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RESUMEN

La presente investigacion titulada El marketing digital y las estrategias publicitarias
en la empresa de alimentos saludables SAMI. Trujillo, 2020, tuvo como problema
general determinar la relacion que existe entre el marketing digital y las estrategias
publicitarias, asimismo, se plante6 como objetivo general determinar la relacién que
existe entre el marketing digital y las estrategias publicitarias utilizadas en la
empresa, donde se utilizd la técnica de la observacion, la encuesta, la recoleccion

de datos y la entrevista a los fundadores de dicha empresa.

Esta investigacion, se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado,
empleando un nivel descriptivo correlacional, con un disefio de investigacion no
experimental y usando el andlisis de corte transversal, aplicando como instrumento
el cuestionario. En tanto, el estudio tuvo una poblacion de 106 clientes y una

muestra de 60 personas.

Por ende, se obtuvo como conclusion general que existe relacion entre el marketing
digital y las estrategias publicitarias, convirtiéndose en una herramienta eficaz y un
facilitador para mejorar los procesos de ventas, utilizando diversas técnicas que
sirvan como modelos de negocios para nuevas oportunidades. Asimismo, se
determind la importancia de tener un correcto plan de marketing de atraccién que

permita captar nuevos clientes potenciales.

Palabras Clave: Marketing digital, estrategias publicitarias, redes sociales y

comidas saludables.
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ABSTRACT

This research entitled Digital marketing and advertising strategies in the healthy
food company SAMI. Trujillo, 2020, had as a general problem to determine the
relationship that exists between digital marketing and advertising strategies,
likewise, the general objective was to determine the relationship that exists between
digital marketing and the advertising strategies used in the company, where it was
used. The technique of observation, survey, data collection and interview with the

founders of said company.

This research was developed under a quantitative approach, of an applied type,
using a correlational descriptive level, with a non-experimental research design and
using cross-sectional analysis, applying the questionnaire as an instrument.

Meanwhile, the study had a population of 106 clients and a sample of 60 people.

Therefore, it was obtained as a general conclusion that there is a relationship
between digital marketing and advertising strategies, becoming an effective tool and
a facilitator to improve sales processes, using various techniques that serve as
business models for new opportunities. Likewise, the importance of having a correct
attraction marketing plan that allows attracting new potential customers was
determined.

Keywords: Digital marketing, advertising strategies, social networks and healthy

meals.
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I. INTRODUCCION

El presente proyecto es demostrar la relacion que existe entre el Marketing digital
y las estrategias publicitarias, que hoy en dia se ven ligadas una de la otra, por
ello, si bien es cierto en un momento dado se presentd de manera clara y legible
la informacién fisica, para determinar el ambiente o lugar propicio para poder
establecer también un correcto uso de los medios digitales.

Tal es asi que, en la actualidad, gracias al avance de la ciencia, la investigacion
se precisa de manera dactilar, es decir, por medio del uso de sistemas
informativos se procesa y detalla los diversos tipos de informacion. Asimismo, hoy
en dia debido a la necesidad que tienen los seres humanos de acudir a sitios
cibernéticos para obtener resultados acerca de un tema de interés o por motivos

laborales, entre otros.

Arias (2014, p. 39) refiere que el marketing digital permite que las organizaciones
puedan emplear el internet u otros medios informativos para conseguir mejorar las
diversas promociones, tanto en productos como en servicios, mediante la
utilizacion de los diversos canales de distribucion electrénica y de esta forma llegar

a los consumidores de manera segura y eficiente.

Sin embargo, Cibrian (2018), sefiala que estos cambios han generado que las
instituciones se encuentren obligados a crear su propia manera de marketing
para las empresas, y de esta forma llegar dar solucién rapida ante un convenio o

negocio, el cual pueda darse el caso.

Zyman, S., y Brott, A. (2008) indican que los métodos publicitarios son llamados
también estrategias comerciales, el cual indica realizar una serie de mecanismos,
con la finalidad de establecer el objetivo 0 meta trazada, y esto a su vez poder

relacionarlo con el marketing digital, de acuerdo al estudio planteado. (pag.84).

Mientras que Munuera (2004), sostiene que la modalidad de estrategias
publicitarias, se pone en practica mediante un conjunto de funciones y hechos

mediaticos, con el propoésito de lograr entender el profundo anélisis que se viene
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realizando en base a lo planteado, y por ello, considerar y a su vez disefiar un
adecuado marketing, y en relacion a las posibles debilidades que se puedan
presentar, tener la capacidad de lograr afrontar y dar soluciones de manera
correcta y espontanea. (pag. 99).

Para el mes de marzo del 2020, se analiza que habia alrededor de 2 600 millones
de visitas en Facebook, asi lo indica Statista (2020). Asimismo, en la India es el
pais donde mayor uso se hace de esta red y les facilita de alguna manera la
comunicaciéon y el mismo uso que puedan darle de acuerdo al tema de su interés.
En tanto, se deduce que existe un aproximado de 280 millones de personas que

interactdan.

Ademas, Hootsuite (2020), sefiala que en la actualidad un 53% de personas usan
el Facebook en el pais vecino de Estados Unidos, y por ello confian en la
plataforma para proteger sus datos e informacion y el 18% de usuarios usan el

marketing como medio indispensable para sus labores. Statista (2020).

Ante esto, en el Peru se estima que, durante el momento de pandemia que se
viene atravesando, las redes sociales mas utilizadas fueron el Facebook con un
73%, el WhatsApp con un 69% y YouTube tiene un 41%, es lo que sefiala Ipsos
(2020).

La historia de la empresa Sami, traducida en quechua significa “Prosperan”, fue
fundada por una pareja de novios en el 2017, quienes en ese entonces se
desempefiaban como abogado y como ingeniera industrial, relativamente con
buenos puestos seguros de trabajo, sin embargo esta joven pareja, siempre tuvo
la ilusién y ganas de emprender un suefio juntos con la intencién de formar y crear
Su propia empresa, para esto ya existian conversaciones orientadas
principalmente a comidas saludables, teniendo en mente diversas opciones,
donde concluyeron que la industria del bienestar seria una gran alternativa y
tendencia de acuerdo a la zona donde viven, por ello decidieron iniciar un proyecto
juntos en el rubro de los denominados shacks saludables; donde comenzaron
promocionando y ofreciendo un solo producto llamado Parfait en marzo del 2018,

ademas en ese afo la empresa comenzd con el nombre de " La Estaciéon”.



Es asi que, la pareja emprendedora solo contaba con una licuadora que tenian en
casay es ahi donde elaboraban sus productos y posteriormente en Julio de 2019,
lograron tener su primer local como punto de venta realizando solo pedidos 100%
delivery, la duefia era quien se encargaba de preparar los productos y su esposo
los repartia en su bicicleta. Ante esta situacion, el duefio afirma que lo que ha
generado el crecimiento de su empresa, incluso en medio de la pandemia es haber
logrado un activo fuerte en el marketing digital. Asimismo, contd que su publico
objetivo radica entre las edades 18 a 35 afios, Sami en poco tiempo ha logrado
colocarse como una pequefia empresa exitosa, la cual ademas de brindar una
buena atencion acompafnada de la buena calidad de todos sus productos que
ofrecen a sus comensales, han creado sus propios lineamientos y normas de
convivencia que le han permitido tener un mejor desarrollo con su personal,

logrando obtener buenos resultados en las ventas finales.

El gerente comenta que construyé su empresa basandose al libro “Todos los
marketeros son mentirosos”, en el cual comprendié que la gente no compra
productos sino historias, y precisamente eso es lo que se debe lograr crear un
sentido, una historia que trascienda, que su marca debe tener un "porqué”.

Asimismo, las principales competencias son " Vital Foods” y "sabor y salud”. La
meta de Sami con respecto a sus competencias es ser los primeros en la mente

de los usuarios, para asi lograr adaptarse a nuevos cambios.

