperia Mejla. 4

(M)Deuocal &l disefio, Jecoracion e 4
Infaesvuctura) ImplemEntackon Je parecs muy AirRCHv.

135) & parsondl 02 13 Polena Mejia fue

Taemo amable, fe ofrecio ayuda o respondioasus | 4 | 4 | 4
Frequntas de manera efectva

[

= h lv").l )

DN N°. 26631065

Pd.: &f presents formato debe tomar en cuenta:

Williagro y Wiebh (1 994) wd coemo Powel] (2003), menciones gue 5o exise do ol ok de experton x enploer. Por o
parte, anmaemaqmsemMmmmbmmmmmyoeumwmm
Azi, mientras Gable y Wolf (1333), Grant y Davis (1957), y Lynn (1986) (Ctados en McGartiand &t . 2003) sugleren un rango de
2 hasta 20 expertos, Hyrxas et al. (2002) manfiestan que 10 expertoc brindaran una estmackin conflabie de |3 valdez de
contenido de un Instrumento (Cantidad minimaments recomendable para construcciones de nuevos nstrumentos). Slun 80 %
de

o3 expertos han estado oe acuerdo con |3 valdez e un ltem &sie puede ser Incorpodo a Insumento (Voutiaren &
Uukkonen, 156€, citacos en HyrkSs et al. (2003).

Ver : hepsiiwww.revistsespacios comicted20 7/cted2017-23.pdf oo INVESTIGA entrs ctra biiogrania.

e UCV
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez Usted ha sloo ssiecionado para evalusr & Instrumento “Marketing digital y el
posiclonamisnto de ka Polieria Me)k, en el distribe de Chapén, 2022°. La evaluadin del
Instrumenin &5 de gran réevanda para lograr que sea vAldo y que 105 resuiados oblenidos 3
partir e éi sean Ubizanos eficentements; aportando &l quehacs pEicoitgico. AQradecamos su

wallosa colaboradon.
1. Daios generales del jusz
Nombre del jusz: | CHUQUITUCTO COTRINA LISSETH EATHFRINE
Grado profesional | Massiria | X) Doctor ()
Chica () Soclal i
Arsa da formaciin
académica | Educatva | X) Crganizadonal | |
PR Docenis de |3 Escusia Profesona 0 AGminisracan
profesional:
Institucion donds labora; Universkiad Ceear Valiejo
Zadafos [X)
Tlempo de experlencla | Masoe Safies| |

profeslonal en o drea

2 Proposlio de la gvaluscion
Valitiar & comenido oel Instrumentn, por juldio de expartos.

5. Datns de |3 eacala

Momioe de |3 Crs=stionano = escala ordra
Pruatar
Autora HOYDS Chavez, Natal Lisbem
ProcEdenda Dl autor, adaptada o valldada por oiros automs
ADTINEETAoN: Virual
TE.n-P:.m 15 minutes
apicacion:
Ambiin de Chegen
aplicacion:
s+ INVESTIGA

""" UCY
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Signicacion: | Esta compuesta por dos vanabies:
La primara vartabie contiene 4 dimensiones, d2 14 Indicadoras y 16 Hams en fotal. 5
obletvo &5 medr 13 relacion oe varabies.

L3 sagunda variable contiene 4 dmensionss, de 11 ndicadores y 19 fems en total.
E] objetvo 26 medr | relacion de varabies.

4 Soports fsorico
Vartable1: Marketing Dignal

El Markeling At Inciuye esrategas que 2 permitan drgrse 3 su audenca precisa en linea
Para qu2 pueda vender Mas, arasr mas iraflco 3 su SN0 Wed y aumentar sus Ingresos cada affo.

Egte Fcance Innagadie o2 |05 Medios digitales SIgNItca QUS UNA SMNEEa PUStE 3CCE0Er 3 Una
gran audiencia para sUs productos y senvicos. (Storm, 2020)

VarlableZ: Posiclonamien®

El posiconamiento 86 & [roces0 02 Creaciin de SU IMagen, rasgos dstintivos, 3socacionss
POsItVas y valores Crear Una Imagen de 13 marca en 13 mente ge 108 consUMIcoras y asegurar &
apeqo del consumidor 3 |3 marca. (Fayvishenko 2018).

oo INVESTIGA

"% ucy
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Variable

Dimensiones

Definicion

MAREETING
DIGITAL

Flup

Strisdinger (2018) Involucrar a los usuarios para generar interes
a traveés de la dinamica creada por el sitio. Defina un sitio web
que muestre contenido atractivo y agregue valor.

