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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de la polleria PolliPapa en la Region Callao, durante 2022.
Respecto al tema metodoldgico, el enfoque fue cuantitativo, de tipo bésica, nivel
correlacional y método hipotético y deductivo. La poblacion estuvo constituida por 135
internautas activos en la pagina de Facebook de la polleria estudiada y la muestra por 120 individuos.
Los resultados evidenciaron que los encuestados se sienten identificados con la buena
reputacion de PolliPapa que se expresa a través de Facebook. Entre las conclusiones destaca
la existencia una relacion positiva y moderada entre el marketing digital y el posicionamiento de la
polleria Pollipapa de la Region Callao en el afio 2022. Los factores que contribuyeron al
posicionamiento positivo fueron: 1) la buena imagen difundida a través de Facebook, 2) La buena

reputacion de la polleria entre los vecinos y 3) La buena y oportuna atencién a los clientes.

Palabras clave: Marketing digital — posicionamiento — publicaciones de Facebook —

producto — polleria



Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between digital marketing
and the positioning of the PolliPapa chicken shop in the Callao Region, during 2022.
Regarding the methodological issue, the approach was quantitative, basic, correlational level
and hypothetical and deductive method. The population was made up of 135 active Internet
users on the Facebook page of the poultry shop studied and the sample was made up of 120
individuals. The results showed that the respondents identify with the good reputation of
PolliPapa that is expressed through Facebook. Among the conclusions, the existence of a
positive and moderate relationship between digital marketing and the positioning of the
Pollipapa chicken shop in the Callao Region in the year 2022 stands out. The factors that
contributed to the positive positioning were: 1) the good image disseminated through
Facebook , 2) The good reputation of the poultry shop among the neighbors and 3) The good

and timely service to customers.

Keywords: Digital marketing — positioning — Facebook posts — product — poultry



Introduccion

La presente investigacion, titulada Marketing digital en Facebook y el
posicionamiento de la polleria PolliPapa en la Region Callao, 2022, presenté como objetivo
determinar la relacion que hay entre ambas variables durante el 2022.

El marketing digital resulta, en estos tiempos de digitalizacion, en una herramienta
de sumo valor para que las empresas puedan alcanzar una serie de objetivos empresariales y
marketeros resaltando el posicionamiento, aumento de ventas, entre otros. Asimismo, el
posicionamiento ayuda a las personas a recordar con mayor prontitud la marca y estar
dispuestos a futuras compras del producto.

Respecto al desarrollo de la siguiente investigacion se ejecut6 de la siguiente manera:

En el primer capitulo, se presentan y formulan los problemas y objetivos de esta
investigacion. Adicional, se justifica la misma en sus tres ejes: tedrica, metodologica y
préctica. Se finaliza con las delimitaciones de la investigacion.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco histérico de los principales items de la
evolucion de la publicidad grafica hasta nuestros tiempos. Luego, se establecen los
antecedentes relacionados a esta investigacion tanto a nivel nacional como internacional que
mas se relacionan con este estudio. A continuacion, se plasma las bases tedricas de ambas
variables para concluir con el marco conceptual de esta investigacion.

En el siguiente capitulo, se desarrolla la metodologia de esta investigacion; es decir,
se plantean las hipotesis, se definen las variables a nivel conceptual como operacional, el
tipo, disefio, nivel de la investigacion, la poblacion, la muestra y el muestreo, para concluir
con las técnicas de recoleccion de datos y del procesamiento de informacion.

En el cuarto capitulo se halla los resultados descriptivos, contrastacion de hipotesis
y discusion, posteriormente, se halla las conclusiones, recomendaciones y referencias

bibliograficas correspondientes.



CAPITULO I:
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

El marketing es un procedimiento en que el cliente o publico obtienen lo que
quieren a través de un intercambio de valores, ya sean productos o servicios. Este comienza
con el disefio de una estrategia a través de la comprension del deseo del consumidor.
Ademas, mediante los resultados y opiniones se puede generar lazos duraderos con el
publico (Kotler & Armstrong, 2007).

El concepto de marketing se fue extendiendo desde su primera aparicion en la
revolucién industrial a finales del siglo X1X donde principalmente consistia en la produccién
en masa y en la venta de productos a esto se le denomin6 como marketing 1.0 y duré hasta
el siglo XXI, se caracterizo también por la falta de consideracion al publico, ya que las

empresas solo se enfocaban en el producto (Tara, 2018).

Por otra parte, el proposito del marketing fue amplidndose con la aparicion de las
nuevas tecnologias para difundir informacion. A partir de aqui se le denomina marketing
2.0, ya que ahora las empresas no solo se preocupan de la venta de productos, sino que
también buscan ofrecer informacién que pueda resultar util, dando un valor mas emocional
al producto o servicio volviéndolo mas atrayente para el consumidor (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2010).

Por otro lado, el marketing paso de no solo enfocarse en el consumidor, ya que fue
ampliando sus valores y aqui lo podriamos denominar como marketing 3.0, dado que pasé a
ser responsable con la humanidad, llegando a preocuparse por temas de interés global como

la pobreza y el medio ambiente (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2018).

A partir del marketing 4.0 se dio un salto de lo tradicional a lo digital en el que las
empresas se adaptaron a un entorno cambiante brindando una experiencia tanto online como
offline, ya que este marketing se enfoca en una vivencia digital e interactiva. Sin embargo,
debido a la pandemia del 2019 el trato presencial quedd descartado por lo que las empresas
tuvieron que adaptarse a esta nueva realidad. Esto conlleva a implementar el marketing 5.0
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dado que este busca solucionar los problemas relacionados al congelamiento econémico en
los hogares y la disputa que hay entre los conocimientos antiguos y por conocer (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2021).

El posicionamiento de la marca consiste en hallarse en un lugar en la mente de los
consumidores y de esa manera diferenciarse de sus competidores. Se desarrolla de forma
razonable para el consumidor con beneficios y propuestas llegando asi con el tiempo a
conducir una fuerte asociacion que concretara lazos fuertes con los futuros clientes (Luna,
2017).

El enfoque del posicionamiento no es producir o inventar algo nuevo, sino manipular
las conexiones ya existentes en la mente del consumidor. Para logar esto se tiene que
seleccionar de manera especifica qué elementos o palabras podran penetrar mas ya que un
mensaje simplificado tiene mas oportunidad de quedarse en la mente del publico. Para lograr
gue el mensaje de la marca se quede en la mente del comunicador se tiene que llegar antes
que la competencia y para lograr esto se necesita el tiempo adecuado, las personas idoneas

y el momento adecuado (Ries & Trout, 2001).

El afio 2020 fue catalogado por la OMS como uno de los afios mas desastrosos del
siglo XXI debido a la pandemia del Covid.19 percibiéndose tres consecuencias: el primer
punto fue que las empresas de todo el mundo tuvieron que cerrar; segundo aspecto, las
personas tuvieron que ponerse en confinamiento dejando sus actividades y tercer punto la
economia se vio seriamente afectada. Cabe recalcar que no solo se vio perjudicado el sector
econdmico, sino que también los otros sectores como politicos, sociales y salud (Carrillo,
Martinez, Sdnchez, Real, Estrada, Ovilla y Estrada 2020).

A consecuencia de las constantes cuarentenas y toques de queda causadas por la
pandemia, los servicios y consultas de las organizaciones se vieron limitadas fisicamente en
cuanto a sus labores. Esto produjo cambios bruscos en las entidades, sin embargo, algunos
decidieron aprovechar esto como una gran oportunidad para mejorar sus Servicios y accesos

mediante herramientas digitales como la red social Facebook (Ruiz, 2021).

El auge del posicionamiento web o también Ilamado SEO se debe a varias causas
como el liderazgo de Google en el acceso web, la busqueda de los consumidores por
satisfacer sus necesidades y la competencia de las empresas por ser los primeros en los

buscadores. Asi mismo durante este viaje de consumo web para llegar a tener un buen
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posicionamiento se requiere despejar las dudas del cliente ya que a lo largo del viaje van a
surgir micro momentos esenciales en el cliente como dudas y opiniones las cuales

neutralizaremos con alternativas y opciones (Macia, 2019).

Ante esta situacion, la solucion en las empresas fue utilizar las redes sociales y una
de las méas destacadas fue Facebook dado que es influyente y dinamico a la hora de crear
estrategias de marketing para posicionar una marca. Su éxito se basa en la posibilidad de
personalizar una imagen visual de la compafiia. Sin embargo, para mantener la estancia
dentro de la mente de los internautas se debe asegurar varias cuestiones: como sera la
impresién que tendran, qué se les ofrecerd y cémo podemos llegar a atender a todas sus
preguntas. Esto ayudara al posicionamiento mediante la creacién de lazos con el consumidor
digital (Moschini, 2012).

Las necesidades que tienen las entidades son anticiparse a los requerimientos del
consumidor, esto con el fin de resolver las cuestiones principales que tienen, una de estas
interrogantes es cuales son los requisitos del cliente y como pueden ser anticipadas. La
ventaja es que uno de los sectores mas versatiles e importantes del Per( es la gastronomia,
ya que es uno de los mercados donde més variedad puede haber. Un ejemplo de esto son los
locales de pollerias donde su posicionamiento es influenciado por varios factores como la
presentacion, la calidad del producto, el sabor, la imagen y su competencia. También se le
puede agregar algo con lo cual el cliente identifique su nacionalidad, ya que después de todo
la gastronomia representa un factor de orgullo e identidad nacional para todos los peruanos
(Mendoza, Rosas & Diaz, 2020).

Actualmente, a las personas les resulta dificil escoger una entidad que se ajuste a sus
necesidades ya que antes de elegir les surgen varias interrogantes y cuestionamientos que
necesitan ser contestados, por ejemplo las politicas de la institucion, su solvencia econémica,
si cuentan con los correctos protocolos, si tiene plataformas online que les ayude, si las
consultas se ajustan a su tiempo y si estan realizando campafias o promociones de su interés,
etc. Para resolver todos estos problemas las personas estan recurriendo cada vez mas a la

informacion del marketing digital (Toribio, 2019).

La Polleria PolliPapa nace en una esquina del dvalo “El Obelisco” con la compra de
Paolos Chiken en marzo del 2012. La eleccion del lugar fue clave ya que la familia del

creador Jimmy Moscoso nacid y creci6 ahi. La polleria tenia como objetivo demostrar que
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en un barrio popular del Callao se puede hacer una empresa que proporcione a los chalacos
productos y servicios de calidad. En sus comienzos, los clientes mas regulares eran amigos,
conocidos y familiares. Pero, poco a poco, luego de ganar experiencia en temas
administrativos y de negocios logro expandirse abriendo su segundo local en la avenida
Alfredo Palacios, en el 2013. Luego del confinamiento causado por la pandemia de la
COVID-19, usaron las redes sociales como Facebook para conectarse con las personas y asi
establecer lazos. Actualmente, abrieron un nuevo local en mayo de 2021, en el distrito de

San Miguel.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
¢Cudl es la relacion entre el Marketing digital en Facebook y el posicionamiento de

la polleria PolliPapa en la Regién Callao, 2022?

1.2.2 Problemas especificos
¢Cudl es la relacion entre el producto en Facebook y el posicionamiento de la

polleria PolliPapa en la Regién Callao, 20227

¢Cual es la relacion entre el precio en Facebook y el posicionamiento de la polleria

PolliPapa en la Region Callao, 20227

¢Cudl es la relacion entre la promocion en Facebook y el posicionamiento de la

polleria PolliPapa en la Region Callao, 20227

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Establecer la relacion del Marketing digital en Facebook y el posicionamiento de la
polleria PolliPapa en la Regién Callao, 2022.

1.3.2 Objetivos especificos
Establecer la relacion del producto en Facebook y el posicionamiento de la polleria
PolliPapa en la Region Callao, 2022.
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Establecer la relacion del precio en Facebook y el posicionamiento de la polleria

PolliPapa en la Region Callao, 2022.

Establecer la relacion de la promocion en Facebook y el posicionamiento de la

polleria PolliPapa en la Regidn Callao, 2022.

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1. Tedrica

Se justifica de manera teérica ya que, las variables a utilizar que son EI marketing
digital y posicionamiento daran nuevos aportes a futuras investigaciones, estudios o
proyectos sobre organizaciones y marcas, de acuerdo, a los objetivos planteados en este
estudio. Se realizard una revision actualizada sobre las teorias, enfoques o modelos de

marketing y posicionamiento.

1.4.2. Metodoldgica

Se justifica de manera metodoldgica debido a que la investigacion busca fundamentar
el grado de asociacién de las variables de disefio correlacional no experimental, en otras
palabras, se busca describir como la variable marketing digital se relaciona con el
posicionamiento en la region Callao sin influir en sus variables. Asimismo, es descriptiva
porque se analizd las distintas opiniones marcadas por el publico en el cuestionario sin

influenciar en sus respuestas.