En tanto, la empresa se fue adaptando a los nuevos cambios segun los
protocolos de bioseguridad y nuevas normas establecidas para el bienestar de
sus colaboradores asi como de sus comensales, puesto que esto ha generado
gue cambien la forma de establecer el marketing digital que utilizaba antes la
empresa SAMI, en sus redes sociales, puesto que empezaron solo utilizando el
Facebook; donde hoy en dia tienen mas de 2309 seguidores; mientras que
posteriormente tuvo la necesidad de ampliar sus redes y hoy en dia también tiene
una cuenta en Instagram con un aproximado de 5466 seguidores en su pagina
por ello, esta red mencionada es la mas utilizada por sus seguidores. Estas cifras
si bien es cierto han ido aumentando, luego de la situacion de la pandemia y esto

ha generado que los usuarios al estar mas tiempo en casa utilicen mucho mas



estos medios para realizar sus pedidos por delivery de acuerdo a sus

necesidades.

En este caso SAMI, dentro de sus estrategias, utilizd la estrategia de
marketing de atraccion, donde ha desarrollado un conjunto de técnicas y
novedades para lograr satisfacer las necesidades de sus comensales, de la
misma manera empleo diversas herramientas digitales para atraer y llamar la
atencion a su publico objetivo, de manera que su marca y producto se haga mas

conocido a través de las diferentes técnicas comunicativas.

Por otro lado, SAMI cuenta con un community manager quien es la persona
encargada de generar el contenido diario de cada publicaciébn, que van
relativamente asociadas a diferentes imagenes y post del dia, donde da a conocer
los diferentes productos de calidad y servicios en general, y si hay alguna
festividad realiza un post de acuerdo a la situacién haciendo hincapié a dicha
celebridad realizando grandes ofertas del dia, asimismo se encarga de responder

a todas las preguntas e inquietudes por parte de los usuarios.

SAMI siempre pensando en la salud de sus comensales trata darle un valor
agregado al servicio que ofrecen; por ello esporadicamente realizan diferentes
enlaces en vivo de acuerdo a las fechas festivas con especialistas de la salud,
quienes segun su especialidad y profesionalismo demuestran la importancia que
tiene hoy en dia comer sano para lograr obtener una buena calidad de vida.

Dicho sea de paso, luego de haber analizado diversos datos e informacion,
se ha formulado el siguiente problema de investigacion: ¢ Qué relacion existe entre
el marketing digital y las estrategias publicitarias utilizadas en la empresa de
alimentos saludables SAMI, Trujillo, 2020?

El estudio se justifica de manera tedrica, porque orienta sus bases sobre
importantes teorias para cada variable de estudio, estas a su vez refuerzan el
valor tedrico de la investigacién, la cual esta vinculada con las teorias en relacion
al tema propuesto, es por ello que, en esta ocasion se unen dichas teorias con el

propésito de ampliar conocimientos acerca de ambas variables estudiadas.



Por su parte, la justificacion practica genera nuevas estrategias las cuales
permiten que futuras investigaciones puedan tener un mayor apoyo, a través de
los resultados obtenidos lo que permitird desarrollar nuevas ideas, sugerencias e
hipotesis para futuros tesistas, y de esta manera logren explorar nuevos
conocimientos y nutrirse de informacion relevante para lograr desarrollar una
buena capacidad de analisis y fundamento. Por otro lado, se justifica de manera
metodoldgica, por lo que se sigue una ruta, un mismo tipo de investigacion, con
una técnica la cual va acompafiada de un instrumento. Asimismo, se justifica
también por conveniencia puesto que permite aplicar a ambas variables en un
contexto real, ademas de ser Util para desarrollar competencias en su formacion
profesional, y para finiquitar se justifica por criterio de relevancia social, en la

manera en que se adquiera y logre el propdésito deseado.

Por consiguiente, se plante6 como objetivo general: Determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y las estrategias publicitarias utilizadas en la
empresa de alimentos saludables SAMI, Trujillo, 2020.

Del mismo modo, se formul6 como primer objetivo especifico: Determinar la
relacion que existe entre el marketing digital y las estrategias financieras en la
empresa de alimentos saludables SAMI, Truijillo, 2020. Asimismo, se refiri6 como
objetivo especifico 2: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y
las estrategias de posicionamiento en la empresa de alimentos saludables SAMI,
Trujillo, 2020. Ademas, se propuso como objetivo especifico 3: Determinar la
relacion que existe entre el marketing digital y las estrategias promocionales en la
empresa de alimentos saludables SAMI, Trujillo, 2020 y para finalizar se plante6
como objetivo especifico 4. Determinar la relacion que existe entre el marketing
digital y las estrategias de traccion en la empresa de alimentos saludables SAMI,
Truijillo, 2020.

En tanto, se estableci6 como respuesta a la pregunta formulada la siguiente
hipétesis: Existe relacion directa entre el Marketing digital y las estrategias

publicitarias utilizadas en la empresa alimentos saludables SAMI, Trujillo, 2020.



ll. MARCO TEORICO

Para la presente investigacion se desarrollaron trabajos previos a nivel local,

nacional e internacional.

Se presentan los precedentes a nivel local:

Ballena (2020), en su trabajo de investigacion denominado: “Estrategias
Financieras para elevar los niveles de Rentabilidad en la compafia Bustimi
Inversiones EIRL, Lambayeque”-Peru, presentdé como objetivo general: Proponer
estrategias financieras para elevar los niveles de rentabilidad en la firma Bustimi
Inversiones EIRL, Lambayeque, el tipo de indagacion fue descriptivo propositivo,
con un disefio no experimental. Finalmente se concluyé que la utilidad ha
descendido en un alto nivel econdmico en el periodo 2018, ya que los ingresos
netos disminuyeron en un 79.27 %, en efecto de no haber aplicado las estrategias

correctas.

Bocanegra (2019), en su proyecto titulado: “Estrategias Promocionales para
maximizar las ventas de la Empresa Pacifico Piura S.A.C. Piura —2019”, asimismo
el presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general: Proponer
estrategias promocionales para maximizar las ventas de la empresa Pacifico Piura
S.A.C.2019, empleando un tipo de investigacién aplicada y descriptiva, su disefio
fue no experimental, transversal y cuantitativo, se aplicé un cuestionario a los
clientes. Finalmente, se concluyd que para incrementar las ventas se aplico
diversas estrategias para poder explotar los recursos. En lo que respecta a los
datos estadisticos, se intuye que las instituciones no emplean promociones como
lo establece el 56.3%; caso parecido ocurre en el tema de las ventas de tipo

regular que esta dado en un 47,2%.

Gamboa, A. & Rosales, A. (2018), en su trabajo denominado “Marketing digital
para el posicionamiento de la microempresa “Yoii” en el distrito de Trujillo — La
Libertad 2018, tuvo como objetivo principal: Determinar de qué forma es un plan
de marketing digital para el posicionamiento de la microempresa, se desarrollé un
nivel descriptivo, aplicando el disefio no experimental, bajo un enfoque

cuantitativo, con una metodologia inductiva, y finalmente concluyeron que los
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pobladores muestran gran conformidad por el servicio que se les brinda y como
muestra de ello es el balance realizado cada cierto tiempo, y como dato
estadistico, se identificé tres ventajas competitivas entre sabor, precio y ambiente,
donde el que tuvo mayor aceptacion fue el sabor con un 17%.

Arteaga (2018), en su investigacion: “Estrategias financieras para incrementar la
rentabilidad del restaurante la familia Chicken & Gril 2018, propuso como objetivo
general: Determinar las Estrategias Financieras que permite incrementar la
Rentabilidad del Restaurant La Familia Chicken & Grill S.A.C. Para lo cual se hizo
uso de un nivel de investigacion es descriptiva correlacional, con un método
deductivo y a su vez se aplic6 como técnica la encuesta y un instrumento el cual
fue el cuestionario. Finalmente, se llegé a la conclusion que dichas estrategias
han logrado aumentar incrementar los indicadores de liquidez, basados en los
datos estadisticos que al realizar una comparacion entre sus activos del afio 2016
y 2017, se aprecié una variacion -9,972.45 (negativo), el cual se tom6 como
referencia la base de datos del afio 2016, disminuyendo en un 12.18% en relacién
al afio 2017.