Funcionalidad

Lm yBurns (2018) Crear una estrategia digital. es esencial porque
las personas no quieren procesos complicados, por lo que las
plataformas deben ser de facil acceso. Los usuarios de Internat
deben ser interactivos para asi I temiendo una confianza con os
consumidores.

FeedBack

Seiter (2021) Las plataformas digitales implementan mecanismos
de retroalimentacion como wm medio para controlar el
comportamiento de sus usuarios.

Funcionalizacion

Chuley et al (2020) La lealtad en la planificacion de marketing
digital, hablamos de conversiones y gestion de clientes. Se basa
en dilatar al maximo la relacion entre emprasas y clientes

POSICIONAMIE
NTO

Nivel de recordacion

Khurram et a1 (2018) La empresa necesita dar a conocer donds se
encuentra en relacion con otros competidores y cuales son sus
mayores diferencias para mejorarls y captar mevos clientes, asi
como crear una imagen comercial que esté destinada a ocupar ua
Ingar entre Jos cliente

Satisfaccion al cliente

Romero et al (2018) Comprender cual s la apreciacion acerca de
una marca o producto. Saber si los clientes estan constantemente
satisfechos con los productos de Is marca, esto se reflejard en las
ventas y los clientes habituales.

Calidad de servicio

Lorente (2018) Brinda servicios profesionales y de alta calidad,
los clientes 0o les interesarian la competencia por lo que sera
IMejoT SUnInIstrar muevos productos o servicios, y Comentaran wa
buena experiencia para Jos usuarios potenciales el cliente debe
tener servicios sobresalientes

Ventaja competitiva

Kaleka y Morgan (2017), es wna de las caracteristicas de una
OZANIZAcION Decesita para asegurar um puesto en el mercado
comercial y asi ser diferentes a los competidores.




W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO:

A continuacion, 3 usted |e presento & cuestionano “Marketing digital y ef posicionamisnto
de [ Pollerta Mejia, en ol disfrito de Chepén, 2022" =aborado por Hoyos Chavez Natal
Lisbeth en & afio 2022. De acuerdo con los sigulentes Indicadores calfigue cada uno de los

fems segln cormesponda.
Catsgoria Calificacion Indicador
1.Nocumpieconel | El flemno es cam.
criterio
CLARIDAD B flem requiers basiantes ModNcacionss 0 una
B R e modficadion muy grande en & Uso de I3s
comprence 2. B3jo Nivel paiaras 02 3CUEFT0 CON SU SIgNITC3do O por 13
G, 6k Odenacion de asias.
dec, su SereqmwmmMespecmce
sintacscay 3. Moderado nivel 3igunos Ce 05 32Mminos oel tem.
Sesmaniica son Bl e &5 Ciaro, bene semantica y Sintais
4. Alto nived adecuada.
1. totaimente en B Remno tena refacion i0gica con la dmension.
desacuarmo (o
cumple con &
COHERENCIA coiterio)
Mgmmb';;:; 2Desacuer(ba | B flem biene Una reiadon tangenda fieana con 13
amension
ladmensidno | Nivel de acuerdo) :
mmem 3. Acuerdo (Toderado | B Riem tene una relacion moderada con G|
- nivel) dimension que s2 esta midiendo.
4. Totamente de Bl llem 5& encoentia esla r=aconado con 1|
Acuerto (alto nivel) | dimension que esta midiendo.
1. No cumpie con el B fem pusde ser eminado sin que se vea|
criterio afectada |a medicion de |3 dimension.
RELEVANCIA Bl lem Dene Jguna reevanca, paro oo fiem
£l tem e: 2. Bap Nivel puade estar Induyendo o que mide éste.
importante, es | 3. Moderaco nivel B flem 26 relativamente Imporante.
decr dede ser
ncudn. 2. Alto nivel El lem 25 muy relevante y 020 s&7 InGUIdO.