1.4.3. Préactica

Se justifica de manera practica debido a que genera conciencia sobre el tema de la
relacion que hay entre el marketing digital y el posicionamiento actual de una empresa,
ademas el trabajo aport6 soluciones a cuestiones que se tienen sobre el marketing digital y

de qué manera este relaciona con su posicionamiento.

1.5. Delimitacion de la investigacion

1.5.1. Temporal
La presente investigacion se llevd a cabo en el afio 2022 que fue el escogido

voluntariamente por el investigador.



1.5.2. Espacial
Respecto a la delimitacion espacial en el que se desarroll6 el presente trabajo

cientifico, correspondera a la regién Callao que es el lugar donde se ubica la polleria en

estudio.

1.5.3. Social
Seguidores de la pagina de Facebook de la polleria PolliPapa debido a que a estas

se les aplico el instrumento elaborado.

15
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Marco histoérico
Marketing digital en Facebook

El marketing impact6 a partir del siglo XIX cuando usa por primera vez las redes
sociales haciendo préacticamente su uso como algo innovador asi mismo en las
organizaciones y empresas rapidamente gano relevancia ya que el estudio de este nos permite
fijar precios, determinar lugares estratégicos y ver que disefios atraen mas al consumidor
(Grunaver & Maguifio 2018).

Siguiendo con la idea anterior de donde surge la palabra marketing, este término se
origino por primera vez en los Estados Unidos dentro de la Universidad de Michigan en el
afio de 1992. Fue justamente durante el curso titulado “The distributive and regulative
industries of the United States” del profesor E.D Jones que se empled por primera vez este
término citado dentro de un folleto de la clase (Bartels, 1988, citado en Grunaver & Maguifio,
2018).

Antiguamente los inicios del marketing digital fueron como simples estrategias de
comercializacion aplicadas a productos y servicios dentro de los afios 1990 y 1994. Hacen
su primera aparicion en conjunto con las nuevas tecnologias de la informacion que iban
surgiendo en la época y gracias a esto aparecieron nuevos conocimientos que la clientela
aprovechd para tener una extensa variedad de opciones a la hora de elegir para poder
solucionar sus demandas, esto también le da poder al cliente para darle una valoracion al

producto o servicio (Kotler, & Armstrong, 2003).

Una de estas nuevas tecnologias que aportaron mas conocimientos fueron las redes

sociales, pero para no extendernos tanto tomaremos como ejemplo la red social de Facebook.

La red social mas influyente y mas importante de nuestros dias es Facebook que tuvo
su nacimiento en 2004 por el joven empresario norteamericano Mark Zuckerberg.
Originalmente la creo solo como una plataforma para jovenes universitarios dentro de la
universidad Harvard. Pero actualmente es una de las marcas mas cotizadas su éxito radica

en que da un espacio a los individuos donde pueden exhibirse como productos, esto abre las
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puertas a que puedan estar siendo valorados mientras estan conectados (Juarez & Dehud,
2020).

Su expansion en los paises hispanohablantes fue entre los afios 2007-2008 cuando
Facebook aparecid por primera vez en su version traducida al espafiol. Esto significé un giro
de 360 grados en las relaciones sociales de Latinoamérica, ya que mayormente se utilizaban
las redes sociales para hablar con amigos o familiares pero con la llegada de Facebook en
espafiol la manera de conocer a las personas cambiaron ahora no solo se compartian
simplemente fotos o videos en las redes, sino que también se podia compartir ideas y temas
de interés lo cual hizo posible conectarse con gente desconocida que compartiera los mismos

gustos e ideas (Biesca et al., 2017).

Segun Garcia (2016) EI marketing digital se ve beneficiado de la red social Facebook,
ya que esta plataforma cuenta con algunas caracteristicas que beneficia a la empresa como:
comunicacion directa, un espacio ajustable para los contenidos y un canal para promocionar
los productos y servicios. A largo plazo llega a ser una herramienta beneficiosa dado que
ayuda a mantener una relacién constante con el cliente y esto se puede usar para generar

fidelizacion.
Posicionamiento

La palabra posicionamiento surgi6 de un articulo escrito en 1969 por Jack Trout a
quien se le considera el inventor de dicha terminologia, El articulo se llamaba “Positioning
is a game people play in today’s me too marketplace” que significa: El posicionamiento es
lo que juega la gente en el actual mercado , en dicho articulo se relataba la lucha de dos
empresas de computadoras RCA vs IBM y aqui se utiliza por primera esta expresion al
intentar predecir en su escrito qué posicion tendrian cada uno en la mente del consumidor
(Ries & Trout, 2001).

Una manera de ganar una posicion es incentivar la necesidad en la mente del
consumidor y para esto se necesita aplicar estrategias, una de estas es llamada Trade
Marketing, esta aparecio por primera vez en la década de los 70 y fue en aquella época toda
una novedad debido a que la idea de combinar marketing y ventas fue revolucionaria en
aquel entonces. Muchos dicen que la intencion de su creacién era para estrechar lazos con
los distribuidores otros insintan que era una estrategia para deshacerse rapido del exceso de

stock. Pero lo Gnico que realmente se sabe es que gracias a la aparicion de este nuevo método
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el panorama de las empresas cambid de repente, ya que ahora tenian que idear nuevas formas

para lograr posicionarse en la mente del puablico consumidor (Davila et al., 2019).

Por consiguiente, con la idea anterior en mente las empresas y servicios con tal de
lograr posicionarse mejor ante el nuevo panorama tuvieron que crear nuevas estrategias. Esto
lo menciona en el afio 2000 el experto de marketing digital Paul Fleming en su libro llamado
“Hablemos de marketing interactivo” ahi menciona que el significado de posicionamiento
es ser el primero en el sector y para lograr esto se necesita nuevas dimensiones con las cuales
trabajar asi que dijo como el marketing tradicional tiene sus cuatro p el marketing digital
tiene sus cuatro F: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion (Fleming & Alberdi,
2000).

2.2. Antecedentes de la investigacion

2.2.1 Nacional
Medina (2022). “Marketing mix y posicionamiento de marca de la polleria La Reja,
San Juan de Miraflores, 2022”. Esta tesis es de tipo cuantitativo no experimental. Se uso
como herramienta de analisis un cuestionario de 17 preguntas en una muestra de 258
participantes y se analizé la correlacion mediante la férmula Rho de Spearman llegando a la
conclusion de que si existe una relacion positiva, funcional y lineal entre el marketing mix
y el posicionamiento con un resultado de coeficiente de determinacién R2 = 0,249 dando a

entender que el marketing mix explica un 24.9% del posicionamiento.

Ramirez (2021). “Marketing digital en el posicionamiento de la empresa Embutidos
El Rico SAC, Lima — 2020”. Esta tesis es cuantitativa, no experimental. Se planted6 como
objetivo general encontrar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la
empresa mencionada. Se aplic6 una encuesta de 55 preguntas a 170 compradores y se analizd
con la férmula Rho de Spearman llegando a la conclusion de que efectivamente existe una
relacion directa entre el Feedback del marketing digital y el posicionamiento de la empresa,
lo cual significa que las caracteristicas de fidelizacion son influyentes, pero que dependen

de otros factores.

Ramirez (2019). “Relacion entre Marketing mix y posicionamiento en el restaurante
Viva Mejor, Amazonas”. Esta tesis de nivel correlacional, disefio descriptivo, utilizo el
instrumento cuestionario de 40 preguntas que fueron aplicadas a una muestra de 280

comensales del restaurante. Se llegd a la de que existe una correlacion significativa en las
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tablas 5 y 6 mientras que la tabla 3 determind que un 80% de las personas determind el

marketing mix como regular.

Mercedes (2019). “Gestion de calidad bajo el enfoque del marketing y el
posicionamiento de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias en el
distrito de Chimbote, 2019”. Este estudio inductivo-deductivo de tipo correlacional, no
experimental-transversal de nivel aplicativo fue realizado a los clientes de las pequefas
empresas en Chimbote. Ahi se planted el problema general de la investigacion que seria
como determinar la influencia de la gestion de calidad bajo el enfoque del marketing en el
posicionamiento de micro empresas del rubro pollerias. El cuestionario estuvo conformado
por 30 preguntas hechas a 266 clientes como muestra representativa. Se realizé la formula
Alfa de Cronbach para llegar a la conclusion de que la mayoria de clientes de micro y
pequerias empresas del rubro polleria estdn de acuerdo en que la polleria tiene una buena

gestion y esta atenta a sus gustos y preferencias.

Garcia y Barboza (2018). “Marketing mix y su relacion con la calidad de servicio de
un restaurante, Chiclayo-2016”. Esta tesis demostro a partir de una investigacion cuantitativa
descriptiva, que la institucion mantiene buena calidad de servicio. Se llegd a esta respuesta
a través de la ejecucion de un cuestionario de 30 items, validado por tres expertos. Fue
enviado via WhatsApp y Facebook a un pablico de 251 comensales del restaurante. Gracias
a esto se llegd a la conclusion de que la calidad de servicio era buena dado que el 55% de la

clientela expresaba que el marketing satisfacia sus necesidades.

2.2.2 Internacional

Ortega (2021) en la tesis “Estrategias de marketing digital para el posicionamiento
de la compaiiia Hapsiecorp S.A. en la ciudad de Guayaquil” de modelo cuantitativa y
cualitativa, realizada en la ciudad de Guayaquil. Mediante la investigacion exploratoria de
modelo descriptivo y con muestreo probabilistico. Gracias al muestreo probabilistico se
puede unir todo aquello que conforme una poblacién. Los datos se obtuvieron mediante una
encuesta de 10 preguntas realizadas principalmente a una muestra del personal corporativo,
esta estaba conformada por 20 personas con el fin de resolver mas rapido las dudas. La

conclusion que se llegd en este estudio fue que la empresa se preocupa por las carencias
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digitales como la falta de promocidon e imagen corporativa y relaciona estas faltas con el bajo

posicionamiento.

Escobar (2021) en su tesis “Estrategias digitales en el posicionamiento de marca en
las organizaciones Comunitaria; caso Cacao de Fino Aroma de la provincia del Guayas,
2020” es una investigacion de modelo cuantitativo — cualitativo de tipo exploratorio,
descriptivo y de muestreo no probabilistico. Se eligié no probabilistico ya que se buscan
ciertas caracteristicas relevantes para la investigacion: directivos, coordinadores, expertos y
publico. Se usé para este trabajo spots y encuestas al analizar la poblacion de 140 se
determind que los spots publicitarios han logrado el incremento de consumo de la marca por
lo cual se reconoce que es de suma importancia las redes sociales para difundir de manera

positiva a la misma y asi ser mayormente reconocida.

Silva (2021) en su trabajo de “Estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de marca La Casa del Constructor’ en el canton Balzar” de enfoque
cuantitativo — cualitativo el cual es de tipo descriptivo y exploratorio realizado en la
poblacién urbana del Canton Balzar ubicado dentro de la provincia de Guayas en Guayaquil.
Para la investigacion se us6 una modalidad bibliografica para sustentar las variables con
trabajos relacionados, sitios web, autores y revistas, también fue una investigacion de campo
ya que se tuvo contacto con los entrevistados. Se llego a realizar 271 encuestas con un total
de 14 preguntas a una poblacion que comprendia 145 mujeres y 126 hombres entre 18 y 64
afios. Llegando a la conclusion de que la mayor parte de la poblacién de Balzar usa
constantemente las redes sociales lo cual lo hace potenciales clientes ademas esto abriria la

posibilidad de interactuar con ellos y darles mas informacion.

Arce (2022) en su tesis “Posicionamiento de marca digital y el nivel de compras en
linea de cadenas de restaurantes del norte de guayaquil, 2020” se aplico una metodologia
correlacional de enfoque cuantitativo de disefio no experimental, transeccional y descriptivo
la cual fue realizado a la poblacion de la zona norte de Guayaquil méas especificamente a 5
cadenas de esa zona como: Café Teré, Mac Donald, Burger King, Pizza Hut y Kfc. El
objetivo general fue determinar la relacion del posicionamiento de marca digital y el nivel
de compras en linea de las cadenas de restaurantes del norte de Guayaquil, se usod un
cuestionario de 20 preguntas y se realizd 384 encuestas, llegando a la conclusion de que la
pandemia para estas cadenas fue un reto implementar estrategias de venta, pero no dejaron

de implementar las medidas de bio seguridad a la par que enviaban sus ofertas , menus y
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cupones a través de email y finalmente les salio rentable el aplicar nuevas marketing en las

redes sociales.

Puente (2022) en su trabajo “Plan de Marketing para el Restaurante “Los Tipicos de
Angie” en la Parroquia Machachi de Pichincha” se usdé una investigacion aplicada y
descriptiva. Se us6 un enfoque cuantitativo de disefio mixto. La poblacién estuvo
conformada por los clientes del restaurante. El problema general es el posicionamiento actual
y como se puede mejorar la atencion a los clientes. El cuestionario estuvo conformado por
6 preguntas realizadas a los 154 clientes del restaurante y se llegé a la conclusién analizando
tanto interna como externamente el restaurante puede aprovechar las nuevas tecnologias para
seqguir fortaleciéndose, se plante6 nuevas propuestas de marketing bussines, descuentos y

promociones a la par con la idea de aumentar su presencia digital.