Con respecto a los antecedentes nacionales se citdé a Paye (2017), en su tesis
formulada “Implementacion del marketing digital como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola santa fe del distrito de santa
maria, 2017”, tuvo como objetivo general: Determinar el nivel de influencia de
marketing digital como estrategia para el incremento de ventas de la empresa
vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria 2016, utiliz6 un tipo de
investigacion no experimental; la estadistica empleada para verificar la hipétesis
fue la prueba de Correlacion de Rho de Spearman. Finalmente, llegd a concluir
gue el marketing digital tiene que ver con el aumento de las ventas, asimismo, se
emple6 también el Rho de Spearman que estuvo conformado en un 0.579, siendo

dicha correlacion positiva.

Llave (2016), en su investigacién denominada “Relacion entre el marketing digital
de empresas de moda y/o entretenimiento arequipefias, y la decision de compra
de sus clientes, usuarios de Facebook, 2016”, tuvo como objetivo general:

Determinar la relacién entre las estrategias de marketing digital que utilizan las
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empresas de moda y/o entretenimiento para anunciar en Facebook y la decision
de compra del usuario de esta plataforma digital, en la cual concluyd que las
empresas arequipefias tienen relevancia en Facebook, ademas que gracias a la
publicidad realizada, se dio a conocer sus productos y diversos tipos de servicios
que brindan a su publico, logrando incrementar sus ventas hasta en un 30% a

diferencia de anos anteriores.

De acuerdo a los precedentes internacionales se considerd a Hoyos (2020), en su
trabajo de investigacion titulada: “Estrategias de posicionamiento para los
productos organicos de la Fundacion Mujeres Empresarias Marie Poussepin, en
los restaurantes de la Localidad de San Cristébal Sur en la ciudad de Bogota”,
asimismo se propuso como objetivo general: Lograr posicionar los productos
organicos de la Fundacion Mujeres Empresarias Marie Poussepin, en los
restaurantes vegetarianos de la localidad de San Cristébal Sur en la ciudad de
Bogota, para ello se emple6 un enfoque cualitativo, con una estrategia targeting y
posicionamiento. Finalmente se concluye que el proyecto de Fundacion Mujeres
Empresarias Marie Poussepin Huertas Urbanas, es sostenible y que puede
generar ingresos dando aprovechamiento a las diferentes herramientas que el
estado y las diferentes entidades le brindan. En cuanto a los datos estadisticos, la
economia local en el sector de comercio es de un 43%; el sector hotelero y
restaurantes 10%; el 3% en el sector de transporte almacenamientos y

telecomunicaciones, y un 44% otras actividades o servicios.

Guaman (2019), en su tesis titulada “Estrategias publicitarias online para el
desarrollo alimenticio saludable de sectores vulnerables” de la Cooperativa
Santiago de Guayaquil N° 2-Ecuador, tuvo como objetivo general: Analizar que
estrategias publicitarias online en redes como Facebook e Instagram para un
correcto desarrollo alimenticio de sectores vulnerables de la ciudad de Guayaquil.
Empled un tipo de investigacion mixta, se uso la técnica de la entrevista, para lo
cual se hizo uso de teorias de investigaciones cientificas. Finalmente se concluy6
gue la poblacién tiene la idea que nutrirse es gastar mucho dinero por cada
alimento, por lo que han dejado de lado la parte del balance nutricional, y como
dato estadistico se resalta que, un alimento balanceado por tres platos principales.

Un 50% corresponde a los vegetales, el 25% a carbohidratos y s6lo un 25% a las
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proteinas, lo que determina una mala nutricibn, que puede ocasionar un

sobrepeso u obesidad.

Buitron (2018), en su trabajo denominado: “Estrategias de posicionamiento y
mejoramiento de la imagen del restaurante SON TENKA de la ciudad de santo
domingo-Ecuador, 2018. El presente proyecto tuvo como objetivo principal:
Solucionar los problemas que fueron evidenciados en la parte introductoria de este
trabajo de investigacion y que generan inconvenientes en el Restaurante “SON
TENKA” de la ciudad de Santo, empleando una metodologia con diferentes tipos,
bajo un enfoque cuantitativo, con un método inductivo, ademas de utilizar técnicas
de recoleccién de datos e instrumentos para la investigacion. Finalmente se
concluy6 que el desarrollo para la propuesta descriptiva fue desarrollado para
mejorar la imagen del restaurante SON TENKA, de acuerdo a los datos
estadisticos, un 92,43% de encuestados de atencion al cliente es adecuada,

mientras que el 7,57% indico todo lo contrario.

Arévalo (2018), en su investigacion “Estudios del marketing digital para Foodie 2.0
tuvo como objetivo general: Encontrar alternativas para posicionar los servicios de
comida a domicilio que brinda este nuevo emprendimiento, por lo cual se utilizé la
metodologia con un enfoque cuantitativo, asimismo, el instrumento empleado fue
la encuesta, realizada a los clientes en el casco bancario de la ciudad de
Guayaquil. En tanto, se pudo concluir que este tipo de negocios es muy necesario
sobre todo para quien laboran en los bancos ubicados en la zona, ya que el
personal no cuenta con permiso de salida para el almuerzo. Asimismo, como datos
estadisticos se aprecié gran porcentaje de malestar en los clientes debido a que

no pueden seleccionar que alimentos compraran para el desayuno o almuerzo.

Bustamante (2017), en su proyecto: “Estrategias promocionales para impulsar el
posicionamiento de las huecas gastrondmicas de la parroquia 9 de octubre de
Guayaquil. Ecuador”, tuvo como objetivo principal el disefio de estrategias
promocionales para impulsar el posicionamiento de las Huecas gastronémicas en
la ciudad ya antes mencionada, donde utilizd un nivel cualitativo y a su vez las
herramientas fundamentales para un correcto disefio de estrategias

promocionales. El proyecto concluyé que las Huecas gastrondémicas si aplican
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herramientas promocionales para su correcta relacion con los clientes y como dato
estadistico sefialan el porcentaje en cuanto a la visita a la Hueca fue en un 69%
respondieron de manera positiva y solo el 31% de los encuestados respondieron

que no.

Para la teoria de la variable marketing digital, se cit6 a Novo (2016), quien
manifiesta que la teoria econdmica tradicional tiene relacion con “racionalidad del
consumidor”, lo cual significa que el ser humano como agente de consumo es
capaz de establecer con claridad cuales son sus deseos y la forma de cémo
alcanzarlos, segun su presupuesto, de manera que pueda conseguir la maxima
satisfaccion, es decir la utilidad con el consumo de bienes y servicios, en ese
sentido, se puede decir que el Marketing Digital es parte importante de acuerdo al

resultado de las ventas de una empresa.

Siguiendo con la Teoria relacionada al marketing digital, se refiri6 a Norberto
(2012), quien sefala que la teoria tradicional de comunicacion publicitaria también
recibe los mensajes desde los medios audiovisuales, que afecta a los sentidos,
visual y auditivo, ademas son consideradas acciones escasas para poder tenerlo
presente en el proceso comunicativo. Por lo tanto, en la television se emiten varios
programas alusivos a las campafas publicitarias, lo cual hace posible recordarlo
en un porcentaje aproximado del 10 a 25%, a veces so6lo de la marca o del
producto o de los beneficios. Asimismo, aplicando las matrices, los medios que
posibilitan tener un mejor producto presentado y no solo representado son los
complementarios como la degustacién y demostracion de productos y d esta

manera el consumidor halle nuevos productos mediante sus cinco sentidos.

En cuanto a la Teoria para la variable de las Estrategias Publicitarias, se citd
a Vilches (2017), quien refiere que la teoria de la fidelizacion es el fenomeno por
el que un publico que tiene gustos en comun permanecen fiel a la compra de un
producto establecido de una marca determinada, de manera mas continua, por lo
tanto, la fidelizacion se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente,
y conseguir una relacién estable y duradera con los clientes finales de los

productos que se ofrece.
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De acuerdo a la teoria de las estrategias publicitarias, Eguizabal (2007), sostiene
en su articulo que la teoria de la Publicidad a lo largo de las dltimas décadas ha
ido produciendo un lento deslizamiento de la publicidad como entidad economica
a la publicidad como fendbmeno cultural, por lo tanto, es necesario ubicarse en una

perspectiva mucho mas amplia, mediante un ambito cultural o historico.