Leer con Jetenimiento 105 1Ems y Calicar N Una 85Cala 08 1 3 4 5U Valoracion, 351 Como
S0ICamMos brinde SUS 0DSENACIONSS que Cons\dere pernents

1 No cumgie con & crtierio

2 B3jo Nivel

3. Moderado niveld

4. Alto nivex

oo INVESTIGA

oo ucy
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Vartable del Instrumento: Marketing Digital
. Primera dimension: Fuo

I OBSERVACIONES!|
ITEM mhﬁnm RECOMENDACIONE

}7) En Facebook o Jiguna ora red
s les brinda contenidos como 4 4
folos, videos, Informacion 4

e interesante.

2) L3 empresa compare 3 pabico
frases moflvadoras, recetss, [ 4 4
humor, nocias locales u oo

T §§ 8 i

AD) TEM CLARI|COHER |RELEVAN| OSSERVACIONES/

|5) En 138 redes soddes oe doha

ca empresa presentan funciones y | 4 s
menis sendilics de usar.

|6) FaceDook O IgUna olra r2g socd
02 |3 empresa presenian fotos,

Afractivol  videos, presantacionss 0 4 4 4
animaciones creativas con disefio

_E'ma.

|7) Facebook 0 Aguna OFa r20 500k
contienen Dotones oe llamads,
chat, WhalsApp 0 Comeo

INSIVO | ciocttnico para  comectarse |+ 4 $
automaticamente con  la
empresa.

[B) Usted se sierie saisfecho con &
Satstac  contenioo que brinda |3 empresa | P 2
in | en redes socddes o AgUna o3

red soda

:
:

STIGA

i

®,
)
o
[
3]
<



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD :

Variabie del Instrumento - Marksting Digital
Tercera dmension FeadBack

| T
S A

COHE IEI.EVI OSSERVACIONES/
RENCI RECOMENDACIONES

5} Usted Cuando S Comunica con

adminisirador de 135 redes
ot ge la empresa, esteletata] 4 4 4
amabilcad y paciencia cuando

on quala ol senvicio.

10) Esta empresa publica

novedaces, sortens O CONCUrsos,

Imeraccio] prados u promocionss o8 su 4 4 4
n producto n Facebook 0 aiguna

ofra rad socid, y k2 d3 opcion

parscipITvas.

§i2 Seomenen coentaias

criticas, opiniones, comantanos,
aportes 0 QuERs que se hayan

Relacion | reallzado en Facebook, 4| a 4
WhatsADp 0 Jiquna otra red de
1a empresa, ante un hacho

. Cuara dmension: Fldelzadion

Focmo ITEM E OBSERVACIONES!
RES AEZ:."‘EW RECOMENDACIONES

A [ANCIA

Capacdad j13) Desde que usted Uso por

de DrimEra vez I35 redes sodaes
comunicadd de | empresa, usted visits con
n mas frecuenda & local

[14)  Con que recuenda
cmparteyforecmiemalos
Nvel g2 | sendcios que brindan dcha
recordacion) Wesaconwsarrlgoso
tamikares mediants Facebook 0
Fquna otra rad social.

[15)  Camcania como
interesante 135 publicaciones en |, 2 4
& Facebook 0 3kguna ofra red de

Ia empresa (25 dadr le a3 lke)

Calitcadon|

(1) £l persona de ia poleria
Comorom Mejia refieja en todo momento &

o i COMpromiso de brndar buena 4| 4
Fencion A dients

I

:

INVESTIGA
cv
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‘Viariable del Instrumento: Poabcionamibenio