2.3 Bases teoricas
2.3.1 Marketing

2.3.1.1 Teorias y enfoques tedricos

El marketing en el &mbito virtual o digital puede ser delimitado como la sumatoria
de estratagemas empleadas en plataformas virtuales cuya finalidad es que el individuo acuda
a la web correspondiente de cada marca o empresa, a tal punto que llegue a crearse un
accionar que logre instaurar y conservar el interés de los internautas que la frecuentan
(Selman, 2017).

Segun Bricio, Calle y Zambrano (2018), el marketing digital resulta una unificacion
de distintos medios, valiéndose de las probabilidades que brindan los nuevos medios junto a
los tradicionales, propiciando mas interaccién y atraccion al usuario a la reciprocidad en

estos medios.

Como sustentan Lamb, Hair y McDaniel (2014) el marketing es aplicacion de
actividades cuyo fin es alcanzar metas organizacionales, para lo cual exige anticipar

servicios y productos ante la necesidad proxima que surgira de las curiosidades del cliente.

Por otro lado, el concepto socioldgico de esta disciplina es que no solamente intenta
propagarse, sino también convertirse en ventajoso para la sociedad, cuya finalidad es que el
ciudadano disipe sus necesidades mientras se produce la oferta respectiva (Kotler & Keller,
2017).
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2.3.1.2 Importancia

Segun la Universidad Tecnoldgica del Pert (2023), marketing desempefia un papel
fundamental en el éxito de una empresa. A continuacion, se presentan 5 razones por las

cuales el marketing es importante en cualquier organizacion:

Desarrollo de marca: EI marketing permite que una empresa se dé a conocer y
construya una reputacion sélida en el mercado. Mediante estrategias de branding, publicidad

y promocion, se logra que los consumidores reconozcan y confien en la marca.

Captacion de clientes: El marketing efectivo ayuda a identificar y atraer a clientes
potenciales. Mediante investigaciones de mercado y analisis del pablico objetivo, se pueden
desarrollar campafias y mensajes especificos para atraer a aquellos consumidores que tienen

maés probabilidades de comprar los productos o servicios ofrecidos.

Diferenciacion de la competencia: En un mercado cada vez mas saturado, el
marketing desempefia un papel crucial en la diferenciacion de una empresa de sus
competidores. Mediante estrategias de posicionamiento y comunicacion, se resaltan las
ventajas y caracteristicas Unicas de la empresa, lo que la hace destacar y ganar preferencia

entre los consumidores.

Generacion de ventas: EI marketing no solo se trata de dar a conocer una marca, sino
también de impulsar las ventas. A través de campafias publicitarias, promociones,
descuentos y otras estrategias, se estimula la demanda y se fomenta la compra de los
productos o servicios ofrecidos. De hecho, las areas de marketing trabajan conjuntamente

con las areas de venta, para lograr los objetivos comerciales.

Fidelizacion de clientes: Mantener a los clientes existentes es tan importante como
captar nuevos. El marketing permite establecer una relacion sélida y duradera con los
clientes, brindando un excelente servicio al cliente, ofreciendo programas de lealtad,
enviando comunicaciones personalizadas y adaptando las ofertas a sus necesidades y
preferencias. Considera que mantener clientes fidelizados siempre serd mucho més barato

que atraer nuevos clientes.
2.3.1.3 Caracteristicas

Lamb et al. (2014) manifiestan que la relevancia de poseer una analogia entre

empresa y comprador. En tal sentido, detallan las cualidades del marketing mix, debido a
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que se puede alcanzar resultados positivos tales como incremento de ventas,
posicionamiento y la consecucion de objetivos institucionales. Entre las mas resaltantes, se
halla las siguientes:

Factible acomodo ante cualquier permuta de fabricacion y progreso tecnologico, ya

que con el tiempo los procesos estan en modificaciones permanentes.

Albergar la esperanza de conseguir mejores ventajas competitivas a través del tiempo

y con posicionamiento estable.

Instaurar estratagemas con actividades estipuladas por la propia compafiia para que
estas sean mas efectivas desde cualquier perspectiva, lo que estaria avalando un desarrollo

completo en base a fines y proyectos proximos.
2.3.1.4 Dimensiones
A. Dimension Producto

Carrero, Valor y Redondo (2015) consideran al producto como cualquier bien o
servicio obtenido por el consumidor y poder satisfacer necesidades. Debido al elevado
numero de marcas, los consumidores tientan la posibilidad de optar entre mdaltiples
diversidades de productos que guardan similitudes en precios y cualidades. Por tal motivo,
las politicas institucionales son de suma importancia para diferenciar claramente sus bienes
0 servicios ante la competencia.

De manera similar, Baena 'y Moreno (2010) sostienen gque los productos no solamente
son elementos palpables, sino también que se mantenga compuesto por condiciones,
empaques, matices, volimenes y otros propios de la organizacion para que de esta manera
se aporte un valor agregado para satisfaccion del cliente.

Niveles de producto

Monferrer (2013) describe tres niveles de productos.
Producto basico: considerado como la base del producto, ya que cubre la funcion

esencial del producto los cuales satisfacen la necesidad del individuo.

Producto real: considerado por el resto de cualidades tangibles del producto que

puede ser tamafio, colores, envases, entre otros del producto.
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Productos mejorados: considerado a las cualidades no inherentes del producto como
garantia, instalacion, entrega a domicilio, entre otros, lo cual facilita el posicionamiento del

producto.
Indicadores del Producto
Kotler y Keller (2006) definen las ventajas de los productos:

Calidad: considerada como la capacidad del producto de conseguir evidencias

referentes a funciones, incluyendo el sabor del producto, el ambiente o la atencion recibida.

Caracteristicas: Es la diferenciacion del producto ante lo ofrecido por la

competencia.

Presentacion: Se considera la apariencia del producto, lo que contribuye la

practicidad y la confianza depositada en el consumidor.
B. Dimension Precio

Lacalle (2014) conceptualiza al precio como la mejor variable de esta disciplina por
ser generadora de mayores ingresos y menores gastos. Esta variable estd comprendida
como aquel monto monetario que el consumidor esta dispuesto a pagar para poder adquirir
el producto. Los precios pueden variar o cambiar ligeramente obedeciendo el entorno y/o

la segmentacion.
Indicadores Precio

Kotler y Armstrong (2013) Consideran los tipos de precios segun el valor. Se

detalla los principales tipos de precios.

Precios del producto segun los costos: corresponde a la fijacion de precios
considerando todos los costos que inmiscuyen desde la produccion hasta la venta final de los

bienes.

Precios de productos adicionales: Se brinda un servicio y producto con un valor
agregado, que diferencie los productos de la organizacion.

Precios promocionales: establecimiento de una dadiva al cliente realizando la
disminucion del costo por efectuar consumos en grandes cantidades o también conocido

como venta al por mayor.
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C. Dimension Promocion

Respecto a esta dimension, Feijoo et al. (2018), sostienen que consiste en estructurar
los mensajes enviados al consumidor para que conozcan los bienes y luego puedan ser
comprados. Este mensaje informa las caracteristicas y diferencias ante la competencia, por
este motivo resulta importante examinar el canal idéneo para la promocion correspondiente.

Por su lado, Kotler y Armstrong (2013) manifiestan que la promocién presenta
actividades empresariales a realizar para difundir los productos y/o servicios especificando
las ventajas de cada linea o variante del producto cuyo fin es incitar a los clientes a finalizar

la compra.

Tipos de estrategia de promocion

Fischer y Espejo (2011) aluden las siguientes estrategias promocionales segun el tipo
de publico objetivo.

Conducente al consumidor: estrategias esbozadas para incitar el deseo del
consumidor a adquirir un producto o servicio. Los recursos mas frecuentes consisten en

premios, cuponeras, descuentos en los precios, sorteos, muestras, entre otros.

Conducente a comerciantes y distribuidores: mas conocido como las promociones de
los commaodities, intentan a motivar a los distribuidores y comerciantes a un trabajo activo
y comercializar los productos especificados. Los recursos mas frecuentes son expositores,

presentadores, vitrinas, médulos entre otros.
Indicadores promocion

Feijoo et al. (2018) estipula que las empresas cuentan con procesos de comunicacion
para que adquieran el bien o servicio. Las herramientas comunicacionales empleadas para la
promocion son las siguientes:

Publicidad: entendida como las actividades de las empresas para informar a varios
tipos de clientes sobre los productos/servicios, aplicando canales fisicos como virtuales y
dependiendo del ciclo de vida en el que se halle el producto ya que pueden ser publicidades

informativas, de persuasion o de recordacion, entre las mas importantes.

Promocion de ventas: considerada a todas las acciones realizadas con el fin de

incrementar las ventas en un plazo corto o mediano. Entre las mas destacadas, se puede
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mencionar concursos, sorteos, descuentos, vales de consumo, liquidaciones, productos

afiadidos que incentiven la compra.

Fuerza de ventas: entendida como la capacidad de los vendedores de la organizacion,
donde cada persona se enfoca a intentar vender de forma directa, constituyendo
comunicacién persuasiva y calida con el comprador para que finalice la compra de los

productos.

Relaciones publicas: con estas acciones, se intenta establecer buenas relaciones con
los clientes y comunicar una buena imagen ante la sociedad en general. Estas acciones

pueden ser internas como externas, es decir, con los trabajadores o los compradores.

Marketing directo: en este caso, se orienta a alcanzar una comunicacién no masiva,
es decir, personalizada entre el cliente y la empresa, utilizando diferentes tipos de
interaccién, ya sea con las redes sociales, el telemarketing, e-comerce, catalogos,

merchandising, entre otros.
2.3.1.5 Funcionamiento de Facebook

Esta red social creada por Mark Zuckerberg en 2004 es la que tiene la mayor cantidad
de seguidores a nivel mundial (Paco, 2017). Para poder tener una cuenta en esta red social,
se debe ingresar y registrarse. Entre los datos solicitados, se piden nombres completos, email

y contrasefia, ademas de género y fecha de nacimiento.

A continuacion, solicitan responder una pregunta ¢por qué debo proporcionar esta
informacion?, para esto se da click a esa pregunta y se despliega una lista de alternativas
para proporcionar su fecha de nacimiento real y, segln a la respuesta, brindar informacion
segun el grupo etario al cual pertenece. No obstante, esto no es prueba fehaciente de
veracidad ya que carece de formas de validacion. Finalmente, hay un mando de seguridad
con letras y nimeros que deberan ser descifrados y tipiados por cada usuario en una unica

ocasion.

Posteriormente, una vez en Facebook se evidencian el procedimiento para la creacion
del perfil mediante el mail registrado aunque si el creador de la cuenta desea postergarlo,
estad en su libre criterio; no obstante, no es lo usual ya que esta red es creada para contactar

con otras personas (Paco, 2017).
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Adicionalmente, otro registro solicitado es la informacion del perfil y los datos
pedidos son el lugar donde se estudid, el centro laboral. Mientras se va llenando los datos,
Facebook va contactando con estas para enviarles notificaciones y generar el contacto
respectivo. Finalmente, se solicita una fotografia que identifique al usuario de la cuenta

cuando los demas internautas lo busquen o sigan (Paco, 2017).
Contenido del Facebook

El perfil de esta red social estd segmentado en cuatro areas. En el primero se halla el
muro donde se registra todo lo realizado por el usuario: se redacta y publica lo que se desea
gue se conozca. Se puede decir que el muro corresponde a una de las areas mas importantes
ya que es donde se realiza la socializacion, es decir, comentarios, reacciones y compartidos,
incluso se puede ver las visualizaciones que se tienen con otras personas.

Otra de las partes del Facebook es conocido como informacién, donde se halla toda
la data de indole personal que el mismo usuario publica como gustos culinarios, preferencias
musicales, fecha de nacimiento, logros académicos, entre otros. Estos datos pueden ir
acompafados por alguna descripcién adicional que el usuario tenga a bien compartir.

El tercer aspecto de esta red social se llama Fotos donde se evidencia las imagenes
publicadas por el usuario y que sus seguidores pueden verlas cuando estos deseen.
Finalmente, se halla el espacio denominado Noticias en donde se aprecia las actualizaciones
de los demas miembros de esta comunidad y que se halla en constante cambio por la elevada

frecuencia de publicaciones (Paco, 2017).

Seguidores del Facebook

Como toda red social, generar grupos de amigos o de contactos es una accion que
realiza el usuario. Los integrantes, en el caso del Facebook, guardan relevancia por ser
quienes socializan mutuamente y los que publican a diario. Los amigos o seguidores de cada
usuario aparecen desordenadamente en el perfil de cada cuenta y la cantidad de amigos, lo
cual puede ser tomado como un indicador de popularidad.