Arias (2014) indica que el marketing digital es considerada una herramienta muy
atil y un facilitador de procesos para el comercio nacional e internacional,
utilizando muchas técnicas que pueden generar modelos de negocios y
estrategias que estan orientadas a crear oportunidades en los mercados globales,
por lo que estan continuamente exigiendo a las grandes empresas que impulsen
nuevas formas de comunicacion y puedan acoplarse de una mejor manera a un
plan de marketing, con el Unico objetivo de que las empresas logren segmentar
sus mercados. Por otro lado, el marketing de atraccion viene a ser el conjunto de
técnicas empleadas para atraer y seducir a un publico objetivo hacia una
determinada marca o producto, mediante técnicas comunicativas y de ventas no

invasivas hasta logar la conversion y la venta final.

Arias (2014), sefala que el marketing de recomendacion esta relacionado a
la opinion y valoracion de los clientes, por lo que esta delimitado como la rama del
marketing digital cuyas estrategias estan orientadas en lograr que los
compradores recomienden la marca o servicio a sus familiares y amigos. Por ello,
el marketing tradicional es una disciplina que esta dirigida a las estrategias

comerciales, orientadas directamente en la accion de las ventas rapidas.

Por su parte, Rodriguez (2011) indica que las estrategias publicitarias es un
proceso administrativo como una actividad que genera situaciones de diversos
tipos en una organizacion u empresa, donde los finales pueden ser favorables o
catastroficos, por ende, las empresas deben estructurar una estrategia que sirva
como guia para el mensaje final y realizar un proceso creativo eficaz y satisfactorio
para los consumidores de acuerdo a sus necesidades. Siguiendo la misma linea
el autor refiere que las estrategias financieras son una mezcla de

decisiones financieras de planificacion y control de una organizacion, para usar de
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forma mas precisa y eficaz todos los recursos y asi tener como finalidad la

ganancia.

Rodriguez (2011), refiere que las estrategias de posicionamiento, es un conjunto
gue desarrolla diversas estrategias para lograr una determinada marca, empresa
o producto desde una perspectiva actual hacia una imagen que se plantea
conseguir, es asi que, el posicionamiento de la marca debe brindar beneficios que
sean importantes para el cliente, es decir, obtener un mejor posicionamiento de la
marca. Es asi que lo mismo con las estrategias promocionales, ya que esta

considerado como un proceso que corresponde a toda actividad publicitaria.

En lo que se refiere a la estrategia de traccion o Pull Strategy, se centra en
concentrar sus bienes en los consumidores y usuarios del producto y no en los
canales de distribucion, realizando diversas campafias publicitarias, es decir,
una estrategia de Marketing digital tiene canales de traccion que hacen lograr sus
objetivos finales. Ilgualmente, la planeacion estratégica precisa que las personas
gue estan a cargo de la toma de decisiones en una determinada empresa y de
esta forma tengan en cuenta qué técnicas van a utilizar y cémo las van a plasmar

en las distintas plataformas digitales.

Arteaga (2018), indica que la estrategia se caracteriza por tener diversas
opciones, varios caminos y una serie de resultados, ademas, es mas complicado
su disefio y son mas dificiles de implementar que otras opciones. Esto ha
generado que muchas empresas hayan incrementado estrategias equivocadas
gue los han llevado a cometer errores, donde cuyo efecto fue alejarlas de los

objetivos trazados a los que querian llegar.

Guaman (2018), explica que la red social Facebook es una de la mas conocida a
nivel mundial y pionera, donde realizar anuncios publicitarios, ya que tiene mas
de 1.150 millones de usuarios y es considerada la mejor forma de hacer llegar lo
gue se quiere transmitir de forma directa y sin gastar mucho dinero. Sin embargo,
a traves de los afios y el uso de diversas herramientas tecnolégicas que brindan

el acceso facil a informacion online acerca del tema, han logrado influenciar a los
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usuarios para que pase a ser importante, pero a su vez algo facil de resolver.
Alvarez y Alvarez (2009).

Gamboa & Manzano (2015), sefialan que cuando se promociona una pagina, hace
que ésta tenga un mayor publico al registrar mas “me gusta”; por lo que es
importante realizar una adecuada segmentacion de mercados para que los

seguidores logren ser lo que la pagina necesita.

Por su parte Santos (2017), indica que el Instagram es la red social mas conocida
y utilizada por miles de usuarios en los ultimos tiempos, debido a que esta sirve
para subir fotos, videos con una duracion maxima de 60 segundos, ademas de
realizar retoques en las imagenes; tiene la opcion de publicar fotos de forma
vertical y horizontal, donde tiene una aproximacion que casi 400 millones de
usuarios son los que hacen uso del Instagram a nivel mundial, pero esta cantidad

aumenta constantemente.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién
3.1.1 Tipo de investigacion

Fue de tipo aplicada, porque va conducido a delimitar mediante la percepcion
humana, los canales utilizados, a través de los métodos y técnicas que permiten
proteger las necesidades porlos cuales se puede cubrir una necesidad y

reconocimiento especifico.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indica que el enfoque cuantitativo
tiene que ser claro y eficaz, ademas, se lleva a cabo mediante un determinado

proceso racional y metédico.

e Cuantitativo: Aplic6 un enfoque cuantitativo por la capacidad de
generalizar informacion acerca de la realidad investigada de modo que
se pueda probar o refutar la hipétesis planteada.

e Aplicada: Este tipo de investigacion trata de comprender y generar un
conocimiento producto de su aplicacion a los problemas o fenémenos de

una realidad a situaciones determinadas.

3.1.2 Disefio de la investigacion

El disefio seleccionado para la investigacion fue no experimental y de corte

trasversal correlacional.

Para Humberto Naupas, P. et.al. (2014) el nivel descriptivo trata de describir las
cualidades, atributos y propiedades de los fenbmenos del cual se llevara a cabo

el estudio, a través de analisis y su respectiva demostracion.

Avila (2011) sostiene que el estudio correlacional es el precedente de las
investigaciones experimentales, donde tienen como objetivo fundamental
cuantificar el grado entre dos o mas variables, usando diversas estadisticas de

correlacion sin importar el orden de cada variable.
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Narvaez (2009) sefiala que la investigacion no experimental es aquella que
destaca la incapacidad de manipular la variable independiente, es decir solo se

observan los fenomenos tal y cual se presentan.

El tipo de analisis de corte transversal recopila todos los datos una sola vez y esta
es considerada también andlisis puntual o sincronico, es decir son estudios de
prevalencia, en los que se considera un grupo de personas bien establecidos en

un ambiente propicio.

e No experimental: Los fendmenos observados no se modificaron o
alteraron de su entorno natural.

e Transversal: La informacion fue obtenida en un mismo periodo,
describiendo las variables analizadas y sus interrelaciones.

e Correlacional: Aqui se busca comprender las relaciones, y la forma
como se agrupan o asocian dichas variables que forman parte del

proyecto.
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3.2.

Ox

Oy

M: Muestra

Oy: Observacion del Marketing Digital

Ox: Observacion de las Estrategias Publicitarias
r: Relacion

Variables y operacionalizacion

e Variable independiente: Marketing digital, esta variable es de cualidad

Moro & Rodés (2014), refieren que hoy en dia, debido a las diversas
tecnologias, el proceso de comunicacion se realiza a través de sistemas en

red. El proceso se difiere mediante mecanismos en red.

Definicion conceptual

El sistema digital se ha convertido en un instrumento Gtil e importante, para
facilitar el desarrollo, tanto para los negocios nacionales e internacionales,
empleando varias tecnologias que ayuden a mejorar y orientar el camino hacia

los mercados globales. Arias (2014).