Primera dimersiin: Mvel de Recordaddn

MDICADO ITEM COHE OBSERVACIONES!
FRES RENCI[ - | RECOMENDACIONES
o s
17) Pailena Meja 5 13 primera polena
Primera [|.E|E wene 3 la menta pusndo 4 4
Mencion piensa n un lugar para lievar a su
i familia 3 cenar
Recordacio || 19) Palera Mell3 e6 &l saqunia
n ppcion, pomue existen olras 4 4
Esporianeal  mejoree.
19)l3 ewelenle  aencion | es
caracierisica onica o especia en la 4 £
polieria Mejla que e hace preferia
5ObrE |3 C=:l'|'pg§IHEI.
20)El Preco de @ comda es
cAraseriEica nlca o E'E-Fﬂlﬂﬂ &nla
polieria Mejla que i hace preferia 4 4
Carachens gobre la I:ﬁ:ﬂ'pHE"lﬂ-E
,m.awma 21)El sabor de @ comMa
=]
cAraseriEica nlca o E'E-Fﬂlﬂﬂ &nla
leria Mejla que 2 hace prefarna
ﬁmmhcﬂrpﬁu.a 4 4
27} La variedad en 5u carta de plakos es
cAraseriEica nlca o E'E-Fﬂlﬂﬂ &nla
polieria Mejla que i hace preferila
BoOre la IIPII'I'F'HH"I[I-E 4 4
. Sequnda dimension: Saisfacoion 3 clente
MDICADO TEM COHE Lo o  OBSERVACIONES/
FES REMCI RECOMENDACIONES
s e
23) e tenkdo Jguna mala
expariensa con & producio o el 4 4
servicio ofrecido por |3 Polleria Melia.
Grado de por M
SAEECAML 0y Decpuss te consumir fu palo 3 13
brasa o alguna varedad de plais de
Pollerla Melia, ; Se slente satistecho? 4 4
[25) W CONGI0ED Un chenie Wecuenie ] 2
de la Polieria Mela.
Lealtad el |
ciante  |28)  Hay una gran probabiidad gque 4 4
VUElva 3 vishar ymw_rrlr en Paoilera
Milia.
s+a IHNVESTIGA
e UV
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Poslcionarmismbo
Tensra dmensitne Calldad de senido

DEZERVACICHER
ITEM er|rELEy | RECOMEMDACION

27} Larapider en i@ que fue ienddo
desde su llegada a la pollera hasta que sl 2 | 4
Seneacksn ool | reclbis= i comida es Dlena.

senico
{28) Lalimplezay presentacion generalde | |, |, 4
as Instalaciones es alractiva para usted
[Z9)Calicana 0 agradabie |a calitad de |3
COMica en terminos de sabor yescura. | 4 | 4 q

Valoracion del

SEMG0 | an); Recomendarias 3 |3 Polieria Mejla en

funchdn de su experiancla regante? 4 4 4

. Cuarta dimension; Ventaia competitva

| OESERWACIOHEER
MO ADORES ITEM CcOHER |RELEY | RECOMERDACION
DAD |[EMCIA |aNCIA ER
(31} Conskdera Io5 pregos Jue olness 4 4 4
Fuileria Majla se 3 B FesLpUeEtn.
Relacitn

precio-calidad | (32) Se slente satisfechoia con ka cantidad
e comida que recibe por el preco quepaga |, | P

13 Pollaria M=ia
133) 2 DKI0 cOmentanos positves oe 13
{34} Del local, el disefio, decorackn & 4 4 4

INF226TUCIR | amentacian |e parece muy SRcH.
15 © parsonal o 3 Palena Mejla foe

Talentn amable, le ofrecio ayuda oregpondio ass | 4 | 4 4
preguntss de manera efectva

V2oV 14

Mra. Lissath Kamerine Chuguitucio Colina

DRl W™ TIE5E240

Pd_- & presents fomaio debe forar en oot
Williane y Wik {199 dod onms Poses]] (H0E), messiones o Stile i oonso: rexpeadn al adoeso de spoion a coplar. Porora
parte, = nomern e josces que s debe smplear en un uiclo deperde del nlvel de experticis v de b dversidad del conocimismio.
Az, mieniras Gabie y Woif (1993, Grant y Davls (19971, ¥ Lynn (1586) [diados =n MoSarisrd =t al. Z003) sugiensn un rEngo de
F hashy 20 expertos, Hyrkds =t al (2003) manfiestsn gue 10 sxparios brindarin una esimackn conflable de |a walder de
comenido de un nsnumento (Canddad minkramente reoomendabie par constuccionss de muewss insfrumentos]. & um 300%
= 3
I e=nperins han esiado de acusrdo oon la valdez de un fem &sie paede ser imoopomsds A Insnemenio (Voutlainen &
Lukkonen, 1985, diados en HywkSs et al. (2003)
Ve s e res st rewtios cordcibed2 0 Tiiced 20 7-23. pdf entre pira biblograia. a8 IH'I.FEETIGA_
L
e | JCVY
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Respetado jusz Usted ha sido ssecdonado para evaluar & Instrumento