Para que un internauta forme parte de una red de amigos, le deben mandar una
invitacion. No necesariamente, todos los miembros de la comunidad se conocen llegando a

afiadir a personas juridicas para estar al tanto de sus publicaciones (Paco, 2017).
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2.3.2 Posicionamiento

2.3.2.1 Teorias y enfoques tedricos

Este concepto tiene la trascendencia con la que cada marca se halla en el mundo
virtual y es medido por ciertos elementos tales como la imagen, el servicio y la competencia

sea directa o indirecta también conocida el valor agregado que puede tener (Luna, 2017).

No obstante, el enfoque primigenio del posicionamiento no esta basado en la creacion
de productos nuevos debido a que el mercado ya se halla saturado de bienes por lo que
serviria de poco o nada, por lo que se intenta — ante la hiperinformacion — es hallar un espacio
en la mente del consumidor y por eso se debe hallarla se debe pensar en elementos que

apunten adecuadamente a la mente del consumidor (Ries & Trout, 1992).

Por su parte, Kotler (2006) afirma que el posicionamiento que tienen las marcas
actualmente en los consumidores, es causado debido al espacio que ocupa en la mente

respecto al de la competencia.

No obstante, la teoria de posicionamiento manifiesta que esta posicion que estimula
a los consumidores queda establecida por los gustos de cada consumidor en su mente y suele
ser influenciada por atributos que la hagan destacar del resto de la competencia (Kotler,
citado por Yzarra, 2020).

2.3.2.2 Importancia

Kotler y Keller (2006) manifiestan que el posicionamiento inicia con un bien, no
obstante, se elabora en las mentes de cada individuo, es decir, se posiciona el producto en la

menta del mercado meta.

Como manifiestan Al Ries 'y Trout (1992) la orientacion esencial del posicionamiento
no consiste en inventar elementos nuevos y distintos, sino persuadir sobre lo que se halla en
la mente, se puede decir redireccionar las conexiones existentes. EI mercado ya no se

estimula ante las acciones del pasado, existen varios productos y compafiias en el mercado.

El posicionamiento posee una orientacion fundamental para que las empresas o
marcas puedan alcanzar sus objetivos comerciales, ya que al mantenerse entre los primeros
lugares de los consumidores aumentaran las probabilidades de que estos compren o

recomienden la compra de esta marca, producto o servicio.
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Por este motivo, las empresas intentan mantener la mejor comunicacion con sus
publicos mediante canales tradicionales o virtuales con el apoyo de banners publicitarios,
redes sociales, volantes, webs, entre otros; intentando diferenciar sus productos con factores
tangibles o intangibles a los de la competencia y ubicarse entre los primeros lugares de la

mente del target.

2.3.2.3 Caracteristicas

Kotler y Keller (2006) afirman que para conseguir una diferenciacion optima y
alcanzar un posicionamiento adecuado, se requiere basarse en las cualidades del producto o

servicio ofrecidos segun el giro de la empresa.

En base a la calidad, las empresas pueden distinguirse a través de las funciones que
ofrece el producto o por medio de los posibles resultados o evidencias que cumpliria el su

servicio.

Respecto al personal, los trabajadores pueden tener mejor capacitacion para el
desenvolvimiento correspondiente en su area de trabajo para la optimizacion en la calidad

de servicios ofrecidos por la empresa.

Respecto al canal, las instituciones intentan optimizar al canal de distribucion para
un mayor conocimiento y acercamiento de los productos hacia sus consumidores intentando
resaltar de la competencia, intentando ofrecer la mejor manera posible de hacer llegar los

servicios y con entretenimiento para el target.

Respecto a la imagen, es el medio con el que las marcas se distinguen de la
competencia a través de productos y servicios ofrecidos. Este es un elemento muy importante

para intentar alcanzar un posicionamiento destacado.

Como manifiesta Navarro (2019), se debe ejecutar labores puntuales para la
optimizacion de los servicios y productos ofrecidos por las empresas, para ello se analizan
seis estrategias de posicionamiento basados en atributo, beneficios, aplicacidn o uso, usuario,
competencia, categoria de producto, calidad o precio, las cuales seran explicadas a

continuacion:
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Posicionamiento basado en atributo: alguna de las cualidades del producto suele
resaltar de entre otras que posee ante la competencia directa, en algunas ocasiones se

consigue una distincion con el simbolo en representacion la empresa.

Posicionamiento basado en beneficios: en este caso, las instituciones destacan por
algun beneficio llamativo para sus clientes tanto por exclusividad o afios de garantia que

pueda brindar al consumidor por haber adquirido el bien.

Posicionamiento basado en uso o aplicacién: en algunas oportunidades, las empresas
pueden diferenciarse por las aplicaciones o usos del producto que satisfagan diversas
necesidades tales como facilidad de transporte para la entrega, brindando informacion

exclusiva de la marca.

Posicionamiento basado en el usuario: el producto ofrecido por la empresa es
convertido como el ideal para una parte mayoritaria del target que responden a las estrategias

que garantiza, la empresa crea mas expectativas y satisfaciendo a mas consumidores.

Posicionamiento ante la competencia: se aplica con los productos ofrecidos para
resaltar de la competencia, con alguna cualidad o merced distinta al de la competencia

intentando sobresalir de los demas.

Posicionamiento de la categoria de producto: puede haber ocasiones en las que las

empresas brindan productos cuyo posicionamiento destaca como el lider de su categoria.

Posicionamiento basado en calidad o precio: los productos de ciertas instituciones
pueden ser brindados con mejores precios que los de la competencia considerando la calidad

de los bienes ofertados.
2.3.2.4 Dimensiones e indicadores de posicionamiento
Atributo

Kotler y Keller (citados en Yzarra, 2020) indican que: “Para conseguir una similitud
en los atributos concretos, la marca necesariamente se considera equivalente a la
competencia, pero los consumidores deben sentir que la marca es lo suficientemente

competente en ese atributo concreto” (p. 44).
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En un sentido similar, Monferrer (2013) asegura que se debe comunicar el
posicionamiento cuando se selecciona el atributo deseado respecto a lo que se desea

conseguir. Esta comunicacion debe ser eficaz empleando factores marketeros.

El atributo alude a la presentacion del producto mediante el envase o etiqueta
resaltando al simbolo empresarial; otro atributo puede ser la antigliedad en el mercado,

considerando el beneficio brindado en sus servicios.
Beneficio

Kotler y Keller (2006) indican que es factible distinguir exitosamente a las marcas
con base a atributos supuestamente intrascendentes si los consumidores deducen el beneficio

esperado.

El beneficio alude a colmar las expectativas del consumidor respecto al producto,
consiguiendo satisfacer diversas necesidades consiguiendo un beneficio econdémico para el

ofertante; como ejemplo se puede citar una promocion de ventas.
Elementos primordiales

Facilidad de orden: que alude a la facilidad del demandante para contactarse con la
institucion y concretar un proceso de compra comoda y facilmente desde el lugar donde se

halle el consumidor.

Entrega: orientada a la plaza con la que se distribuye el producto al consumidor
considerando tiempo de entrega y atencién al cliente en proceso de entrega teniendo como

prioridad las expectativas de los consumidores al momento de la entrega.

Instalacion: es el lugar y la implementacion correspondiente en donde se ofrece

exhibe y ofrece el producto al consumidor.

Capacitacion del cliente: este item alude a asesorias brindadas al consumidor cuando

se adquiere el producto y que sepan la manera para instalarlo y utilizarlo adecuadamente.
Calidad

Kotler y Keller (2006) indican que el consumidor valora bastante la calidad del
producto y esta dependera de los beneficios reales que satisfaga el producto, la proyeccién

de una imagen de calidad est4 relacionado con el envase del producto.
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Asimismo, Monferrer (2013) asegura que la calidad puede ser comunicada mediante
el marketing y sus estrategias: precio mas elevado, disefio con valor, sistema de distribucion
exclusivo, campafas de publicidad y medios de notable realce, con una oferta con

condiciones de garantia.

La calidad puede ser simbolizada de varias maneras mediante las estrategias de
marketing, es por ello que la calidad del producto queda posicionada con una diferencia de
valor de su producto con la competencia, brindando bondades al comprador con precios

adecuados segun el producto y al rubro al cual pertenecen.

2.4 Definicion de términos basicos

Plataforma: Es una red social donde se guardan diversas informaciones

relacionadas con las interacciones (Selman, 2017).

Marketplace: Es un sitio donde los productos son ofrecidos por los comerciantes

para ser adquiridos por los consumidores digitales.

Trade Marketing: es una técnica basada en la optimizacién de la exposicion
estratégica de los productos en los puntos de venta con el objetivo de multiplicar su demanda

al mejorar la experiencia de compra,
Stock: Conjunto de mercancias o productos en espera de su venta o comercializacion.

Feedback: Capacidad de un emisor para recoger reacciones de los receptores y

modificar su mensaje, de acuerdo con lo recogido.
Comercializacion: es la accion de comerciar ya sea un producto o servicio

Valoracion: es un proceso el cual consistirte en dar una evaluacién ya sea a una

persona u objeto
Factores: Elementos o circunstancias que contribuyen a un resultado
Aspectos: son caracteristicas como apariencia 0 modo en que se visualiza

Preferencias: Son ventajas 0 motivos de estar a favor de algo o alguien.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Hipdtesis de investigacion
3.1.1 Hipotesis general:
El marketing digital en Facebook se relaciona con el posicionamiento de la polleria

PolliPapa en la regién Callao, 2022.

3.1.2 Hipotesis especificas:
El producto difundido en el Facebook se relaciona con el posicionamiento de la

polleria PolliPapa en la Region Callao, 2022.

El precio difundido en el Facebook se relaciona con el posicionamiento de la

polleria PolliPapa en la Region Callao, 2022.

La promocion difundida en el Facebook se relaciona con el posicionamiento de la

polleria PolliPapa en la Region Callao, 2022.

3.2 Variables de investigacion:
3.2.1 Definicién conceptual:
A. Variable X: Marketing digital
El marketing digital es la aplicacién de las propiedades del marketing al mundo

digital empleando las herramientas digitales a nuestra disposicion (Garcia, 2016).
A. Variable Y: Posicionamiento

Para lograr el posicionamiento de una marca esta debe tener una estrategia que lo
diferencia de la competencia, también es la cantidad de busqueda con respecto al sitio o

empresa (Garcia, 2016).



3.2.2 Operacionalizacion

Tabla 1. Matriz operacional de las variables de estudio

Variable Dimensién Indicador item Opciones de respuesta Escala
El marketing digital en Producto Presentacion del producto 1,2,3,45
Facebook Caracteristicas del producto
Calidad del producto
Precio Precio promocional 6,7,8,9
Precio del producto
Precio de productos
adicionales 1. Totalmente en desacuerdo.
Anuncios de Facebook 10,11,12 2. En desacuerdo.
Promocion Publicidad 3. Indiferente. Ordinal
Promocion de ventas 4. De acuerdo.
Posicionamiento Imagen Diferenciacion 13,14,15,16 5. Totalmente de acuerdo.
Reputacion
Servicio Calidad de servicio 17,18
Atencion al cliente
Competencia Competencia indirecta 19, 20

Atributo o caracteristica que lo

diferencia




3.3 Métodos de investigacion
El método utilizado es el hipotético deductivo y se empleara debido a que permite
contrastar las hipotesis plantadas durante el estudio, asimismo posibilita dar objetividad a

las variables y probar cudl es la verdad o falsedad del estudio (Quispe, 2018).

3.4 Tipo, nivel y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

Se justifica como una investigacién béasica ya que, esta investigacion intentara
determinar la relacién que tiene una de las variables (marketing digital) con el
posicionamiento de una polleria ubicada en el Callao. Asimismo, las dimensiones e
indicadores presentados en esta investigacion seran recopilados de libros y articulos
cientificos digitales que sustenten la influencia que puede causar el marketing digital
realizado en la pagina de Facebook en el posicionamiento de alguna empresa. Finalmente se

aplicara un cuestionario a los seguidores del Facebook de la polleria (Risco, 2020).

La investigacion sigue una ruta cuantitativa debido a que sigue un conjunto de
procesos de manera secuencial con el fin de probar ciertas suposiciones, el orden es riguroso
y no se pueden eludir los pasos. Con el fin de que la investigacion se delimite y llegue a ser
acatada se generaran preguntas, las preguntas originan las hipotesis, definen las variables,
escogen las unidades a medir y al finalizar hace que logremos medir las conclusiones que

nos daran las respuestas de las hipétesis (Sampieri et al., 2018).

Nivel de investigacion

La investigacion fue descriptiva — correlacional dado que, en primer lugar, busca
describir el comportamiento de las variables mediante la aplicacién de las encuestas
correspondientes a los seguidores del Facebook de la polleria (Risco, 2020).

Posteriormente, se considerd correlacional ya que la investigacion intenta descubrir
el nivel de relacién que posee una variable sobre la otra, las cuales, para fines de esta
investigacion seria el marketing digital realizado en la pagina de Facebook y el

posicionamiento de la polleria PolliPapa (L6pez, 2022).