Definicion operacional

La variable del marketing digital, se midi6 mediante cuatro dimensiones,
utilizando la técnica de la encuesta, y su respectivo instrumento de evaluacion,

el cual fue un cuestionario de preguntas.
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Indicadores:

El presente objeto de estudio, esta conformado por a variable Marketing digital
que tiene cuatro dimensiones y nueve indicadores, que constan de interaccion
y frecuencia en redes sociales, acciones de recomendacion para los seres
humanos que se alimentan de productos saludables. Asimismo, en dicho

establecimiento. Los indicadores son los siguientes:

e Promociones de ventas

e Ofertas 2 x1

e Descuentos

e Buena presentacion

e Interaccién en redes sociales
e Frecuencia en el fan page

e Promociones

e Exclusividad

e Calidad del servicio

e Satisfaccion

e Tiempo de espera

e Acciones de recomendacion
e Por su ubicacion

e Por su estilo de vida

e Por su participacion activa

e Por sus costumbres

» Escala de medicién: Ordinal.

e Variable dependiente: Estrategias Publicitarias

Definicion conceptual

Rodriguez, I. (2011) sefiala que las estrategias publicitarias son denominadas
un proceso administrativo como una actividad que genera situaciones de todo
tipo en una organizacién, incluyendo finales que pueden ser milagrosos o

desastrosos.
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Definicion operacional

Para la variable de las estrategias publicitarias se midié utilizando cuatro
dimensiones, empleando la técnica de la encuesta, y su respectivo
instrumento de evaluacioén, el cual fue un cuestionario de preguntas para los

clientes que acuden al establecimiento de comidas saludables.

Indicadores

La variable de Estrategias publicitarias esta conformada por cuatro
dimensiones y diez indicadores: Percepcion de la empresa, el contenido
emotivo, el precio, las promociones, formas de pago y descuentos que ofrece
la empresa SAMI, entre otras que fueron consideradas para el estudio.

- Precios competitivos

- Demanda de productos

- Calidad del servicio

- Percepcion de la empresa

- La diferenciacion

- Sentido de pertenencia

- Regalo o sorteos de productos

- Contenido emotivo

- Eventos de presentacion del producto
- El precio

- Promociones

» Escala de mediciéon: Ordinal.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis.

Rodriguez (2005), sostiene que la poblacion es el conjunto de mediaciones que
se pueden adaptar a una caracteristica comun de un determinado grupo de
personas y objetos. Es por ello, que en dicho trabajo se considerd una
poblacién de 106 clientes, que acuden a consumir al establecimiento de

comidas SAMI, quienes a su vez tienen caracteristicas y elementos en comun.
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Muestra
Se empled para el presente trabajo, la seleccion de 60 clientes que acuden a

comprar consecutivamente al establecimiento.

Muestreo

La técnica utilizada ha sido el muestreo no probabilistico, del tipo por
conveniencia, este tipo de muestreo se ha ajustado de manera adecuada
debido a situacion de sanidad en el pais.

Unidad de andlisis: Los comensales de la empresa de alimentos saludables

SAMI, 2020, que forman parte de la muestra.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para Garcia (2010), la técnica de la encuesta es sin duda un método que se llevo
a cabo mediante un conjunto de interrogantes, tratando de entender varios
motivos relacionados a los diferentes grupos, por ello se utilizé como instrumento
una encuesta, por lo que se dio a conocer de forma precisa las peculiaridades

gue son analizadas. (p. 19).

Para Abad, A. & Garcia, S. (2019), la entrevista es el medio por el cual se recopila
informacion, el cual permite observar y distinguir diversos componentes,

dependiendo el estado de &nimo en las personas que son interrogadas.

Instrumento (Cuestionario)

Talavera (2015), sostiene que el calificativo de instrumento es muy generalizado,
puesto que resulta lo mismo al cuestionario, y se refiere a escalas especificas de
manera convincente; es asi, que lo normal seria reconocer un instrumento fiable
durante el proceso. Asimismo, el cuestionario fue elaborado en base a los

indicadores de cada variable.

3.5 Procedimientos
Para Naghi (2015), los procedimientos que utiliza un investigador deben describir
de manera bien detallada y precisa toda la informacion que se recolecto para

facilitar la informacién a futuros investigadores, ademas el disefio del
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procedimiento tiene que darse a conocer cuidadosamente y de esta manera

lograr obtener resultados que sean objetivos y confiables.

El procedimiento metodoldégico empleado en el presente proyecto es la
identificacion del problema a través de técnica de la observacion del fenomeno,
es decir el andlisis de la situacidon actual que presenta SAMI, asi como también

conocer las inquietudes y preferencias de su publico.

Es asi que, debido a la situacion de la pandemia que se vive a nivel mundial, se
opto por realizar la encuesta de manera virtual, mediante una plataforma que
arroja los resultados a través de un programa donde se procedié a realizar el
ingreso de informacién al programa SPSS. Asimismo, para esta investigacion se
han desarrollado solo preguntas cerradas a los comensales quienes tienen
caracteristicas en comun, logrando asi conocer la conexién que se ve reflejado

en ambas variables ya mencionada anteriormente.

Dicha encuesta fue realizada el dia 23 de Marzo del 2021 a 106 comensales, las
cuales contaban con la validacién de expertos, quienes han respondido segun
su criterio personal y estos datos han servido como fuente de informacion para
la obtencion de los resultados, también se desarrollé una entrevista a los
fundadores de la empresa SAMI, para conocer parte de sus antecedentes y la
forma de cémo estan llevando a cabo sus actividades en la actualidad y como
ha ido desarrollandose las estrategias publicitarias en sus redes sociales. Del
mismo modo, se establecié un método de enfoque cuantitativo para determinar,

cuantificar el comportamiento de las variables en estudio.

3.6. Métodos de analisis de datos

Método estadistico descriptivo

Es aquel que permite resumir, ordenar, estudiar e interpretar los datos de los
items de acuerdo a los cuestionarios, asimismo, en la recoleccién de datos, se
procedié al procesamiento de la informacion, con la elaboracion de cuadros y
figuras estadisticos, utilizando también para ello el programa SPSS (programa
informatico Statistical Package for Social Sciences, para hallar los resultados de
la aplicacion de los cuestionarios, es decir poder analizar cada variable con sus

respectivas dimensiones mediante tablas de frecuencias y figuras.
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Métodos estadisticos inferencial

Este método sirve para contrastar la hipGtesis de investigacion, previa
comprobacion de la normalidad de datos. Por lo tanto, se descubrira el
coeficiente de correlacidon de Rho de Spearman, la cual es considerada como

una medida para medir la correlacién entre dos variables cualitativas.

3.7 Aspectos éticos

La presente tesis se desarrollé segun los requerimientos que pide la facultad,
donde presenta investigacion verdadera, fidedigna para el desarrollo y
sustentacién del proyecto. Es por ello que, la informacién encontrada y separada
también ha sido analizada y revisada por especialistas en el tema que dieron su
validacion del trabajo. Del mismo modo, se utilizé la norma Internacional de
referencias APA, el cual pasé por un proceso de validacién efectuado en la
plataforma del Turnitin, considerado este considerado como el detector de
similitud de porcentaje de coincidencias con las otras fuentes bibliograficas.
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IV. RESULTADOS
De acuerdo al OE1: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y las
estrategias financieras en la empresa de alimentos saludables SAMI, Truijillo, 2020.

Tabla 1: Relacion entre el marketing digital y las estrategias financieras en la

empresa de alimentos saludables SAMI, Truijillo, 2020.

Correlaciones

Estrategias

Marketing digital publicitarias

financieras
Coeficiente de
y 1.000 ,873™
correlacion
Marketing digital _ .
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 105 105
Spearman Coeficiente de .
Estrategias y ,873 1.000
correlacion
publicitarias ) _
_ _ Sig. (bilateral) 0.000
financieras
N 105 105

Nota: Base de datos procesada mediante Microsoft Excel.

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Existe relacion positiva fuerte de 0.873 entre el marketing digital y la dimension
estrategias financieras, lo cual significa que a medida que el marketing digital mejore,
entonces las estrategias publicitarias financieras también se veran afectadas de

manera positiva.
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OE2: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y las estrategias de

posicionamiento en la empresa de alimentos saludables SAMI, Trujillo, 2020.

Tabla 2: Relacion entre el marketing digital y las estrategias de

posicionamiento en la empresa de alimentos saludables SAMI, Trujillo, 2020.

Correlaciones

Estrategias
Marketing digital  publicitarias de

posicionamiento

Coeficiente de

. 1.000 ,780™
correlacion
Marketing digital ) )
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 105 105
Spearman Coeficiente de "
Estrategias y ,780 1.000
correlacion
publicitarias de ) .
o _ Sig. (bilateral) 0.000
posicionamiento
N 105 105

Nota: Base de datos procesada mediante Microsoft Excel.