Evaluacion por juicio de expertos

digital y el

“Marksting

posicionamiento de la Polleria Mejia, en el distrito de Chepén, 2022". La evaluadion del

mmgmgmmMammummmymmMMa
aportando 3

partir 0e éste sean utiizados eficentemante; Quenhacer peicoiogico. AQradecamos su
vallosa colaboracion.
1. Daios generales del juaz
Nombre del JueZ: | Giancarlo Rodolfo Amaya Anma
Grado profesional: | Maestria ( X) Doctor ()
Chica () Sociad ()
Area de formacion
académica: | Eoucatva() Organizacional ( X )
Arsas 08 expertencia Docante de |3 Escusia Profesiona oe Aaministracion
profesional:
PP — Uriversidad Cesar Vallep
2a4ahos (X)
Tiempo de experiencia | Masoe=Safies( )
profssional en & area

3. Dafos de la escala

Propoaito de I3 evaluacion:
Valigar & contanido ol Instrumento, por julcio de expartos.

Prusba
Autorx Hoyos Chavez Natal Lisbetn
—— Def autor, 3daptada o vakdada por oo autores
ASTINSracon: Virual
apicacion:
Amoro g2 Chepen
aphcadion:
oo INVESTIGA

e UCV
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Significacion: | Esta compuesta por dos varables:

La primara variabie contiens 4 dimensiones, d2 14 Indicadoras y 16 Hams en fotal. 5
obletvo &5 medr 1a relacion oe varabies.

L3 sagunda variable confiene 4 dmensionss, de 11 Indicadores y 19 fems en total.
E] objetvo 25 medr | ralacion de varabies.

4 Soports fsdrico
Variabie1: Marketing Digal

E] Markeling dgtal Indluye estrategas que i2 penmitan drgrse 3 su audenca precisa en linea
D3 QU pURGa vender Mas, Jras Mas raco 3 su S0 WeD y Jumentar sus INgresos cada affo.
Este Jcance Innagadi2 de los medios dgitales SIgNItea qu2 UNa eMpresa puade 3CCE0 3 una
gran audenca para sus productos y senviclos. (Siom, 2020)

VarlableZ: Posiclonamien®

El posiconamiento 26 & [roCeS0 02 Creacin de sU IMagen, rasgos dstintivos, 3socadonss
POSITVas y valores Crear Una Imagen oe |3 marca en 1a mente oe 108 consuMicornss y asequrar &
apeqo del consumidor 3 3 marca. (Fayvishenko 2018).

oo INVESTIGA

s ucy




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Variable

Dimensiones

Definicion

MAREETING
DIGITAL

Flup

Strisdinger (2018) Involucrar a los usuarios para generar interes
a traveés de la dinamica creada por el sitio. Defina un sitio web
que musstre contenido atractivo y agregus valor.

Funcionalidad

Lm yBurns (2018) Crear una estrategia digital. &s esencial porque
las personas no quieren procesos complicados, por lo que las
plataformas deben ser de facil acceso. Los usuarios de Internat
deben ser interactivos para asi I temiendo una confianza con los
consumidores.

FeedBack

Seiter (2021) Las plataformas digitales implementan mecanismos
de retroalimentacion como m medio para confrolar el
comportanuento de sus suArios.

Funcionalizacion

Chuley et al (2020) La lealtad en la planificacion de marketing
digital, hablamos de conversiones y gestion de clientes. Se basa
en dilatar al maximo la relacion entre emprasas y clientes

POSICIONAMIE
NTO

Nivel de recordacion

Khurram et a1 (2018) La empresa necesita dar a conocer donds se
encuentra en relacion con otros competidores y cuales son sus
mayores diferencias para mejorarls y captar mevos clientes, asi
como crear una imagen comercial que esté destinada a ocupar un
Ingar entre Jos cliente

Satisfaccion al cliente

Romero et al (2018) Comprender cual s la apreciacion acerca de
una marca o producto. Saber si los clientes estan constantemente
satisfechos con los productos de Is marca, esto se reflejara en las
ventas y los clientes habituales.