Disefio de investigacion
La investigacion presentd un disefio no experimental ya que no manipulara de

ninguna manera los resultados de las variables Marketing Digital y posicionamiento. Al
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mismo tiempo, hay que indicar que es transversal ya que la informacion se recolectara en un

periodo de tiempo determinado (Risco, 2020).

3.5 Poblacion y muestra

3.5.1 Poblacion

Una poblacion de estudio debe obedecer a reglas de delimitacion como lugar y
tiempo, también esta debe estar ambientada claramente con las caracteristicas de su
contenido. Por ejemplo, si estudiaramos una empresa en México, el estudio de la poblacion
debe considerar ciertas teorias que describan el comportamiento de los individuos en

relacion con las variables organizacionales (Sampieri et al., 2010).

En el caso de esta investigacién la poblacion estuvo conformada por los seguidores

de la pagina de Facebook de PolliPapa que serian un total de 6998.

3.5.2 Muestra
Las investigaciones usan principalmente la muestra por cuestiones de ahorro de
tiempo y recursos. Se identifica como un subgrupo de la poblacion de interés el cual sirve

para recolectar datos que representaran a dicha poblaciéon (Hernandez & Torres, 2018).

- N><Z"2><p><q
d*x(N-1)+Zxpxq

Donde se puede identificar los siguientes elementos:

N = poblacion activa de la pagina de Facebook PolliPapa (135)
Z = Nivel de confianza (1.96)

P = porcentaje de aceptacion (0.5)

Q = porcentaje de rechazo (0.5)

D = error estadistico (0.05)

Luego de proceder con el calculo de la muestra se obtuvo que esta es de 120.



37

3.5.3 Muestreo
La unidad de muestreo se determina por el problema y los datos de interés que
compartan los individuos de la investigacion, ya que con estos datos se busca un punto de

referencia con el cual iniciar la recoleccion respectiva. (Herndndez & Torres, 2018).

El muestreo fue probabilistico aleatorio simple porque cualquier seguidor del
Facebook puede ser elegido para ser encuestado y no se incluira a los que no son seguidores

0 a los que no deseen colaborar.

3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1 Técnicas

Las técnicas son un conjunto de procedimientos que sirven para regularizar la
informacion y ayuda a alcanzar los objetivos de la investigacion, por ejemplo: las referencias
bibliograficas obtenidas de libros, revistas y tesis. También una de las técnicas que se
empleara para la recoleccion de datos estadisticos sera la encuesta Util para conseguir datos
precisos mediante la opinion de los encuestados (Naupas et al, 2018).

3.6.2 Instrumentos

Cualquier instrumento que se utilice durante la recoleccién de datos debe ser objetivo
y confiable. Para obtener una recoleccion de datos veraz se debe seguir un planteamiento
detallado que consiste en la autorizacion necesaria para la recoleccion, la estimacion del
tiempo para la recaudacion y analisis de los datos, recursos humanos y econoémicos,
capacitacion referente al objetivo y supervisién para distribuir correctamente los recursos de
estudio (Mendoza & Avila, 2020).

La encuesta fue online y estuvo conformada por 12 preguntas en la primera variable

y 8 preguntas en la segunda dando 20 preguntas en total.
a. Instrumento sobre Marketing digital en Facebook
Proceso de elaboracion. V de Aiken

El instrumento de elaboracion fue revisado por tres jueces expertos: Mg. Uriarte
Laynes Pedro Manuel, Dr. Anton Llanos Juan Carlos y Mg. Moreno Obregon Agustina Pilar.

Donde se obtuvieron los indices de V de Aiken. Los items de marketing digital en Facebook
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son pertinentes para medir su relevancia, claridad y coherencia al constructo latente de

marketing digital en Facebook.

Tabla 2. V de Aiken del instrumento de Marketing Digital en Facebook

items

Relevancia Pertinencia

Claridad

V deAiken

el
KEBowo~voorwnR

[EEN

PR RPRRPRRPRPRRRERRE

-

PR RRPRRPRRRPRRRER

-

PR RRPRRPRRRPRRERRER

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00

Donde:

S: sumatoria de Si

Si: valor asignado por juez

N: nimero de jueces

S
(ri(c - 1))

C: numero de valores en la escala de valoracion

b. Instrumento sobre Posicionamiento

El instrumento de elaboracion pasé a ser revisado por tres jueces expertos: Uriarte

Laynes Pedro Manuel, Anton Llanos Juan Carlos y Moreno Obregon Agustina Pilar. Donde

se obtuvieron los indices de V de Aiken. Los items de posicionamiento son pertinentes para

medir su relevancia, claridad y coherencia al constructo latente de posicionamiento.

Tabla 3. V de Aiken del instrumento de Posicionamiento

items

Relevancia Pertinencia Claridad

V de Aiken

1

O NOoO Ol h Wi

1

R e

1

PR R PR PP

1

PR R R R PR

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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S
(n(e-1))

Donde:

S: sumatoria de Si

Si: valor asignado por juez

N: nimero de jueces

C: numero de valores en la escala de valoracion

3.7. Técnicas de procesamiento de datos

Los datos se procesaran en el software SPSS version 27. Para eso se elaborara una
base de datos utilizando las encuestas donde se depurara y analizara los datos estadisticos
tanto los descriptivos de frecuencia como los descriptivos de tendencia central. Se examinara
la normalidad de los datos a través de los coeficientes de asimetria (< 3) y curtosis (< 8).
Ademas, se utilizara los estadisticos de normalidad de Shapiro -Wilks y Kolmogorou-
Smirmov para obtener informacion adicional sobre la normalidad del estudio.
Posteriormente se decidira por utilizar una prueba paramétrica o no paramétrica, después se
analizara la normalidad a través del tamafio del efecto de las correlaciones a través del
coeficiente de determinacion R2 Al finalizar se empleara la interpretacion de las
correlaciones segun el criterio de Cohen (1988) en la cual hay relacion baja (0.10), moderada
(0.30) y fuerte (0.50).
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CAPITULO IV:
RESULTADOS

4.1 Descripcion de datos

En esta parte se presenta las tabulaciones correspondientes a las encuestas hechas.

4.1.1 Variable Marketing digital

Figura 1
Producto
45
40.6
40
35
30
25 21.8
20 17.3
15
10.5 9.7
10
5 I I
0
Tdesac Desac Indiferente DeAcuer TDeAcuer

La figura 1 representa los resultados obtenidos de las preguntas correspondientes a
la dimension producto, los que expresan que los encuestados afirman que los productos
mostrados en Facebook de la polleria presentan toda la informacién y que facilitan la

eleccion del producto.

Estas ideas son reflejadas en totalmente de acuerdo con 21.8% (n=27); de acuerdo
con 40.6% (n=51); indiferente con 9.7% (n=11). En cambio, los valores negativos fueron

totalmente en desacuerdo con 17.3% (n=21) y desacuerdo con 10.5% (n=12).
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Figura 2
Precio
40
36.8
35
30
26.3
25
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15
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5
0
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

La figura 2 representa los resultados obtenidos de las preguntas correspondientes a
la dimensidon Precio, los que expresan que los encuestados aseguran que los precios
ofrecidos en el Facebook del restaurante son buenos e incentivan la compra de los productos

y promociones que se encuentran para los comensales.

Estas ideas son reflejadas en totalmente de acuerdo con 26.3% (n=34); de acuerdo
con 36.8% (n=47); indiferente con 12% (n=14). En cambio, los valores negativos fueron

totalmente en desacuerdo con 12.8% (n=15) y desacuerdo con 12% (n=14).
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Figura 3
Promocién
45
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desacuerdo acuerdo

La figura 3 representa los resultados obtenidos de las preguntas correspondientes a
la dimensién Precio, los que expresan que los encuestados aseguran que los precios
ofrecidos en el Facebook del restaurante son buenos e incentivan la compra de los productos

y promociones que se encuentran para los comensales.

Estas ideas son reflejadas en totalmente de acuerdo con 19.5% (n=24); de acuerdo
con 36.8% (n=52); indiferente con 13.5% (n=16). En cambio, los valores negativos fueron

totalmente en desacuerdo con 12% (n=14) y desacuerdo con 14.3% (n=16).
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4.1.2 VVariable Posicionamiento

Figura 4

Imagen

45 421
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35

30
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La figura 4 representa los resultados obtenidos de las preguntas correspondientes a
la dimension Imagen, los que expresan que los encuestados aseguran que el restaurante
Pollipapa expresa a través del Facebook una buena reputacion y valores con los cuales se

sientes identificados los comensales.

Estas ideas son reflejadas en totalmente de acuerdo con 22.5% (n=30); de acuerdo
con 42.1% (n=54); indiferente con 17.3% (n=20). En cambio, los valores negativos fueron

totalmente en desacuerdo con 6.8% (n=6) y desacuerdo con 11.3% (n=12).
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Figura 5
Servicio
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La figura 5 representa los resultados obtenidos de las preguntas correspondientes a
la dimension Servicio, los que expresan que los encuestados se hallan satisfechos y muy
satisfechos con el servicio brindado en la polleria Pollipapa; asi como también expresan que
lo publicado en el Facebook se refleja al momento de la atencién al cliente en el mismo

lugar.

Estas ideas son reflejadas en totalmente de acuerdo con 21.8% (n=29); de acuerdo
con 45.1% (n=60); indiferente con 15% (n=17). En cambio, los valores negativos fueron
totalmente en desacuerdo con 10.5% (n=12) y desacuerdo con 8.2% (n=9).
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Figura 6

Competencia
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La figura 6 representa los resultados obtenidos de las preguntas correspondientes a
la dimension Competencia, los que expresan que los encuestados aseguran que el restaurante
Pollipapa se presenta como el mejor de la zona sin tener que preocuparse por los de la
competencia cercana por presentar productos de calidad y buena atencion al comensal que

frecuenta el restaurante.

Estas ideas son reflejadas en totalmente de acuerdo con 33% (n=42); de acuerdo con
38.3% (n=49); indiferente con 10.5% (n=12). En cambio, los valores negativos fueron
totalmente en desacuerdo con 7.5% (n=8) y desacuerdo con 0.52% (n=12).
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4.2 Contrastacion de hipdtesis
En esta parte, se aprecia las contrastaciones de la hipdtesis general y las dos
especificas, las mismas que evidencian los resultados en las tablas siguientes, especificando

el grado de relacion segun del coeficiente hallado.

Es de resaltar que la prueba de normalidad empleada fue la de Kolmogorov —
Smirnow debido a que la muestra representativa fueron 120 seguidores activos del Facebook

del restaurante Pollipapa ubicado en el distrito del Callao.

Tabla 4

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl  Sig.
1. Marketing digital ,014 120 ,002
2. Posicionamiento ,025 120 ,003

Ho: El marketing digital y el posicionamiento no poseen distribucién normal.
Hi: El marketing digital y el posicionamiento poseen distribucion normal.
Regla de decision

Si p (Sig) > 0,05; es aceptada la hipotesis nula (Ho)

Si p (Sig) < 0,05; aceptada la hipétesis alterna

La explicacion es la siguiente:

Se acepta la hipdtesis alterna porque el valor de p resulté menor de 0,05 (Sig. 0.002);

por lo tanto, las variables poseen distribucion normal.

Utilizacion del estadistico Rho de Spearman basandose en que la prueba de
normalidad fue menor de 0.05 y la poblacion fue 120 encuestados. Esta prueba fue realizada

mediante el software estadistico SPSS 26.

Asimismo, para interpretar los datos segun a la hipdtesis nula o alterna fue mediante
la tabla siguiente denominada como Interpretacion del coeficiente de correlacion de

Spearman.
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Tabla

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de Rho Significado
-1 Correlacién negativa perfecta
-0.9a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Herndndez y Mendoza (2018)

Prueba de contrastacion de hipotesis general

HO: El marketing digital del Facebook no se relaciona con el posicionamiento de la
polleria PolliPapa en la Regién Callao, 2022.

Hi: El marketing digital del Facebook se relaciona con el posicionamiento de la

polleria PolliPapa en la Regidén Callao, 2022.



Tabla 6

Contrastacion hipotesis general

Marketing
digital Posicionamiento
Rho de Spearman Marketing Coeficiente de .
digital . 1,000 012
correlacion
Sig. (bilateral) ,003
N 120 120
Posicionamiento Coeficiente de -
N 512 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,003
N 120 120

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 6, se evidencia la aceptacion de la hipdtesis alterna porque el Sig. (nivel

de significancia = 0.003) es menor a 0,05.

Asimismo, existe una relacion positiva y moderada debido a que el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman fue 0,512 segun la interpretacion de la tabla 7.

Es decir, el marketing digital del Facebook se relaciona con el posicionamiento de la

polleria PolliPapa en la Region Callao, 2022.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 1:

HO: El producto difundido en el Facebook no se relaciona con respecto el

posicionamiento de la polleria PolliPapa en la Region Callao, 2022.