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla 2, referida al segundo objetivo especifico, se obtuvo que existe
relacion positiva alta de 0.780 entre la variable marketing digital y la dimension
estrategias de posicionamiento de la variable estrategias publicitarias, esto significa
gue cuanto mas evolucione el marketing digital, entonces las estrategias publicitarias

de posicionamiento también aumentaran de manera positiva.
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OE3: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y las estrategias

promocionales en la empresa de alimentos saludables SAMI, Trujillo, 2020.

Tabla 3: Relacién entre el marketing digital y las estrategias promocionales en

la empresa de alimentos saludables SAMI, Truijillo, 2020.

Correlaciones

Estrategias
Marketing digital publicitarias

promocionales

Coeficiente de

. 1.000 847"
correlacion
Marketing digital ) _
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 105 105
Spearman Coeficiente de "
Estrategias y 847 1.000
correlacion
publicitarias ) .
. Sig. (bilateral) 0.000
promocionales
N 105 105

Nota: Base de datos procesada mediante Microsoft Excel.

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En este caso se puede observar que la variable marketing digital si guarda una buena
relacion con la dimension estrategias promocionales donde el coeficiente de
correlacion Spearman esta dado en un 0.847, lo cual significa que mientras mayor
sea el crecimiento del marketing digital, mayor serd la capacidad de desarrollar

estrategias promocionales.

24



OE4: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y las estrategias de

traccion en la empresa de alimentos saludables SAMI, Trujillo, 2020.

Tabla 4: Relacion entre el marketing digital y las estrategias de traccion en la

empresa de alimentos saludables SAMI, Trujillo, 2020.

Correlaciones

Estrategias

Marketing digital  publicitarias de

traccion
Coeficiente de
y 1.000 776"
correlacion
Marketing digital _ .
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 105 105
Spearman Coeficiente de .
Estrategias y (76 1.000
o correlacion
publicitarias de ) _
. Sig. (bilateral) 0.000
traccion
N 105 105

Nota: Base de datos procesada mediante Microsoft Excel.

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se determind que existe una buena relaciébn entre el marketing digital y las
estrategias de traccion, asi mismo el coeficiente de correlacién de Spearman esta
determinado en 0.776, esto significa que mientras se tenga un mayor conocimiento
acerca del marketing digital, las estrategias de traccion seran llevadas de una

manera adecuada.
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Objetivo General: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y las

estrategias publicitarias en la empresa de alimentos saludables SAMI, Trujillo, 2020.

Tabla 5: Relacién entre el marketing digital y las estrategias publicitarias en la

empresa de alimentos saludables SAMI, Truijillo, 2020.

Correlaciones

Marketing digital

Estrategias

publicitarias
Coeficiente de .
y 1.000 ,855
correlacion
Marketing digital _ .
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 105 105
Spearman Coeficiente de .
. ,855 1.000
Estrategias correlacion
publicitarias Sig. (bilateral) 0.000
N 105 105

Nota: Base de datos procesada mediante Microsoft Excel.

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Aqui se puede apreciar que existe relacion positiva fuerte de 0.855 entre el marketing

digital y las estrategias publicitarias, es decir cuanto mayor conocimiento se tenga

del marketing digital, entonces las estrategias publicitarias se podran elaborar de

manera eficiente para la empresa de alimentos saludables SAMI.
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V. DISCUSION

De acuerdo al primer objetivo especifico, se ha encontrado que, guarda relacion
positiva fuerte e 0.873 entre el marketing digital y las estrategias financieras, lo
gue significa que a medida que el marketing digital mejore, entonces las
estrategias publicitarias financieras también se veran afectadas de manera
positiva, estos resultados son confirmados por el trabajo de Llave (2016) quien
hallé que la relacion entre marketing digital de empresas de moda y la decision
de compra de sus clientes que son los usuarios de Facebook, 2016 fue positiva
fuerte de 0.786 demostrando asi que mientras el marketing digital mejore,

entonces también la decision de compra mejorara de manera positiva.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico, se determiné que guarda relaciéon
positiva alta de 0.780 entre la variable marketing digital y la dimensién estrategias
de posicionamiento de la variable estrategias publicitarias, lo que significa que
cuanto mas evolucione el marketing digital , entonces las estrategias publicitarias
de posicionamiento también aumentaran de manera positiva, estos resultados
son confirmados, por ello, se tomé referencia a Gamboa, A. & Rosales, A. (2018),
qguienes hallaron que el marketing digital y el posicionamiento fue positiva alta
demostrando que definitivamente influye mientras el marketing digital mejore,

entonces también el posicionamiento mejorara de forma positiva.

Para el tercer objetivo especifico, se precis6 que el marketing digital si guarda una
buena relaciobn con las estrategias promocionales donde el coeficiente de
correlacién Spearman esta dado en un 0.847, lo cual significa que mientras
mayor sea el crecimiento del marketing digital, mayor sera la capacidad de
desarrollar estrategias promocionales, los resultados son confirmados, de
acuerdo a ello, se citdé al autor Bocanegra (2019), quien encontré0 que existe
influencia en la relacion entre las estrategias promocionales y las ventas de la
empresa, es positiva fuerte, demostrando asi que mientras las estrategias
promocionales mejore, entonces también las ventas aumentaran de manera

positiva.
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Para el cuarto objetivo especifico, se ha encontrado que existe una relacion positiva
fuerte de 0.776 entre el marketing digital y las estrategias de traccion, lo que
significa que a medida que el marketing digital mejore, entonces las estrategias
de traccion también se veran afectadas de manera positiva, estos resultados son
confirmados por el trabajo de Rodriguez (2011) quien hall6 que existe una
relacion entre el marketing traccion y la planeacion estratégica, demostrando asi
gue mientras las estrategias de traccion mejoren, entonces la planeacion

estratégica mejorara.

En cuanto al objetivo general fue establecer la relacion que existe entre el marketing
digital y las estrategias financieras en la empresa de alimentos saludables SAMI,
Trujillo, 2020, se aprecia que existe una relacion directa entre las variables de
estudio: marketing digital y estrategias financieras por el coeficiente de relacién
Spearman 0.873 , esto significa que a medida que el marketing digital mejore,
entonces estrategias publicitarias financieras también se veran afectadas de

manera positiva.

Igualmente los resultados refutan a los obtenidos por la investigacion de Llave
(2016), en su proyecto “Relacion entre el marketing digital de empresas de moda
y entretenimiento y la decisiébn de compra de sus clientes, por lo cual se llegé a
la conclusién que las empresas arequipefias tienen presencia en Facebook, lo
cual aporta grandes beneficios con la colaboracion de bajos presupuestos, de tal
manera estas empresas se van posicionando a pasos agigantados en la mente
de los consumidores, logrando asi incrementar sus ventas hasta en un 30% a
diferencia de afios anteriores; agregado a esto, en la presente investigacion se
pudo apreciar el margen de relevancia que existen entre el marketing digital y las

estrategias financieras.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo al Objetivo Especifico 1, se concluye que guarda una buena relacion
entre la variable marketing digital y las estrategias financieras, es decir, cuanto
mayor conocimiento se tenga acerca del marketing digital, las estrategias

financieras se podran elaborar de una manera eficiente para la empresa.

Se concluy6 de acuerdo al segundo objetivo especifico, existe relacién entre el
marketing digital y las estrategias de posicionamiento, es decir cuanto mayor
informacion se adquiera respecto al marketing digital, las estrategias de
posicionamiento se llevaran de manera mucho mas eficiente para la empresa de
alimentos saludables. En tal sentido, se concluye que gracias al marketing digital
ha logrado posicionarse obteniendo una buena aceptacion en el mercado, de

acuerdo a su rubro permitiendo mantener a sus clientes satisfechos.