Calidad de servicio

Lorente (2018) Brinda servicios profesionales y de alta calidad,
los clientes 0o les interesarian la competenciz por lo que sera
IMejoT SUnInIstrar muevos productos o servicios, y COmentaran wa
buena experiencia para Jos usuarios potenciales el cliente debe
tener servicios sobresalientes

Ventaja competitiva

Kaleka y Morgan (2017), es wna de las caracteristicas de una
OZANIZaciOn Decesita para asegurar um puesto en el mercado
comercial y asi ser diferentes a los competidores.
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A continuacion, 3 usted |e presento & cuestionano “Marketing digital y ef posicionamisnto

de Ia Pollerta Mejia, en sl distrito de Chepsn, 20227 elaborado por Hoyos Chavez Natal
Lisbeth en & afio 2022. De acuerdo con jos sigulentes Indicadores calfigue cada uno de los
Rems segUn COmasponda.
Catsgoria Calificacion Indicador
1.Nocumpieconel | El lemno es cam.
criterio
CLARIDAD B flem requiers basiantes ModNcacionss 0 una
B an modficacion muy grande en & UsO de Ias
comprende 2. B3jo Nivel paiabras 02 3CUEFT0 CON SU SIgNITC3do O por 13
G, 6k Odenacion de esias.
deci, su Sereqmeleuumm"wespecmue
sintacscay 3. Moderado nivel 3igunos oe 05 32Mminos el tem.
Sesmaniica son Bl lem &5 Ciaro, bene semantica y Sintaas
4. Alto nived adecuada.
1. totaimente en B Remno tlena refacion I0gica con la dmension.
desacuendo (no
cumple con &
COHERENCIA citeno)
mgm"gﬁ”;‘ 2Desacuer00(ba | B Mlem biene Una reiadon tangenca fieana con 13
dimension
ladmensidno | Nivel de acuerdo) :
""mw 3. Acuerdo (Toderado | B fiem tene una relacion moderada con G|
- nived) dimension que s2 esta midiendo.
2. Totamente de B llem se encoentia esla relaconado con 13|
Acuerto (alto nivel) | dimension que esta midendo.
1. No cumpie con &l B fem pusoe ser eminado &in que se vea|
criterio afectada |a medicion de |3 dimension.
RELEVANCIA Bl flem Dene 3guna reevanca, paro oo fiem
£l ftem e: 2. B3p Nivel puade estar Induyendo jo que mice éste.
importante, es | 3. Moderado nivel B flem 26 relatvaments Imporante.
decr dede ser
Incudo. 4. Alto nived El ltem as muy relevante y debe ser Inciuido.

Leer con Jetenimiento \as J1Ems y Calticar N Una 85Cala 08 1 3 4 SU valoracian, 38! Como
S0ICEamMos brinde SUS ODSENACIONSS que Cons\dere pernents

1 No cumgie con & crtierio

2 B3jo Nivel

3. Mogerado nivel

4. Alto nivex

oo INVESTIGA

(M ucy
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Variable del Instrumento: Marketing Digital
. Primera dimension: Fluo

| OBSERVACIONES!|
ITEM mwm RECOMENDACIONE

}7) En Facebook o Jiguna ora red
se les brinda contenicos como 4 4
folos, videos, Informacion 4
agradable e interesante.

2) L3 empresa comparts 3 pabico
frases mofivacoras, recetas, [, |, 4
humer, NoTcias locales u oo

of | i | B0 i

AD) TEM CLARI| COHER |RELEV. OBSERVACIONES!

|5 En 128 redes soddes oe dcha

cla empresa presentan funclones y | 4 s
men(s sendilios e usar.

6) Fac=book O 3iguna otra rag socid
02 |3 empresa presentan foos,
Afractivo|  videos, presantadionss o 4 4 4
animaciones crestivas con disefio

[7) Facebook 0 30una 0T 120 5003

contienen Dotones o2 llamads,
chat, WhalsApp © comeo

V0| cocttnico para  conectarse | ¢ 4 4

auomaticamerte con I3

empresa.

[B) Usted 5& siere salslecho con &

o2e%? Ll?‘f,ESTIGA
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Variabie del Instrumento - Marksting Digital
Tercera dmension: FeagBack

_—

ITEm

COHE
A RENCIIM

OSSERVACIONES/
RECOMENDACIONES

9) Usted cuando se comunica con
adminisirador de 135 redes
ge I3 empresa, este le tata
amabillcad y paciencia cuando
quaja oel senvicio.

10) Esta emprasa pubiica
novedaces, sortens O CONCUrsos,
pracios U promociones oe su
producto en Facebook 0 aiguna
ofra rad socid, y 2 da opcidn
Dara ragisirar su opinion.