Hi: El producto difundido en el Facebook se relaciona con respecto el

posicionamiento de la polleria PolliPapa en la Regién Callao, 2022.
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Tabla 7

Contrastacion hipotesis especifica N° 1

Producto  Posicionamiento

Rho de Spearman Producto Coeficiente de -
. 1,000 ,589
correlacion
Sig. (bilateral) . ,002
N 120 120
Posicionamiento Coeficiente de "
) ,589 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,002
N 120 120

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

En latabla 7, se acepta la hipotesis alterna debido a que el Sig. (nivel de significancia
= 0.002) es menor a 0,05.

Asimismo, existe una relacion positiva y moderada debido a que el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman fue 0,589 seguln la interpretacion de la tabla 7.

Es decir, el producto difundido en el Facebook se relaciona con respecto el

posicionamiento de la polleria PolliPapa en la Region Callao, 2022.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 2:

HO: El precio no se relaciona con respecto al posicionamiento de la polleria

PolliPapa en la Region Callao, 2022.

Hi: El precio se relaciona con respecto al posicionamiento de la polleria PolliPapa

en la Regidn Callao, 2022.



Tabla 8

Contrastacion hipotesis especifica N° 2

50

Precio Posicionamiento
Rho de Spearman Precio Coeficiente de -

y 1,000 ,526
correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 120 120

Posicionamiento Coeficiente de -

y ,526 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 120 120

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

En la tabla 8, se evidencia la aceptacion de la hipotesis alterna debido a que el Sig.

(nivel de significancia = 0.001) es menor a 0,05.

Asimismo, existe una relacion positiva y moderada debido a que el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman fue 0,526 segun la interpretacion de la tabla 7.

Es decir, el precio se relaciona con el posicionamiento de la polleria PolliPapa en la

Regidn Callao, 2022.

Prueba de contrastacion de hipdétesis especifica 3:

HO: La promocion no se relaciona con el posicionamiento de la polleria PolliPapa

en la Region Callao, 2022.

Hi: La promocion se relaciona con el posicionamiento de la polleria PolliPapa en la

Region Callao, 2022.

Tabla 9

Contrastacion hipotesis especifica N° 3
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Promocién Posicionamiento

Rho de Spearman  Promocion Coeficiente de -
. 1,000 744
correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 120 120
Posicionamiento Coeficiente de -
. 744 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 120 120

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

En la tabla 9, se evidencia la aceptacion de la hipotesis alterna debido a que el Sig.

(nivel de significancia = 0.001) es menor a 0,05.

Asimismo, existe una relacion positiva y alta debido a que el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman fue 0,744 segun la interpretacion de la tabla 7.

Es decir, la promocion se relaciona con el posicionamiento de la polleria PolliPapa

en la Region Callao, 2022.
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CAPITULO V
DISCUSION

Los resultados de la investigacién permitieron conocer que existe una relacion
positiva y moderada del marketing digital en Facebook con el posicionamiento de la polleria
PolliPapa en la Region Callao, 2022, los mismos que concuerdan con los de Medina (2022)
quien asegura que existe una relacion moderada entre el marketing mix y el posicionamiento
de un restaurante. Similar posicion fue la de Ramirez (2021) quien sostiene que hay una
relacion positiva y moderada entre el feedback del marketing digital y el posicionamiento en
la polleria. EI mismo autor sugiere que las publicaciones digitales para dar a conocer las
promociones que ofrecen. De manera similar, Mercedes (2019) sostuvo que existe buena
gestion en el marketing de servicio digital por mantenerse atento a los gustos y preferencias
de los consumidores. Asimismo, estos resultados son complementados con los hallazgos de
Garcia y Barboza (2018) porque refuerzan que el marketing es una herramienta importante
para poder satisfacer las necesidades de los consumidores siempre y cuando se verifique
constantemente las exigencias del consumidor final y que el producto sea adecuado a los
comensales generando rentabilidad para la empresa. También hay coincidencia con la
investigacion de Ortega (2021) quien manifiesta que la carencia de presencia digital dificulta
el acercamiento con el publico y la difusién de los valores de la empresa lo cual genera una
baja relacion con el posicionamiento de la institucion estudiada. Finalmente, se complementa
con los hallazgos de Escobar (2021) el cual sostiene que el reconocimiento de marca es

importante y se desarrolla mediante la presencia y difusion en redes sociales.

Otro de los resultados de la investigacion es la existencia de una relacion moderada
entre la difusion de productos publicados en el Facebook de la polleria Pollipapa y su
posicionamiento, lo cual concuerda con las conclusiones de Medina (2022) quien afirma que
existe una relacion moderada entre el producto y el posicionamiento, especialmente, en
difusion por redes sociales ya que es un instrumento de alta llegada a los publicos
especificos. De manera similar, se concuerda con los planteamientos de Ramirez (2021)
aseverando que la respuesta oportuna en redes sociales de la empresa es un elemento de gran
impulso para generar un buen posicionamiento con los comensales. De modo parecido, la
investigacion de Ramirez (2019) afirma que el marketing mix tuvo una percepcion regular

por parte de los comensales del restaurante, siendo el elemento que mas ayuda para el
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posicionamiento el desarrollo del producto. En el ambito internacional, se concuerda con los
planteamientos de Arce (2022) quien asegura que el envio de productos y sus novedades
difundidas en las redes sociales de la empresa es un factor muy considerado por los
encuestados para generar un adecuado posicionamiento empresarial. Finalmente, se
concuerda parcialmente con Puente (2022) quien sostiene la existencia de una relacion

positiva aunque alta del producto y el posicionamiento en la empresa estudiada.

También se concluyd la existencia de una relacion moderada entre el precio
difundido del Facebook de la polleria Pollipapa y el posicionamiento, lo cual concuerda con
los resultados de Ramirez (2019) al manifestar el mismo nivel de relacion entre el precio y
el posicionamiento de la empresa analizada debido a que esta dimensiédn es valorada por los
encuestados. Asimismo, se concuerda con los planteamientos de Ramirez (2021) al sostener
que la difusién de precios promocionales es importante para establecer un buen
posicionamiento para los restaurantes. También se concuerda, aunque parcialmente, con las
conclusiones de Garcis y Barboza (2018) porque sostienen que si existe una relacion positiva
del precio y el posicionamiento aunque esta relacion resultd baja. Finalmente, se concuerda
con Mercedes (2019) por sostener una percepcion moderada respecto al precio de los

productos difundidos en redes sociales.

Finalmente, se concluyd la existencia de una relacion moderada entre la promocion
difundida del Facebook de la polleria Pollipapa y su posicionamiento, lo cual concuerda con
los resultados de Ramirez (2019) al manifestar que la dimensidén promocion es muy valorada
por los comensales de un establecimiento al momento de decidir sobre su compra, lo cual
también se refleja en el posicionamiento de la empresa. De igual modo, se coincide con lo
establecido por Medina (2022) quien concluye que la promocién guarda una relacién alta
con el posicionamiento de las empresas siendo esta dimension lo que mas buscan los
comensales al decidir por acudir al restaurante. Asimismo, se concuerda con lo planteado
por Garcia y Barboza (2018) quienes sostienen que uno de los elementos que satisfacen a
los consumidores es la promocidn de ventas caracterizada por brindar algun tipo de beneficio
para los puablicos sea en reduccion del precio o incremento de algin producto
complementario. Respecto al ambito internacional, se concuerda con los planteamientos de
Puente (2022) quien sostiene que la difusion de promociones mediante redes sociales y
paginas web son de gran ayuda para la generacion de un buen posicionamiento. Finalmente,

se concuerda con Ortega (2021) quien sostiene que la difusion de promociones incentiva un
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buen posicionamiento, en cambio, la falta de esta origina una relacion baja y una mala

reputacion de marca.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

1. Lainvestigacion ha demostrado que existe una relacion positiva y moderada entre el
marketing digital y el posicionamiento de la polleria Pollipapa de la Region Callao
el aflo 2022. Los factores que contribuyeron al posicionamiento positivo fueron: 1)
la buena imagen difundida a través de Facebook, 2) La buena reputacion de la polleria

entre los vecinos y 3) La buena y oportuna atencion a los clientes.

1. Existe relacion positiva y moderada entre el producto difundido en el Facebook y el
posicionamiento de la polleria PolliPapa en la Regién Callao, debido a la exposicién
que tiene el producto en las redes sociales, asi como las presentaciones claras y
precisas de las caracteristicas del producto y las promociones difundidas en el
Facebook de esta polleria. Finalmente, la calidad del producto tuvo buena percepcion

por parte de los comensales encuestados.

2. Existe relacion positiva y moderada entre el precio difundido en el Facebook y el
posicionamiento de la polleria PolliPapa en la Regién Callao, debido a que el precio
promocional es un factor relevante para generar posicionamiento. Los encuestados
también piensan que los precios son moderadamente atractivos para tomar
decisiones. Finalmente, el precio de los productos complementarios como ensaladas

que son transmitidos por esta red social son adecuados para generar posicionamiento.

3. Existe relacion positiva y alta entre la promocién difundida en el Facebook y el
posicionamiento de la polleria PolliPapa en la Region Callao, debido a las
promociones ofrecidas en dias festivos haciéndolas atractivas para los comensales y

de fuerte relacion con el posicionamiento.
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6.2 Recomendaciones

1.

El community manager de la polleria Pollipapa debe realizar publicaciones
constantes sobre las caracteristicas que presenta para reforzar el posicionamiento y
con ello acelerar la decision de compra del consumidor. Para ello, debe emplear

publicidad con técnicas de persuasion.

El community manager de la polleria Pollipapa debe realizar publicaciones sobre el
producto principal y los complementos incitando la compra de estos bienes

afladiendo iméagenes de las personas disfrutando del momento de la merienda.

Para mejorar el nivel de relacién entre el precio y el posicionamiento, el community
manager debe presentar precios promocionales ya que es un elemento de alto valor

para los consumidores.

El community manager de la polleria Pollipapa debe realizar publicaciones
constantes sobre las promociones presentadas y de dias especiales como el martes de

papas o el jueves de ensaladas para mejorar el posicionamiento de la empresa.
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Titulo: Marketing digital en Facebook y el posicionamiento de la polleria PolliPapa en la Region Callao, 2022

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES |DIMENSIONES | METODOLOGIA DE INVESTIGACION
¢Cual es larelacién entre | Establecer la relacién del | El marketing digital en | Variable 1: 1. Producto
el Marketing digital en Marketing digital en Facebook se relaciona El marketing 2. Precio - ~
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posicionamiento de la posicionamiento de la de la polleria PolliPapa | Facebook Tino: Basico
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Region Callao, 20227 Region Callao, 2022. 2022. T puve

— Disefio: no experimental - transversal
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polleria PolliPapa en la
Regidn Callao, 20227

polleria PolliPapa en la
Region Callao, 2022.

polleria PolliPapa en la
Regidn Callao, 2022.

¢Cuél es la
relacion entre el precio en
Facebook y el
posicionamiento de la
polleria PolliPapa en la
Regidn Callao, 20227

- Establecer la relacion
del precio en Facebook y
el posicionamiento de la
polleria PolliPapa en la
Region Callao, 2022.

- El precio difundido en
el Facebook se relaciona
con el posicionamiento
de la polleria PolliPapa
en la Regién Callao,
2022.

iCual es la
relacion entre la
promocién en Facebook y
el posicionamiento de la
polleria PolliPapa en la
Region Callao, 2022?

- Establecer la relacion
de la promocion en
Facebook y el
posicionamiento de la
polleria PolliPapa en la
Region Callao, 2022.

- La promocion
difundida en el Facebook
se relaciona con el
posicionamiento de la
polleria PolliPapa en la
Region Callao, 2022.

3. Competencia

Facebook
Muestra: 120 seguidores del publico activo.
Muestreo: Probabilistico.

C. TECNICA E INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE DATOS

Técnica: encuesta

Instrumento: Dos cuestionarios sobre
Marketing en Facebook y Posicionamiento.

D.- PROCESAMIENTO DE ANALISIS
DE DATOS:

Los datos se procesaran en un software que
utilizara el SPSS versién 24
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Anexo 2. Instrumento
Encuesta

El presente cuestionario tiene como finalidad establecer la influencia del Marketing
digital en Facebook con respecto al posicionamiento de la polleria PolliPapa en la Region
Callao, 2022, es por ello se agradece sus sinceras respuestas que vayan a brindar al
momento de responder las siguientes preguntas.

iMuchas gracias!
PRODUCTO

1. ¢Considera usted que la presentacion del producto que ofrece la Polleria PolliPapa en
su pagina de Facebook es la adecuada?

1 Totalmente en desacuerdo.
2 En desacuerdo.

3. Indiferente.

4 De acuerdo.

5 Totalmente de acuerdo.

2. ¢Considera usted que las caracteristicas de los productos de PolliPapa mostrados en
Facebook facilita la eleccidn del servicio?

1. Totalmente en desacuerdo.

En desacuerdo.

Indiferente.

De acuerdo.

Totalmente de acuerdo.

. ¢Considera que se muestra todas las caracteristicas de los productos?
Totalmente en desacuerdo.

En desacuerdo.

