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ABSTRACT

The objective of this research work was to investigate how digital marketing is related to the
positioning of the Mifruty Juicery, considering the good use of the strategies offered by marketing as
well as the platforms offered to promote a company, such as social networks or the website, which
have taken more strength these last 2 years due to the global crisis and which are fundamental factors
for a company to position itself.

The research is a non-experimental, correlational-cross-sectional design, the target population are the
customers of the toy store Mifruty located in northern Lima and consists of a sample of 100 potential
customers. Data collection was through an online questionnaire, which was carried out at the same
point of sale of the toy store. The instrument consisted of 23 items and was validated by a specialist
in the field.

With respect to the reliability of the instrument constructed for the variables used, they were analyzed
and approved by means of Cronbach's Alpha system, resulting in a high reliability, which allowed us to
collect data for the research study to be conducted in the Mifruty Juicery.

Similarly, according to statistical tests, 9 % of respondents consider that Mifruty Juicery regularly
employs digital marketing, being the social networks and the company's website poorly managed due
to its few and not so striking contents, so they fail to meet the expectations of its customers. Likewise,
17 % of the respondents consider a regular positioning in the market, so by implementing the right
marketing strategies the positioning would rise.

Keywords: Digital Marketing; Positioning; Gastronomy.
RESUMEN

En este presente trabajo de investigacion se tuvo como objetivo indagar como se relaciona el marketing
digital con el posicionamiento de la jugueria Mifruty, considerando el buen uso de las estrategias que
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ofrece la mercadotecnia asi como el de las plataformas que ofrece para promocionar una empresa,
tales como las redes sociales o la pagina web, los cuales han tomado mas fuerza estos Ultimos 2 afos
debido a la crisis mundial y los cuales son factores fundamentales para que una empresa pueda
posicionarse.

La investigacion es un disefio no experimental, correlacional - transversal, la poblacion meta son los
clientes de la jugueteria Mifruty que se encuentra en Lima norte y consta con una muestra de 100
clientes potenciales. Para la recopilacion de datos fue a través de un cuestionario online, donde se
realizo en el mismo punto de venta de la jugueria. Asimismo, el instrumento fue de 23 items y fue
validada por especialista en el tema.

Con respecto a la fiabilidad del instrumento construido para las variables utilizadas, fueron analizados
y aprobado por medio del sistema de Alfa de Cronbach, Dando como resultado una alta confiabilidad,
esto nos permitio para la recopilacion de datos para el estudio de investigacion que se realizara en la
jugueria Mifruty.

De igual modo, de acuerdo a las pruebas estadisticas, el 9 % de los encuestados considera que la
jugueria Mifruty emplea regularmente el marketing digital, estando las redes sociales y la pagina web
de la empresa mal gestionadas debido a sus pocos y no tan llamativos contenidos, por lo que no llegan
a cubrir las expectativas de sus clientes. Igualmente, el 17 % de los encuestados considera un
posicionamiento regular en el mercado, por lo cual implementado las estrategias correctas de
marketing correctas el posicionamiento se elevaria.

Palabras Clave: Marketing Digital; Posicionamiento; Gastronomia.

INTRODUCCION

Desde la llegada del Covid-19, se han perjudicado diversos sectores en el mundo, uno de ellos es el
sector gastronomico, el cual ha sido uno de los mas perjudicados por la epidemia actual tanto nacional
como internacionalmente, esto debido a las fuertes limitaciones que ha tenido para laborar, por lo cual
muchos perdieron su trabajo o quedaron en "suspension perfecta” (Sergio Rebaza, 2020). De esta manera,
muchas empresas de este sector han tenido que cerrar terminantemente y algunas han logrado sobrevivir
haciendo drasticas modificaciones e insertando estrategias innovadoras para poder evitar estos nuevos
obstaculos.

Con relacion a la problematica de las empresas gastrondomicas en esta pandemia de Covid 19 a nivel
internacional, se menciona que en Espana estas fueron sumamente perjudicadas con unas previsiones de
cierre de cerca de 100 000 bares, restaurantes y cafeterias, por ello muchos restaurantes se estan
reinventando a través del traslado de la experiencia del local a los domicilios y de acelerar la apuesta
por la adaptacion de marketing digital, ghost kitchen y el delivery, para asi poder llegar a nuevos
consumidores (Silva, 2021) este medio esta luchando contra la debacle que esta brindando buenos
resultados en mayoria de los restaurantes. Por otro lado, esta crisis aument6 la demanda de comida
saludable, por ello los mayores beneficiados son los restaurantes fitness (Silva, 2021), de este modo
comprendemos que a nivel mundial muchas empresas gastronomicas se estan ideando estrategias en
marketing digital y delivery para que en el trayecto no cierren sus establecimientos.