En lo que concierne al tercer objetivo especifico, se concluyé que las estrategias
promocionales tienen una buena relacion con el marketing digital, lo cual significa
gue mientras mayor conocimiento se obtenga acerca del marketing digital, en
mayor porcentaje se podra desarrollar las estrategias promocionales planteadas
para la empresa de alimentos saludables SAMI. Por lo tanto, se determiné que
las estrategias de promocionales es el anhelo que todo cliente espera de la
empresa, puesto que de esta manera se sentirdn satisfechos y lleguen a
insertarse con mayor fuerza frecuencia en los pensamientos de los

consumidores.

En tanto al cuarto objetivo especifico, se pudo concluir que se encontré una
buena relacion entre el marketing digital y las estrategias de traccion, lo que
significa que mientras se tenga mejor conocimiento acerca del marketing digital,
las estrategias de traccion seran consideradas mas eficientes, en cuanto a sus
precios y promociones en la empresa. Igualmente, se concluyé que las
estrategias de traccion han servido como un método donde se trata de
concientizar a los consumidores a comer de manera saludable, sin tener la
necesidad de invertir mucho dinero en su salud, ofreciendo sus productos a

través de diferentes plataformas digitales y canales de distribucion.
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De acuerdo al Objetivo General se logré concluir que existe relacion entre el
marketing digital y las estrategias publicitarias, lo cual significa que permite
recibir la hipétesis, afirmando que efectivamente existe una relacion viable entre
ambas variables. Por otro lado, la relacion entre el marketing digital y las
estrategias promocionales, significa que se ha convertido mas que un
instrumento, en un facilitador que ayuda a restablecer los procesos y hace mas
directa la comunicacion, ademas, las estrategias publicitarias intervienen y tratan
de mostrar las bondades y beneficios que tienen los productos que ofrece la

empresa, frente a su competencia.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se establecen las siguientes recomendaciones de acuerdo a los resultados de

la investigacion.

Se recomienda, analizar las caracteristicas del marketing digital y su relacion
con las estrategias publicitarias, con la finalidad de poder comprender mejor las
técnicas y herramientas que se establecen dentro de la empresa SAMI, como
también comprender de una mejor manera las exigencias e inquietudes de sus
comensales, todo ello con la finalidad de tener una mejor aceptacién por parte
de los clientes, y de esta manera llegar a insertarse en la mente de sus clientes

potenciales a través de un buen objeto de estudio planteado.

Se sugiere tomar en cuenta que el publico objetivo busca que el producto sea
entregado de la mejor manera posible, en cuanto a su presentacion, el tiempo
prudente para la entrega de dicho producto, esto en el caso que fuera por
servicio de delivery, lo cual es un punto muy importante para tomar en cuenta,
puesto que de ello depende captar mas clientes, lo que mejoraria también la
posicion financiera de la empresa. Por otro lado, respetar también los
protocolos de bioseguridad por el tiempo de pandemia que se esta
atravesando, ademas las redes sociales son una herramienta indispensable
para la empresa SAMI, ya que por este medio permite interactuar mejor con
sus clientes acerca de las inquietudes, ofertas o sugerencias, que se puedan
presentar, ademas tienen la posibilidad de hacer llegar sus comentarios.

Se recomienda que exista un mejor funcionamiento en cuanto a los
instrumentos de planificacion u organizacion para el desarrollo de una correcta
realizacion de las estrategias de posicionamiento y asi lograr ejecutar un mejor
plan de marketing tradicional como digital, que oriente de manera mas
organizada las acciones que se deben realizar en un plazo determinado,
teniendo en cuenta los recursos para su elaboracion, no dejando de lado que
dichas estrategias de posicionamiento se construyen a partir de la percepcion

gue tienen los clientes respecto a la competencia.
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Para finalizar, se recomienda realizar mas investigaciones respecto al estudio
del marketing digital, debido a que dentro de ello se analizan puntos
importantes, como es el caso de las estrategias promocionales dentro de la
empresa SAMI, partiendo de una correcta toma de decisiones y el trabajo
colaborativo, para ello es recomendable desarrollar de manera eficaz la
induccion desde un principio para cada integrante de la empresa; creando
politicas de convivencia que permitan mejorar la atencioén al publico, asimismo,
se pueda crear nuevas estrategias, desde las mas simples hasta las méas
complejas que puedan encaminarse en una misma direccion para el futuro de

la empresa.

Se determin6é que se debe considerar que al promocionar un producto de
alimentos saludables, debe manejarse una linea de primera calidad en cuanto
a los servicios, como también a las diferentes variedades de comidas que
ofrece la empresa y para ello el marketing de atraccion ha surgido como una
técnica indispensable y necesaria para captar mas clientes y fidelizarlos con los
productos que ofrece la empresa, no soélo por la variedad de comidas sino

también por el tipo de servicio que se brinda dentro y fuera del establecimiento.
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CESAR VALLEJO

ANEXOS

ANEXO 1: MODELO DE CUESTIONARIO DE PREGUNTAS
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

“EL MARKETING DIGITAL Y LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS EN LA
EMPRESA DE ALIMENTOS SALUDABLES SAMI, TRUJILLO, 2020”

INSTRUCCIONES:

Ante todo le agradezco por su valioso tiempo para el desarrollo de la presente
encuesta, donde se procede a desarrollar una serie de preguntas muy sencillas, para
lo cual le pido total sinceridad al contestar cada pregunta, ya que su respuesta sera
considerada fiable para el estudio de investigacion que se viene desarrollando.

Por favor marque con una “X” la alternativa segun su criterio.

Alternativa Escala Valorativa
Totalmente de Acuerdo 5
De acuerdo 4
Ni de Acuerdo ni en desacuerdo 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

39



VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

DIMENSION: Marketing de Atraccion

1. ¢ Esta de acuerdo con ser suscriptor o seguidor de las redes
sociales de Sami?

2. ¢ Usted visita el Facebook de Sami?

3. ¢ Usted visita el Instagram de Sami?

4, ¢ Usted observa el contenido en internet?

5. ¢ Usted recibe publicidad por parte de Sami?

6. ¢ Usted ve publicidad de Sami en algun influencer?

DIMENSION: Marketing de Retencion

7. ¢ Usted forma parte base de datos de Sami?

8. ¢ Sami cumple tus expectativas?

9. ¢, Sami sube contenidos que te aportan con buena informacién?

10. ¢ Usted compara a Sami con la competencia?

11. ¢ Usted le gustaria comprar de manera online en Sami?

12. ¢ Usted compra reiteradamente en Sami?

DIMENSION: Marketing de recomendacion

13. ¢ Esta de acuerdo con la idea de que con el internet se pueden
enviar informacion de los productos de Sami mucho mas rapido?

14. ¢ El tiempo de entrega de tu producto en Sami es el indicado?

15. ¢ Esta de acuerdo con la idea de que actualmente la mejor
forma de comunicacion cliente — Sami se da mediante el internet?

16. ¢ Recomendarias nuestra marca a un amigo?

17. ¢ Tuvo una buena experiencia con nosotros en su Ultima
compra?

DIMENSION: Marketing tradicional

18. ¢ Nuestra tienda es de facil acceso?

19. ¢ Considera usted que se debe de cambiar la locacion de
nuestra tienda?

40




20. ¢ Considera usted que nuestro servicio de delivery cubre sus
necesidades?

21. ¢ Considera que hay un buen trato por nuestro personal de
Sami a los clientes?

VARIABLE 2: ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

DIMENSION: Estrategias financieras

22. ¢ Cree que Sami es la que brilla el mejor precio en su rubro en
la ciudad de Trujillo?

23. ¢ Cree usted que Sami cumple la promesa de comer sano a
precio bajo?

24. Usted esta de acuerdo con las diferentes formas de pago?

25. ¢ Considera que se deberia incluir otra forma de pago?

DIMENSION: Estrategias de posicionamiento

26. ¢ Considera usted que la empresa Sami brinda una buena
calidad en sus snacks saludables?

27. ¢ Considera usted que las promociones son un buen atributo
para la marca Sami?

28. ¢ Se siente usted satisfecho a la hora de adquirir un producto
de Sami?

29. ¢ Considera usted que Sami cumple con su expectativa al
brindarle el producto que
adquiere?

DIMENSION: Estrategias promocionales

30. ¢ Considera usted que Sami brinda buenas promociones?

31. ¢ Considera usted que la empresa Sami es innovadora al
momento de lanzar una nueva promociéon?