Indiferente.

De acuerdo.

o D FPow oo b~ wDd

Totalmente de acuerdo.

4. ¢Crees que se cumple la calidad de los productos que se ven en la pagina de
Facebook de la Polleria PolliPapa?

1. Totalmente en desacuerdo.
2. En desacuerdo.

3. Indiferente.
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De acuerdo.

Totalmente de acuerdo.

5. ¢Usted cree que el cliente valora la diversidad de las bebidas que se ofrecen como
agua mineral, cerveza, chicha morada y gaseosa en la pagina de Facebook de la polleria

PolliPapa?

1. Totalmente en desacuerdo.
2 En desacuerdo.

3 Indiferente.

4. De acuerdo.

5 Totalmente de acuerdo.
PRECIO

6. ¢Cree usted que la oferta que se ofrece como por ejemplo el 50% de descuento por el
dia de la mujer en la pagina de Facebook de la polleria PolliPapa es beneficiosa?

1.

2
3
4.
5

Totalmente en desacuerdo.
En desacuerdo.
Indiferente.

De acuerdo.

Totalmente de acuerdo.

7. ¢Cree usted que los precios que ofrecen en la pagina de Facebook de la polleria
PolliPapa son atractivos?

1.

2
3
4.
5

Totalmente en desacuerdo.
En desacuerdo.
Indiferente.

De acuerdo.

Totalmente de acuerdo.

8. ¢Considera usted que el precio de los complementos que ofrecen en la pagina de
Facebook de la polleria PolliPapa como el de las papas fritas s/. 13.90 y la ensalada
familiar de s/. 10.90 son convenientes?

1.

2
3.
4

Totalmente en desacuerdo.
En desacuerdo.
Indiferente.

De acuerdo.
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5. Totalmente de acuerdo.

9. ¢Estima que el precio de s/. 19.90 de piqueos que aparecen en la pagina de Facebook
de la polleria PolliPapa es acertado?

1. Totalmente en desacuerdo.
2 En desacuerdo.
3 Indiferente.

4. De acuerdo.
5

Totalmente de acuerdo.

PROMOCION

10. ¢Considera usted que las promociones que se ofrecen en dias de festividad en el
Facebook de la Polleria PolliPapa son adecuadas? Por ejemplo, en navidad se ofrece por
5 soles un paneton D’Onofrio en caja. O en el caso del dia de la madre por 5 soles se
entrega una pequefa torta decorada para la ocasion.

1. Totalmente en desacuerdo.
2 En desacuerdo.
3 Indiferente.

4. De acuerdo.
5

Totalmente de acuerdo.

11. ;Cree usted que las promociones que realiza la polleria PolliPapa en la red social
Facebook son atractivas?

1. Totalmente en desacuerdo.
2 En desacuerdo.

3 Indiferente.

4. De acuerdo.

5 Totalmente de acuerdo.

12. ;Considera usted que las publicaciones en Facebook de la polleria PolliPapa dan
correcta informacion sobre ofertas y promociones?

1. Totalmente en desacuerdo.
2 En desacuerdo.
3 Indiferente.

4. De acuerdo.
5

Totalmente de acuerdo.
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IMAGEN

13. ¢ Visualmente se ve atractivo el logo de la marca en la pagina de Facebook de la
polleria PolliPapa?

1. Totalmente en desacuerdo.
2 En desacuerdo.
3 Indiferente.

4. De acuerdo.
5

Totalmente de acuerdo.

14. ;Estima usted que las imagenes publicadas en pagina de Facebook de la polleria
PolliPapa los incentiva a visitar el lugar?

1. Totalmente en desacuerdo.
2 En desacuerdo.
3 Indiferente.

4. De acuerdo.
5

Totalmente de acuerdo.

15. ¢Considera usted que la reputacion que proyecta en Facebook la polleria PolliPapa
es la acertada?

1. Totalmente en desacuerdo.
2. En desacuerdo.

3. Indiferente.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de acuerdo.

16. (El lema "Pa’ comer y Pa’ llevar" de la polleria PolliPapa en Facebook da una
buena imagen?

1. Totalmente en desacuerdo.
2 En desacuerdo.
3 Indiferente.

4. De acuerdo.
5

Totalmente de acuerdo.
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SERVICIO

17. ;Considera usted que la comunicacion online de la polleria PolliPapa en redes
sociales como por ejemplo la pagina Facebook es buena?

o > W R

Totalmente en desacuerdo.
En desacuerdo.
Indiferente.

De acuerdo.

Totalmente de acuerdo.

18. ¢Esta de acuerdo que la Polleria PolliPapa tiene una muy buena atencion a la hora
de comunicarse por Facebook?

1.

2
3
4.
5

Totalmente en desacuerdo.
En desacuerdo.
Indiferente.

De acuerdo.

Totalmente de acuerdo.

COMPETENCIA

19. ¢(Usted considera que existe competencia en Facebook para la Polleria PolliPapa?

1.

2
3
4.
5

Totalmente en desacuerdo.
En desacuerdo.
Indiferente.

De acuerdo.

Totalmente de acuerdo.

20. ;Considera usted que la Polleria PolliPapa tiene los atributos necesarios para hacerle
frente a la competencia?

o > w npoE

Totalmente en desacuerdo.
En desacuerdo.
Indiferente.

De acuerdo.

Totalmente de acuerdo



Anexo 3
VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

DIMENSIONES PERTINENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD SUGERENCIAS
DIMENSION 1: PRODUCTO Sl NO Sl NO Sl NO
¢Considera usted que la presentacion del | X X X

producto que ofrece la Polleria PolliPapa en
su pagina de Facebook es la adecuada?

¢Considera usted que las caracteristicas de | X X X
los productos de PolliPapa mostrados en
Facebook facilita la eleccion del servicio?

¢Considera que se muestra todas las X X X
caracteristicas de los productos?
¢Crees que se cumple la calidad de los X X X

productos que se ven en la pagina de
Facebook de la Polleria PolliPapa?

¢Usted cree que el cliente valora la X X X
diversidad de las bebidas que se ofrecen
como agua mineral, cerveza, chicha
morada y gaseosa en la pagina de
Facebook de la polleria PolliPapa?

DIMENSION 2: PRECIO

¢Cree usted que la oferta que se ofrece X X X
como por ejemplo el 50% de descuento por
el dia de la mujer en la pagina de Facebook
de la polleria PolliPapa es beneficiosa?

¢ Cree usted que los precios que ofrecenen | X X X
la pagina de Facebook de la polleria
PolliPapa son atractivos?

¢Considera usted que el precio de los X X X
complementos que ofrecen en la pagina de
Facebook de la polleria PolliPapa como el
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de las papas fritas s/. 13.90 y la ensalada
familiar de s/. 10.90 son convenientes?

¢Estima que el precio de s/. 19.90 de
piqueos que aparecen en la pagina de
Facebook de la polleria PolliPapa es

acertado?

DIMENSION 3: PROMOCION

10

¢Considera usted que las promociones que
se ofrecen en dias de festividad en el
Facebook de la Polleria PolliPapa son
adecuadas? Por ejemplo, en navidad se
ofrece por 5 soles un panetéon D’Onofrio en
caja. O en el caso del dia de la madre por 5
soles se entrega una pequefia torta
decorada para la ocasion.

11

¢Cree usted que las promociones que
realiza la polleria PolliPapa en la red social
Facebook son atractivas?

12

¢Considera usted que las publicaciones en
Facebook de la polleria PolliPapa dan
correcta informacion sobre ofertas y
promociones?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):existe suficiencia
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Antén Llanos, Juan Carlos

DNI: 43494217



Especialidad del validador: comunicador
1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

.

Firma del Experto Revisor

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

DIMENSIONES PERTENENCIA RELEVANCIA CLARIDAD SUGERENCIAS
DIMENSION 1 : IMAGEN Si NO Si NO SI NO
¢Visualmente se ve atractivo el logo X X X

de la marca en la pagina de Facebook
de la polleria PolliPapa?

¢Estima usted que las imagenes X X X
publicadas en pagina de Facebook de
la polleria PolliPapa los incentiva a
visitar el lugar?




¢Considera usted que la reputacion X X X
que proyecta en Facebook la polleria
PolliPapa es la acertada?

(Ellema "Pa’ comer y Pa’ llevar" de | X X X
la polleria PolliPapa en Facebook da
una buena imagen?

DIMENSION 2: SERVICIO

¢Considera usted que la comunicacion | X X X
online de la polleria PolliPapa en redes
sociales como por ejemplo la pagina
Facebook es buena?

¢Esta de acuerdo que la Polleria X X X
PolliPapa tiene una muy buena
atencion a la hora de comunicarse por
Facebook?

DIMENSION 3: COMPETENCIA

¢Usted considera que existe X X X
competencia en Facebook para la
Polleria PolliPapa?

¢Considera usted que la Polleria X X X
PolliPapa tiene los atributos necesarios
para hacerle frente a la competencia?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): existe suficiencia
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Antén Llanos, Juan Carlos

DNI: 43494217




Especialidad del validador: comunicador
1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Erra

Firma del Experto Revisor

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

DIMENSIONES PERTENENCIA RELEVANCIA CLARIDAD SUGERENCIAS
DIMENSION 1: PRODUCTO Si NO S NO Sl NO
¢Considera usted que la presentacion | X X X

del producto que ofrece la Polleria
PolliPapa en su pagina de Facebook es
la adecuada?

¢Considera usted que las X X X
caracteristicas de los productos de
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PolliPapa mostrados en Facebook
facilita la eleccion del servicio?

¢Considera que se muestra todas las
caracteristicas de los productos?

¢Crees que se cumple la calidad de los
productos que se ven en la pagina de
Facebook de la Polleria PolliPapa?

¢Usted cree que el cliente valora la
diversidad de las bebidas que se
ofrecen como agua mineral, cerveza,
chicha morada y gaseosa en la pagina
de Facebook de la polleria PolliPapa?

DIMENSION 2: PRECIO

¢Cree usted que la oferta que se ofrece
como por ejemplo el 50% de
descuento por el dia de la mujer en la
pagina de Facebook de la polleria
PolliPapa es beneficiosa?

¢Cree usted que los precios que
ofrecen en la pagina de Facebook de la
polleria PolliPapa son atractivos?

¢Considera usted que el precio de los
complementos que ofrecen en la
pagina de Facebook de la polleria
PolliPapa como el de las papas fritas
s/. 13.90 y la ensalada familiar de s/.
10.90 son convenientes?

¢Estima que el precio de s/. 19.90 de
pigueos que aparecen en la pagina de
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Facebook de la polleria PolliPapa es
acertado?

DIMENSION 3: PROMOCION

10

¢Considera usted que las promociones | X X X
que se ofrecen en dias de festividad en
el Facebook de la Polleria PolliPapa
son adecuadas? Por ejemplo, en
navidad se ofrece por 5 soles un
paneton D’Onofrio en caja. O en el
caso del dia de la madre por 5 soles se
entrega una pequefa torta decorada
para la ocasion.

11

¢Cree usted que las promociones que | X X X
realiza la polleria PolliPapa en la red
social Facebook son atractivas?

12

¢Considera usted que las X X X
publicaciones en Facebook de la
polleria PolliPapa dan correcta
informacion sobre ofertas y
promociones?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): existe suficiencia

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Uriarte Laynes, Pedro Manuel

DNI: 09279056

Especialidad del validador: Periodismo Especializado

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.




2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Firma del Experto Revisor
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VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

75

DIMENSIONES

PERTENECIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

SUGERENCIAS

DIMENSION 1 : IMAGEN

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO

¢Visualmente se ve atractivo el logo
de la marca en la pagina de Facebook
de la polleria PolliPapa?

X

X

X

¢Estima usted que las imagenes
publicadas en pagina de Facebook de
la polleria PolliPapa los incentiva a
visitar el lugar?

¢Considera usted que la reputacién
que proyecta en Facebook la polleria
PolliPapa es la acertada?

(El lema “Pa’ comer y Pa’ llevar” de
la polleria PolliPapa en Facebook da
una buena imagen?

DIMENSION 2: SERVICIO

¢Considera usted que la comunicacion
online de la polleria PolliPapa en redes
sociales como por ejemplo la pagina
Facebook es buena?

¢Esta de acuerdo gue la Polleria
PolliPapa tiene una muy buena
atencion a la hora de comunicarse por
Facebook?

DIMENSION 3: COMPETENCIA

¢Usted considera que existe
competencia en Facebook para la
Polleria PolliPapa?
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¢Considera usted que la Polleria X X X
PolliPapa tiene los atributos necesarios
para hacerle frente a la competencia?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): existe suficiencia

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Uriarte Laynes, Pedro Manuel

DNI: 09279056

Especialidad del validador: Periodismo Especializado

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Firma del Experto Revisor




VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

77

DIMENSIONES

PERTINENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

SUGERENCIAS

DIMENSION 1 : IMAGEN

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO

¢Considera usted que la presentacion
del producto que ofrece la Polleria
PolliPapa en su pagina de Facebook
es la adecuada?