En relacion a América Latina, tenemos el caso de Argentina y Chile, por ejemplo, en Buenos Aires
cerraron 2000 locales y mas de 6 mil individuos perdieron sus puestos donde trabajaban (Marenco, 2020)
esto significa que muchas personas que trabajaban en este sector se vieron perjudicadas al perder su
puesto de trabajo con el cierre de los restaurantes, por otro lado, en Chile, la reactivacion de este sector
dependidé de opciones mucho mas modernas a comparacion de las opciones tradicionales, por ejemplo,
los restaurantes optaron por QRmenu como solucion tecnolégica donde los clientes pueden acceder al
menu desde sus teléfonos escaneando un codigo QR (El Economista América, 2021), consideramos que
esto es una manera eficaz de reinvencion hacia lo digital en tiempos de pandemia.
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A nivel nacional, segun (Conexién Esan, 2021), desde el tercer mes del ano 2020 se cerraron mas de
80 000 restaurantes, perdiéndose también empleos para las personas. Asimismo, segin el diario Gestion,
el sector de servicios, el cual representa el 60 % del PBI, se vio afectado, ya que antes de que ocurriera
la pandemia, su situacién era muy positiva. Sin embargo, muchos restaurantes recurrieron a la
digitalizacion para poder sobrevivir. Asimismo, observamos planes estratégicos que muchas empresas
estan poniendo a prueba para reinventarse y seguir creciendo como empresa, segin Jurado (2021),
especialista en marketing gastronomico y relaciones publicas para restaurantes y hoteles, el sector
gastronomico esta en constante pugna y transformacion, por ello estan implementando el marketing
automatizado o digital. Las redes sociales, pagina web, E-commerce, entre otras herramientas
tecnologicas son los que ayudaran a llegar a los clientes, potenciar la marca y administrar de manera mas
facil el negocio, donde se menciona que actualmente la gran mayoria de las empresas no lo aprovechan.
Segun, Guzman (2021) algunas empresas estan implementando la estrategia de alianza con otros negocios,
por ejemplo, marcas de comida rapida que promocionan sus productos y servicios a través de la App de
delivery. Como observamos, en el Per( los sectores gastronomicos, la gran mayoria de empresas estan
implementando el marketing digital y alianzas estratégicas para seguir vigente en el mercado.

La jugueria Mifruty es una de las muchas empresas peruanas que termino perjudicada por el COVID 19
debido a las restricciones del estado. Sin embargo, esta empresa no ha podido implementar las estrategias
de marketing digital adecuadas pese a que hoy en dia es muy importante y se ha vuelto una pieza
fundamental para cualquier negocio. La empresa Mifruty actualmente cuenta con una pagina web, pero
se encuentra mal gestionada, al igual que en Facebook e Instagram, los cuales son factores fundamentales
para que una empresa pueda posicionarse. Por tanto, se debe tener en cuenta el flujo del sitio web
porque de esta manera el usuario querra seguir en la bisqueda de un producto y adquirirlo, asimismo la
funcionalidad del sitio web porque al ser sencilla y accesible, el usuario encontrara el producto que
desea lo mas rapido posible sin tener algin inconveniente en su navegacion, el feedback también es
parte fundamental porque de esta manera la empresa lograra una relacion con mas confianzay seguridad
con sus usuarios, especialmente por las redes sociales y por Gltimo la fidelizacion porque de esta manera
se lograra una comunicacion a largo plazo con los usuarios. Por otro lado, el posicionamiento en el
mercado ayudara a potenciar las ventas y lograr la fidelizacion de los clientes y nuevos clientes. Por ello,
se requiere identificar a la competencia de la empresa Mifruty para analizarlo y buscar una estrategia de
diferenciacion, como brindando mayor calidad de producto, precios accesibles, servicios, etc. Asi mismo,
relacionar el posicionamiento a una cualidad de producto ayudara a diferenciarlo de la empresa con la
competencia, posicionamiento en relacion a la calidad, esto ayuda a que los clientes estén satisfechos
del producto y servicio que brindan y finalmente en relacion al precio ayudara a que la empresa tenga
una mayor oportunidad en la comercializacion de sus productos. Por otro lado, la empresa no cuenta con
un presupuesto para realizar una buena publicidad en el ambito digital y tener un buen reconocimiento
en el sector gastronomico, ya que su publicidad ha sido abarcada por medios verbales y no por sus
limitados medios digitales, esto ha provocado que no pueda llegar a las ventas deseadas. Es por ello que
muchas empresas que hoy en dia vienen implementando el marketing digital en sus procesos, deben
gestionarlo de una manera correcta para poder potenciar su empresa. Asimismo, la intencion de este
trabajo de investigacion es poder demostrar que, a través de las plataformas digitales se puede influir en
posicionamiento a las Mypes del sector gastronomico. El presente estudio se realizo con el objetivo de
determinar si el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de la Mype del sector gastronomico,
Mifruty, Lima norte, 202.