[11)  Las reces socaies oe i3

empresa le transmien conflanza
y considera que geben ser mas
parscipatvas.

[12) Se toman en cuenta ias
criticas, opiniones, comentanos,
aportes 0 queas que 52 hayan
reallzaco en Facebook,
WhatsApp 0 Aiguna ofra rad ge
1a empresa, ante un hacho

. Cuara dmension: Fldeizadion

ITEM

OBSERVACIONES

[13) Desde que usted uso par
primera vez 135 redes socIes
de |3 empresa, usted visita con
mas frecuenda & local

Nvel g2

[14)  Con que frecuencia
comparts yio recomienda los
sendcios que brindan dcha

recordacion| mpr2sa con SuUs amigos 0

familares medams Facebook 0
aquna ofra rad social.

Calitcadon]

[15)  Camcaria como
Interesants |35 publicacionss en
& Facebook 0 3kguna olra red de
13 empresa (26 oadr e 03 Ike)

(1) £l persona de ia poleria

Mejia refieja en todo momento &
50 de brindar buena

aencion A diente

o%%* INVESTIGA

e UCV
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Variable del Instrumento: Poalclonamibento

Primer= dmensidn: Mivdl de Recordaddn

NDICADO ITEM COHE OBSERVACIONES!
RES RENCI [ | RECOMENDACIONES
RN Lt
17) Palena WE)ia 85 (3 primera poliena
Primera [l.E'E viene 3 3 mente suendn 4 4
TENCN plensa en un lugar para llevar a su
B familia a cenar
RECondacc || 13) Polena Me)id & &l segunda
n opCion, POMUE exsten oiras 2 |
|Esportareal  mejores.
19)l3 =osenis a@endon | es
caracierisica orica o especial en |a 4 4
pollera Mejla que f hace preferia
sobre la ngglda.
20)E Preco de I3 comida =6
caracerisica inica o E’E-FE'G‘H anla
pollerta Mella que t hace preferia 2 | 4
,?wma 2()E sabor de @@ comda s
caracerisica inica o E’E-FE'G‘H anla
leria Mella que te hace prefienia
Qmmhcﬂmﬁua 2 | 4
27} La variedad en su carta de plabos o6
caracerisica inica o E’E-FE'G‘H anla
pollerta Mejla que f= hace prefera
. Sequnda dimensior: Salisfaccon 3 clente
NDICADO TEM cove Lo | ossERvacionEs:
RES RENCI RECOMENDACIONES
" s
23] s o aguna ma
expariencia con &f producto o & a a
senviio ofrecido por 3 Polleria Melia.
Graa ge o M
SAEECAN0y)  Despuss de consumir fu palo 3 13
brasa o alguna vanedad de plios de
Polierla Mejia, ; Se slente satistecho? 4 4
[75] Wi COnGineD un Glerie Recuene R
de [a Polieria Mella
e o' f28)  Hiay una gran pribabibdad que s | e
vielva 3 vshar y{:u’I.EJ_rrlr e Paoileria
Migiia.
=+ JNVESTIGA
"% UV
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— - ——

ANC1A ES

{27) Larapidez en ia que fue 3enddo

MWlwauNmm“ 4 4 4
Sensacion o= | recibise tu comida es buena.
senico
(28) Ladmpiezay presentacion generaice | |, |, .
135 Instalaciones &6 alractiva pars usiad
[29)Cattcara 08 agradabic 1a calidad 0e 13
comida en t&minos de sabor y frescura. 4 4 4
Valoradion o=l
seMico | ap); Recomendarias 313 Polierta Mejia en

funcion de su expenencia redente? 4 4 4

. Cuarta aimension: Ventaia competitva

31) Considera 106 pracios ofrecs 4 4 4
P&ez'lauejlasea?e:masupeggm.

precio-calidad | (32) Se slente satisfecho/a con la canticad
comica que recibe por 2l precio que paga 4 4 4
13 Polieria

(33) Ha OKIO COMENtANCE POSIIVOE 08 I3
REpUCION | poperia Mejla. 4| a 4

(34) Del 10cal, &l QISEN0, 0ECoracion & 3| 2 2
|_implamentacion e parece muy JrECHvo.
(35) B prsonal O 13 POlena MEjia e