X

X

X

¢Considera usted que las
caracteristicas de los productos de
PolliPapa mostrados en Facebook
facilita la eleccion del servicio?

¢Considera que se muestra todas las
caracteristicas de los productos?

¢Crees que se cumple la calidad de
los productos que se ven en la pagina
de Facebook de la Polleria
PolliPapa?

¢Usted cree que el cliente valora la
diversidad de las bebidas que se
ofrecen como agua mineral, cerveza,
chicha morada y gaseosa en la pagina
de Facebook de la polleria
PolliPapa?

DIMENSION 2: PRECIO

¢Cree usted que la oferta que se
ofrece como por ejemplo el 50% de
descuento por el dia de la mujer en la
pagina de Facebook de la polleria
PolliPapa es beneficiosa?
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¢Cree usted que los precios que
ofrecen en la pagina de Facebook de
la polleria PolliPapa son atractivos?

¢Considera usted que el precio de los
complementos que ofrecen en la
pagina de Facebook de la polleria
PolliPapa como el de las papas fritas
s/. 13.90 y la ensalada familiar de s/.
10.90 son convenientes?

¢Estima que el precio de s/. 19.90 de
piqueos que aparecen en la pagina de
Facebook de la polleria PolliPapa es

acertado?

DIMENSION 3 : PROMOCION

10

¢Considera usted que las
promociones que se ofrecen en dias
de festividad en el Facebook de la
Polleria PolliPapa son adecuadas?
Por ejemplo, en navidad se ofrece
por 5 soles un paneton D’Onofrio en
caja. O en el caso del dia de la madre
por 5 soles se entrega una pequefia
torta decorada para la ocasion.

11

¢Cree usted que las promociones que
realiza la polleria PolliPapa en la red
social Facebook son atractivas?

12

¢Considera usted que las
publicaciones en Facebook de la
polleria PolliPapa dan correcta
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informacion sobre ofertas y
promociones?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Moreno Obregon Agustina Pilar

DNI: 07358593

Especialidad del validador: Magister en Salud Publica

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

y - . ///%’
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VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

80

DIMENSIONES

PERTINENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

SUGERENCIAS

DIMENSION 1: IMAGEN

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO

¢Visualmente se ve atractivo el logo
de la marca en la pagina de Facebook
de la polleria PolliPapa?

X

X

X

¢Estima usted que las imagenes
publicadas en pagina de Facebook de
la polleria PolliPapa los incentiva a
visitar el lugar?

¢Considera usted que la reputacién
que proyecta en Facebook la polleria
PolliPapa es la acertada?

(El lema “Pa’ comer y Pa’ llevar” de
la polleria PolliPapa en Facebook da
una buena imagen?

DIMENSION 5: SERVICIO

¢Considera usted que la
comunicacion online de la polleria
PolliPapa en redes sociales como por
ejemplo la pagina Facebook es
buena?

¢Esta de acuerdo que la Polleria
PolliPapa tiene una muy buena
atencion a la hora de comunicarse
por Facebook?
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DIMENSION 6: COMPETENCIA

¢Usted considera que existe X X X
competencia en Facebook para la
Polleria PolliPapa?

¢Considera usted que la Polleria X X X
PolliPapa tiene los atributos
necesarios para hacerle frente a la
competencia?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Moreno Obregon Agustina Pilar

DNI: 07358593

Especialidad del validador: Magister en Salud Publica

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

7
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Anexo 4. Carta de Solicitud

ESCUELA DE

POSGRADO

UNIVERSIDAD JAME BAUSATE Y MEZA

Lima, 27 de Setiembre del 2021

CARTA — 2021 — EPG - UJBM

Jimmy Moscoso Espejo
Duefio de la polleria “PoliiPapa”

Pte -

Tengo el agrado de dirigiime a Ud., con la finalidad de solicitarle su
valioso apoyo a nuestro alumno Sr. Ernesto Chec Sanchez, del programa de
Maestria en Comunicacion y Marketing, a fin de que recabe informacién y

los instr de il tigacio ios para la ej; ion de su
trabajo de investigacion (Tesis), titulado “Marketing Digital en Facebook y el
Posicionamiento de la polleria PolliPapas en la Region Callao, 2021", cuyos resultados
seran puestos a disposicion de su Despacho para los fines que estime conveniente.

Asimismo, reiteramos nuestro compromiso institucional de estrechar
lazos de cooperacion con su Escuela para futuros trabajos de investigacion conjunta
que sean de interés comun.

Es propicia la oportunidad, para manifestarle a usted, los sentimientos
de mi especial consideracién y estima.

Dios guarde a Ud.

Dr. Cluber Fernando Aliaga Lodtm
Director de la Escuela de Posgrado
OS o GPETO

/

Jr. Rio de Janeiro N° 551, Jesis Maria. Teléfono: 318-3500/ anexa:
290 e-mail: .edupe
‘Www_bausate.edu pe
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Anexo 5: Figuras por items de la encuesta
Variable 1: Marketing digittal

1. ¢Considera usted que la presentacion del producto que ofrece la Polleria
PolliPapa en su pagina de Facebook es la adecuada?

éConsidera usted que la presentacion del producto que ofrece la Polleria PolliPapa en su...

Total

G1éConsiderausted que... ~

De acuerdo
En desacuerdo
u [ndiferente
10.00%

Totalmente de acuerdo

® Totalmente en
desacuerdo

2. ¢Considera usted que las caracteristicas de los productos de PolliPapa mostrados
en Facebook facilita la eleccion del servicio?

éConsidera usted que las caracteristicas de los productos de PolliPapa mostrados en...

Total

G2¢Considera usted que... v

De acuerdo
41.67% En desacuerdo

® [ndiferente

15.00%

Totalmente de acuerdo

= Totalmente en
desacuerdo




3. ¢Considera que se muestra todas las caracteristicas de los productos?

¢Considera que se muestra todas las caracteristicas de los productos?
Total

G3éConsidera que se... v

De acuerdo
En desacuerdo
10.83% ® [ndiferente

Totalmente de acuerdo

4. ;Crees que se cumple la calidad de los productos que se ven en la pagina de
Facebook de la Polleria PolliPapa?

éCrees que se cumple la calidad de los productos que se ven en la pagina de Facebook de la...
Total

9.17% G4¢éCrees que se cumple la... ~

25.00% De acuerdo
En desacuerdo
m Indiferente

15.83%
Totalmente de acuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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5. ¢Usted cree que el cliente valora la diversidad de las bebidas que se ofrecen como
agua mineral, cerveza, chicha morada y gaseosa en la pagina de Facebook de la
polleria PolliPapa?

éUsted cree que el cliente valora la diversidad de las bebidas que se ofrecen como agua mineral,...

G5¢Usted cree que el dliente... ~

De acuerdo
31.67% En desacuerdo
m [ndiferente
Totalmente de acuerdo

m Totalmente en desacuerdo

6. ¢Cree usted que la oferta que se ofrece como por ejemplo el 50% de descuento por el
dia de la mujer en la pagina de Facebook de la polleria PolliPapa es beneficiosa?

éCree usted que la oferta que se ofrece como por ejemplo el 50% de descuento por el dia de la...

Total

13.59%

0,
i De acuerdo

En desacuerdo

11.67% ® Indiferente

Totalmente de acuerdo

1 Totalmente en desacuerdo




7. ¢éCree usted que los precios que ofrecen en la pagina de Facebook de la polleria
PolliPapa son atractivos?

éCree usted que los precios que ofrecen en la pagina de Facebook de la polleria PolliPapa son...
Total

1083%

24.17% De acuerdo
En desacuerdo
® Indiferente
Totalmente de acuerdo

m Totalmente en desacuerdo

8. ¢Considera usted que el precio de los complementos que ofrecen en la pagina de
Facebook de la polleria PolliPapa como el de las papas fritas s/. 13.90 y la ensalada
familiar de s/. 10.90 son convenientes?

¢Considera usted que el precio de los complementos que ofrecen en la pagina de Facebook de la...
Total

9.17% G8¢Considerausted que el... ~

20.00% De acuerdo

En desacuerdo

® [ndiferente

Totalmente de acuerdo

m Totalmente en desacuerdo

86
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9. ¢Estima que el precio de s/. 19.90 de piqueos que aparecen en la pagina de Facebook
de la polleria PolliPapa es acertado?

14.17%

m De acuerdo
M En desacuerdo
‘ M Indiferente
13.33% M Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo

10. ¢Considera usted que las promociones que se ofrecen en dias de festividad en el
Facebook de la Polleria PolliPapa son adecuadas? Por ejemplo, en navidad se ofrece
por 5 soles un panetdn D’Onofrio en caja. O en el caso del dia de la madre por 5 soles
se entrega una pequefia torta decorada para la ocasion.

éConsidera usted que las promociones que se ofrecen en dias de festividad en el Facebook de Ia...

Total

16.67% G10éConsiderausted que...

De acuerdo
En desacuerdo
m |[ndiferente

10.83%
Totalmente de acuerdo

m Totalmente en desacuerdo




11. ¢Cree usted que las promociones que realiza la polleria PolliPapa en la red social
Facebook son atractivas?

¢Cree usted que las promociones que realiza la polleria PolliPapa en la red social Facebook son...
Total

15.00% G11éCree usted que las... v

20.00% De acuerdo

En desacuerdo
m Indiferente
11.67%
Totalmente de acuerdo

" Totalmente en desacuerdo

12. ¢Considera usted que las publicaciones en Facebook de la polleria PolliPapa dan
correcta informacién sobre ofertas y promociones?

¢Considera usted que las publicaciones en Facebook de la polleria PolliPapa dan correcta...
Total

11.67% G12éConsiderausted que... ~

45.00% De acuerdo

En desacuerdo

m Indiferente

Totalmente de acuerdo

» Totalmente en desacuerdo

88
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VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

1. ¢Visualmente se ve atractivo el logo de la marca en la pagina de Facebook de Ia
polleria PolliPapa?

¢Visualmente se ve atractivo el logo de la marca en la pagina de Facebook de la polleria PolliPapa?
Total

15.00% G13¢Visualmente se ve... v

17.50% De acuerdo
En desacuerdo
m Indiferente
Totalmente de acuerdo

1 Totalmente en desacuerdo

2. ¢Estima usted que las imagenes publicadas en pdagina de Facebook de la polleria
PolliPapa los incentiva a visitar el lugar?

¢Estima usted que las imdgenes publicadas en pagina de Facebook de la polleria PolliPapa los...

6.67%
22.50% De acuerdo
En desacuerdo

® [ndiferente

Totalmente de acuerdo

» Totalmente en desacuerdo
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3. ¢Considera usted que la reputacién que proyecta en Facebook la polleria PolliPapa es
la acertada?

¢Considera usted que la reputacion que proyecta en Facebook la polleria PolliPapa es la acertada?
Total

11.67% G15¢Considerausted que la... ~

20.83% De acuerdo
En desacuerdo
® Indiferente
Totalmente de acuerdo

1 Totalmente en desacuerdo

4. ¢Ellema “Pa’ comery Pa’ llevar” de la polleria PolliPapa en Facebook da una buena
imagen?

¢El lema "Pa’ comer y Pa’ llevar" de la polleria PolliPapa en Facebook da una buena imagen?
Total

13.33% G16¢Ellema "Pa’ comery... v

De acuerdo

En desacuerdo

m Indiferente

Totalmente de acuerdo

» Totalmente en desacuerdo
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5. ¢Considera usted que la comunicacién online de la polleria PolliPapa en redes sociales
como por ejemplo la pagina Facebook es buena?

¢Considera usted que la comunicacion online de la polleria PolliPapa en redes sociales como por...

G17¢Considera usted que la... ~

De acuerdo

En desacuerdo
14.17% ® Indiferente

Totalmente de acuerdo

m Totalmente en desacuerdo

6. ¢Esta de acuerdo que la Polleria PolliPapa tiene una muy buena atencién a la hora de
comunicarse por Facebook?

¢Esta de acuerdo que la Polleria PolliPapa tiene una muy buena atencién a la hora de comunicarse...

Total

10.00%

G18¢Esta de acuerdo que la... ~
37.50%

24.17% De acuerdo
En desacuerdo
® Indiferente

Totalmente de acuerdo

1 Totalmente en desacuerdo




7. ¢éUsted considera que existe competencia en Facebook para la Polleria PolliPapa?

¢Usted considera que existe competencia en Facebook para la Polleria PolliPapa?

Total

G19¢éUsted considera que...  ~

De acuerdo
En desacuerdo
m Indiferente
Totalmente de acuerdo

" Totalmente en desacuerdo

8. ¢Considera usted que la Polleria PolliPapa tiene los atributos necesarios para hacerle

¢Considera usted que la Polleria PolliPapa tiene los atributos necesarios para hacerle frente a la...

Total

G20¢Considerausted que la... ~

0,
oSS De acuerdo

En desacuerdo

® |ndiferente

Totalmente de acuerdo

» Totalmente en desacuerdo
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