METODOS
Tipo de Investigacion

Se utilizara la investigacion basica, puesto que no llevara a la practica. Segin Muntané Relat (2010)
las teorias basicas, se les conoce también como investigacion pura o fundamental, puesto que esta
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investigacion se dio para implementar mayor informacién en las teorias cientificas y concretar una
informacion mas completa para el investigador. Asimismo, concuerda Cevallos et al. (2017) que la
investigacion basica implica en aumentar los conocimientos teoricos y posiblemente modificar para luego
ser un aporte en otros trabajos de investigaciones con el fin de una mejor comprensién. Estos autores
concluyen, que este tipo de investigacion es la base para poder concretar cualquier tipo de investigacion.
Asimismo, aportan que es tedrica y no practica.

Nivel de Investigacion

Es correlacional, esto nos posibilitara saber la vinculacién que hay entre una variable y otra. De esta
manera, determinaremos si la variable del marketing digital influye en la variable del posicionamiento y
detectar como varia una hacia la otra, si esta se modifica. Se define segiin Hernandez et al. (2014) como
la junta de variables a través de un modelo previsible para una poblacion.

Disefio de Investigacion

Es un diseno no experimental, porque se dara sin alteracion de las variables, donde el acontecimiento
se tomara tal cual, para luego procesarlo y analizarlo. Se define segin Cevallos et al. (2017) como la
fijacion de fendmenos que realiza un investigador, tal cual son y como actlan, sin interponerse en su
progreso.

Método de la Investigacion

Es Hipotético-Deductivo, porque parte de la creacion de una hipotesis de una explicacion sobre un
hecho real o ficticio, concluyendo resultados. Se define segiin Sanches Flores (2019) como un modelo que
representa la creacion de una hipotesis a través de ideas generales recolectadas para luego identificar su
veracidad.

Enfoque de la Investigacion

Es de enfoque cuantitativo, porque nos permitira relacionar las variables a través del analisis de datos
para luego cuantificar, este medio se dara analizar con métodos estadisticos. Se define seglin Hernandez
et al. (2014) como la recopilacion de datos que se utiliza para demostrar una hipdtesis con apoyo de
valores numéricos y de un analisis estadistico, con la intencion de comprobar diversas teorias.

Cohorte de la Investigacion

Se emplea el corte transversal, porque se recopilara informaciones y datos en un Gnico evento. Plantea
Hernandez Sampiere et al. (2014) que la investigacion transeccional es explicar y estudiar las variantes
del trabajo estudiado y luego relacionarse entre si, esto se dara con las recopilaciones de datos en una
circunstancia y sin modificar las variables.

Poblacion y Muestra
Poblacién

Nuestro estudio seran los consumidores de la jugueria ‘’Mifruty’’ quienes se encuentra en
Independencia, Lima Norte, el cual esta conformado por 135 clientes. La poblacion se define como un
conjunto de personas, objetos o figuras que son puestos a investigacion y que tienen algunas
caracteristicas en comun. Segiin Gomez et al.( 2016) son agrupaciones de individuos, o cosas que cuentan
con similitudes, el cual ayudara a la eleccion de la muestra que se empleara en nuestro trabajo de
investigacion.
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Muestra

La muestra esta compuesta por 100 consumidores de la jugueria “’Mifruty’’. De acuerdo con Gomez et
al. (2016) es una cifra seleccionada de la poblacion para ser estudiado dentro del investigacion. Para
lograr obtener la muestra se tiene que emplear formulas ldgicas. Para hallar la muestra a encuestar se
empleo la formula a continuacion.

Formula de la muestra:

Z2xPxQ*N

CE2(N-1)+Z2xP=xQ

n

3 1,96% % 0,5 % 0,5 * 135
© 0,052 % (135 —1) + 1,962 % 0,5 * 0,5

n

n =100

N: poblacion.