Taerto amabie, le ofracio ayudaorespondioasus | 4 | 4 s
preguntas g2 manera efeciva

DNI N°. 43022233

Pd.: &l presente formato debe tomar en cuenta:
Williars y Weth (1 99€) sd com: Powell (2003 ), mescionss goo so exisie tn comsona repedo of rdmer o de cxperics  cnploer. Por o2
parte, & nOmero de jueces que s& debe emplear &n un ukcio depende del nivel 0e experticla y de ia diversidad dei conocimiento.
Azl mientras Gabie y Walf {1933), Grant y Davis (1557), y Lynn (1586) (Ctados en McGartiand et al. 2003) sugleran un rango de
2 hasta 20 expertos, Hyrxas ot al (2003) manifestan que 10 experios brindaran una estmackin corfiable de |a valdez de
contenido de un Instrumento (Cantdad minimaments recomendable DA Consirucciones de Puevos nsrumentos). Sl un 80 %
de
oz expertos han estado de dcuerdo con la valdez de un item &5te puede ser Incorpoado a insyumento (Voutiainen &8
Uukkonen, 1995, ditados en HyrkSs et al. (2003

: revistaespacios comictedd -23.
Ver : hepsiiwww. 17/ched2017-23. pdf entre otra bbiografia P 1MSTIGA.

eee UCV



Anexo 6: Confiabilidad de los instrumentos

CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO DEL MARKETING DIGITAL

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.961 16

CONFIABILIDAD DEL CUSETIONARIO DEL POSICIONAMIENTO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de

elementos
Cronbach

0.976 19



Anexo 7. Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los
resultados de las investigaciones
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS

RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV Datos
Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 10192254227

Polleria Mejia — Persona Natural

Nombre del Titular o Representante legal:
MEJIA ZAMORA, PORFIRIO

Nombres y Apellidos: DNI: 19225422

Mejia Zamora, Porfirio

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [X], no
autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la

investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:
“Marketing digital y el posicionamiento de la Polleria Mejia, en el distrito de Chepén,
20227

Nombre del Programa Académico: Administracion

Autor: DNI:
Hoyos Chavez Natali Lisbeth 75055532

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios
y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de

propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Firma y sello: =

(Titular o Represg

(*)

Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8, literal “c” Para difundir o publicar
los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la

institucion donde se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o

director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos

de investigacion como en las tesis, no se deberd incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de

la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus caracteristicas.



Anexo 8. Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité

de Etica en Investigacion de la EP Administracién

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing Digital y el Posicionamiento de la

Polleria Mejia, en el distrito de Chepén, 2022

Autor/es: HOYOS CHAVEZ NATALI LISBETH

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing.

Coautores del proyecto: Ninguno.

Lugar de desarrollo del proyecto Chepén- Peru

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente

(se abstiene por ser asesor)

N i . Medi ) No
Criterios de evaluacion Alto o Bajo precisa
I. Criterios metodoldgicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en Ila Cumple N |
guia de productos de | totalmente T ocumple [ --mes
investigacion.
La
2. Establece claramente la L.a. poblacic’)ln/ pobl_a_cién/
poblacion/participantes de la BSRISIEURES =Sl -=== participantes |
investiqacidn claramente no estan
9 ) establecidos claramente
establecidos
Il. Criterios éticos
Los aspectos Los
1. Establece claramente Ilos aticos esténp ?S_PECtOS .
aspectos éticos a seguir en la ; - o éticos no estan | .
investigacion. claramen’e claramente
establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de c g No cuenta
autorizacion de la empresa o uenta con con
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Dr. Jorge Alberto Vargas Merino

Vicepresidente

Dr. Miguel Bardales Cardenas
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Anexo 9: Dictamen del comité de ética en investigaciéon

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la
Escuela Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de
investigacion titulado

“MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO DE LA POLLERIA MEJIA, EN
EL

DISTRITO DE CHEPEN, 2022, presentado por los autores HOYOS CHAVEZ
NATALI LISBETH, ha sido evaluado, determinandose que la continuidad del
proyecto de investigacién cuenta con un dictamen: favorable' (X) observado ()
desfavorable ().

14, de noviembre de 2022

L/
‘1
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

» Sra. Hoyos Chavez Natali Lisbeth investigadora principal