32. ¢ Consideras que Sami sube contenidos en sus redes sociales
emotivos?

33. ¢ Consideras usted que Sami sube contenidos que aportan
para tu salud?

34. Consideras que los en vivos con nutricionistas tienen muy
buen aporte?

35. ¢,Cuando sale un nuevo producto de Sami adquiere usted de
inmediato?

DIMENSION: Estrategias de traccion
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36. ¢ Considera que los precios de Sami son accesibles?

37. ¢ Usted esta de acuerdo con los precios definidos de la
empresa Sami?

38. ¢ Considera usted que Sami es una empresa que cumple con
las promociones ofrecidas via web?

39. Considera usted que las promociones deben ser mas
continuas?
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ANEXO 2: MODELO DE LAS PREGUNTAS AL FUNDADOR DE LA EMPRESA
SAMI

¢,Como surgio la idea de crear sami y cuanto tiempo tiene en el mercado?
¢,Con que productos se iniciaron?

¢ Trabajan en local o hacen repartos por delivery?

¢ En qué afio tuvieron su primer local?

¢, Cbmo sami se hizo conocida?

¢, Cual es su Target?

¢, Qué tipo de publicidad con mayor frecuencia en las redes sociales

¢, Quiénes son sus competencias directas?

© © N o g s~ wDdhP

¢ Te inspiraste en alguien o algo para crear SAMI?

10.¢,Como ves a sami en un futuro?

11.¢Qué red social fue la primera que usaron y actualmente cuantos seguidores
tienes?

12.¢Qué estrategias de marketing digital usan?

13. ¢ Tienen un community manager y que beneficios han logrado con ello?
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ANEXO 3: Operacionalizaciéon de variables

Variables
del Estudio

Definiciéon Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores Escala de medicion

Marketing
Digital

El marketing digital se ha
convertido en una
herramienta eficaz y un
facilitador de procesos para el
comercio nacional e
internacional, utilizando
diversas técnicas que pueden
idear modelos de negocios y
estrategias  orientadas a
detectar oportunidades en los
mercados globales, para lo
cual exigen que las empresas
desarrollen formas de
comunicacion y que integren
un plan de marketing, con
este fin las empresas logren
segmentar sus mercados Yy
conocer los medios sociales
que se utilizan en cada pais.
Arias (2014).

La variable del marketing
digital, se midi6 mediante
cuatro dimensiones,
utilizando la técnica de la
encuesta, con su respectivo
instrumento de evaluacion,
el cual fue un cuestionario
de preguntas

Marketing de
atraccién

Marketing de
retencion

Marketing de
recomendacion

Marketing
tradicional

e Cantidad de visitas
en las redes
sociales.

Cantidad de visitas
en la pagina web.
Cantidad de visitas
en la publicidad.

Cantidad de
clientes.
Cantidad de
suscriptores.
Tasa de compra
reiterada.

ORDINAL

Tiempo de espera
Acciones de
recomendacion.

Buena ubicacién
Por su estilo de
vida.

L]
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Estrategias
Publicitarias

Rodriguez, 1. (2011) sefiala
que las estrategias
publicitarias son

denominadas un proceso
administrativo  como  una
actividad que genera

situaciones de todo tipo en
una organizacion, incluyendo
finales que pueden ser
milagrosos o desastrosos, es
por ello, que toda empresa
debe elaborar una estrategia
publicitaria la cual sirva como
una guia para la elaboracion
del mensaje, asi como de
precisar un proceso creativo
de la manera mas eficaz y
satisfactoria posible hacia los
consumidores.

La variable de las
estrategias publicitarias se
midi6 mediante  cuatro
dimensiones, utilizando la
técnica de la encuesta, con
Su respectivo instrumento
de evaluacién, el cual fue
un cuestionario de
preguntas.

Estrategias financieras

Estrategias de
posicionamiento

Estrategias
promocionales

Estrategia de
traccion

Precios competitivos
e Forma de pago

o Percepcion de la ORDINAL
empresa
¢ En funcion de los

atributos

o Ofertas.
e Contenido emotivo
o Valor agregado

e El precio
e Promociones
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ANEXO 4: Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Divi 0.283 105 0.000 0.786 105 0.000
D2Vv1 0.184 105 0.000 0.810 105 0.000
D3V1 0.284 105 0.000 0.763 105 0.000
D4vi 0.216 105 0.000 0.832 105 0.000
varl 0.208 105 0.000 0.800 105 0.000
D1V2 0.297 105 0.000 0.716 105 0.000
D2v2 0.294 105 0.000 0.718 105 0.000
D3V2 0.255 105 0.000 0.758 105 0.000
D4V2 0.306 105 0.000 0.739 105 0.000
var2 0.277 105 0.000 0.732 105 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se logra comprobar que los datos correspondientes a las variables de estudio no
cumplen con la normalidad por lo tanto la prueba estadistica a aplicar el contraste

de la hip6tesis de investigacion sera la correlacion de SPEARMAN.



ANEXO 5: Base de datos en Excel.
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Instagram

ANEXO 6: Imagenes de las redes sociales de SAMI

samisnacks_peru

210 5,626 1,286

Publicaciones Seguidores Seguidos

Sami Snacks

Tienda de comestibles

Queremos que ames lo que haces @

Jz Delivery o recojo en tienda @

Conoce nuestra carta virtual y mas aqui 23
wa.link/dc7iyz

jm.ferradas, karlabanto y 15 mas siguen esta cuenta
Ver traduccion

Siguiendo v Mensaje Contacto ~
-
Clientes Snacks NutriTips Bloopers! Influencers

COMER SANO
no leneporgue sez cazo

& iTe unes
v al eelo?
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Facebook

MIENTO

[ N
'\sm“JSami

e -
\ ) @saminperu - Tienda de alimentos organicos © Whatsapp

Inicio Opiniones Videos Fotos Vermés v 1l Tegusta @ Enviar mensaje Q e

Péginas relacionadas b -

H L Escribe aqui para buscar
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ANEXO 7: Evidencias del trabajo de investigacion
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Personal preparando comidas saludables para su préxima entrega
! =
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Entregando pedidos a los clientes con los protocolos de bioseguridad
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Pedido entregado con satisfaccion

T
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ANEXO 8: Cartas

mi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Trujillo, 15 de febrero de 2021

CARTA No.027-2021-FCE-UCV

Sefor:

RENZO DONOVAN TORRES NEYRA
GERENTE

SAMI - TRUJILLO

Presente.-

Es grato dirigirme a usted para saludarlo a nombre de la Universidad César
Vallejo, y a la vez manifestarle que, dentro de la programacion silabica de las
asignaturas de la Escuela Profesional d¢ MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS,
se contempla la realizacién de visitas empresariales con fines de estudio.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacion, solicito su
colaboracion, para que la estudiante Yengle Arce Keyla Lizeth, pueda solicitar y obtener
la informacién necesaria para poder desarrollar su trabajo de investigacion y/o Informe
de tesis sobre “El marketing digital y las estrategias publicitarias de la empresa de
alimentos saludables SAMI en la ciudad de Trujillo, 2020"

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de la formacion
profesional de los estudiantes, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras
de mi especial consideracion.

Atentamente,

\\.
DRA. JAELA PENA ROMERO
DECANA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
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“Afio del Bicentenario del Peru: 200 afios de Independencia”

Trujillo, 20 de marzo del 2021

CARTA N° 001-2021-SAMIPer(
Sefiora.
Dra. JAELA PENA ROMERO.
DECANA FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Universidad César Vallejo
Presente.-
Referencia: CARTA N° 027-2021-FCE-UCV

Me dirijo a usted para saludarla y al mismo tiempo hacerle referencia que nuestra empresa SAMI
acepta colaborar, brindando la informacion que requiera el estudio de investigacion de la estudiante

Keyla Lizeth Yengle Arce, para su trabajo de investigacion titulado “El marketing digital y las
estrategias publicitarias en la empresa de alimentos saludables SAMI, Trujillo, 2020"

Me despido de usted expresandole los sentimientos de mi mas alta consideracion y personal aprecio.

Dios guarde a usted.

SAMI INVERSIONES SAC
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