Z: nivel de confianza.

E: error.

P: atributo de interés.
Q: resto aritmético de P.

Tipo de muestro

El muestreo en nuestra investigacion sera la muestra no probabilistica debido a que se seleccionaran
a personas que tengan alguna caracteristica o peculiaridad que beneficie a la investigacion. Se define
segn Hernandez Sampiere et al.( 2014) como los elementos a seleccionar dependiendo de las
caracteristicas que posee la investigacion y no al azar. El tipo sera por conveniencia considerando a las
personas que serian accesibles y asi poder realizar una rapida investigacion.

Instrumento de Investigacion

Es el cuestionario de encuesta online a través de Google Forms utilizando la escala de Likert para el
nivel de acuerdo o desacuerdo a clientes de la empresa Mifruty, el cual nos ofrecera toda la informacion
que necesitamos. La encuesta estara conformada por preguntas cerradas, ya que nos ayudara a recopilar
datos cuantitativos y procesables.

Confiabilidad y Validez del Instrumento
Confiabilidad del instrumento

Tabla 1. Confiabilidad las 2 variables
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
.959 .960 23

En la tabla 1 la confiabilidad del coeficiente muestra un resultado con el Alfa de Cronbach de 0,959,
indicando que el instrumento usado pose un elevado rango de fiabilidad, siendo aplicable en la
recopilacion de datos en la investigacion de la empresa Mifruty.

Validez de instrumento
Veracidad del instrumento de las variables del marketing digital y el posicionamiento.
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El instrumento ha sido verificado por docentes especializados en el tema, quienes decretaron la
fiabilidad del mismo.

Tabla 2. Resultado de validacion

Resultado de la validacion del cuestionario del marketing digital y el posicionamiento

Validador Experto Aplicabilidad
Meneses Claudio, Brian Metodologico/Especialista Aplicable
Huamani Paliza, Frank Metodologico/Especialista Aplicable
Waldemar, Segundo Metodoldgico/Especialista Aplicable
Tabla 3. Matriz de operacionalizacion
Variables Definicion operacional Dimensiones Indicadores

Marketing digital

Posicionamiento

El marketing digital es una
herramienta muy eficaz que
genera que una empresa tenga
una mejor y mayor comunicacion
con sus clientes a través de sitios
web, asi como también ayudar a
que esta sea visible ante mas
personas. De esta manera se
logra crear un valor entre
empresa-cliente, satisfaciendo
sus necesidades mediante su
producto o servicio. (Kotler,
2008)

El posicionamiento se puede
definir de manera
psicologicamente en donde los
usuarios eligen como primera
opcion tu empresa ante la
competencia.  Asimismo, se
cuenta que una empresa bien
posicionada casi siempre se
encuentra en los primeros
lugares de los buscadores. Esto
se puede dar en diferentes
estrategias que la empresa
puede utilizar para poder
posicionar su empresa, con
referencia a la competencia,
atributo que la empresa brindar
en sus productos o servicios, con
referencia a la calidad y precios.
(Stanton, Etzel, y Walker, 2007)

Flujo del marketing
digital

Funcionalidad del
marketing digital

Feedback del
marketing digital

Fidelizacion del
marketing digital

Competencia en

relacion al
posicionamiento

Atributo en
relacion al

posicionamiento

Calidad en relacion
al posicionamiento

Precio en relacion
al posicionamiento

Experimentacion en el medio digital
Interactividad en la pagina web
Captacion de los clientes

Percepcion visual

Persuasion a los usuarios

Intuicion de los usuarios
Intercomunicacion empresa-cliente
Formularios de satisfaccion
Notificacion de mensajes
Actualizaciones constantes en el sistema
web

Atencion personalizada a los usuarios
Compromiso de la empresa hacia el cliente
Branding de la empresa

Distincion de la empresa
Intervencion al mercado
Caracteristicas del producto
Propiedades del producto

Disefio de producto

Patrones de calidad

Calidad de atencidn al usuario
Complacencia del usuario
Variedades de precios

Descuentos en los productos

RESULTADOS

Andlisis de Resultados
Estos resultados fueron extraidos mediante una encuesta aplicada a 100 clientes de la jugueria Mifruty
que colaboraron como muestra para la presente investigacion.
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Tabla 4. Frecuencia del marketing digital

Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 3 3,0
Regular 9 9,0
Bueno 88 88,0
Total 100 100,0
100
a0
80
70
S 60
2 50
f{ 40
30
20
10
0 |
Malo Regular Bueno
Figura 1. Niveles de Marketing Digital
Tabla 5. Frecuencias de las dimensiones del marketing digital
D1 Flujo del marketing D2 Funcionalidad del D3 Feedback del D3 Fidelizacion del
digital marketing digital marketing digital marketing digital
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Malo 3 3,0 2 2,0 1 1,0 1 1,0
Regular 10 10,0 14 14,0 17 17,0 13 13,0
Bueno 87 87,0 84 84,0 82 82,0 86 86,0
Total 100 100,0 100 100,0 100 100,0 100 100,0

Como se muestra en la tabla 5, el 88 % de los clientes considera que el grado del marketing digital se
encuentra a un nivel bueno, seguido por un 9 % que consideran que esta en un nivel regular, finalmente
el 3 % considera que esta en un nivel malo.

Como se indica en la tabla 5, la dimension del flujo del marketing digital esta en un nivel bueno segin
el 87 % de los clientes, continuando con un 10 % que consideran que se encuentra en un nivel regular,
finalmente el 3 % lo considera malo; la dimension de la funcionalidad del marketing digital esta en un
nivel bueno segin el 84 % de los clientes, continuando con un 14 % que consideran que esta en un nivel
regular, finalmente el 2 % lo considera malo; la dimension del feedback del marketing digital esta en un
nivel bueno segun el 82 % de los clientes, continuando con un 17 % que consideran que esta en un nivel
regular, finalmente el 1 % lo considera malo; finalizando la Gltima dimension de la fidelizacion del
marketing digital con un nivel bueno de 86 %, regular con un 13 %y malo con un 1 %.

Como se muestra en la tabla 6, el 82 % de los encuestados considera que el nivel del posicionamiento
se encuentra en un nivel bueno, seguido por un 17 % que consideran que esta a un nivel regular,
finalmente el 1 % considera que esta en un nivel malo.
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Tabla 6. Frecuencia del posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
Malo 1 1,0
Regular 17 17,0
Bueno 82 82,0
Total 100 100,0
Posicionamiento
Malo Regular

Posicionamiento

Figura 3. Niveles del Posicionamiento
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Tabla 7. Frecuencias de las dimensiones del posicionamiento

D1 Competencia en relacion D2 Atributo en relacion al D3 Calidad en relacién al D4 Precio en relacion al
al posicionamiento posicionamiento posicionamiento posicionamiento
Frecuencia Porcentaje  Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Malo 2 2,0 1 1,0 1 1,0 1 1,0
Regular 16 16,0 14 14,0 13 13,0 20 20,0
Bueno 82 82,0 85 85,0 86 86,0 79 79,0
Total 100 100,0 100 100,0 100 100,0 100 100,0
100
90
a0
70
&0
a0
40
30
20
10
0 -— — — — — — — —
1 2 3 4 3 ] 7 8

Bivalo WRegular M Bueno

Figura 4. Niveles de las dimensiones del Posicionamiento

Como se indica en la tabla 7, la dimension de la competencia en relacion al posicionamiento se
encuentra en un nivel bueno segln el 82 % de los clientes, continuando con un 16 % que consideran que
se encuentra en un nivel regular, finalmente el 2 % lo considera malo; la dimension del atributo en
relacion al posicionamiento se encuentra en un nivel bueno segin el 85 % de los clientes, continuando
con un 14 % que consideran que se encuentra en un nivel regular, finalmente el 1 % lo considera malo; la
dimension de la calidad en relacion al posicionamiento se encuentra en un nivel bueno segin el 86 % de
los clientes, continuando con un 13 % que consideran que se encuentra en un nivel regular, finalmente el
1 % lo considera malo; finalizando la dltima dimension del precio en relacion al posicionamiento con un
nivel bueno de 79 %, un nivel regular con un 20 % y un nivel malo con un 1 %.

Contrastacion de la hipotesis

En este presente estudio de investigacion, planteamos una hipotesis general y 4 hipotesis especificas,
por lo cual se llevo a cabo la siguiente prueba.
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Tabla 8. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Estadistico Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing digital .515 100 <.001 .385 100 <.001
Posicionamiento .495 100 <.001 .482 100 <.001
Histograma — Normal
100 Media = 2.85
Desviacin estandar = 435
=100
80
.g 60
&
3
2
L
40
20
0
5 1.0 15 20
Marketing digital

Figura 5. Encuesta realizada en Google Forms, afno 2022

La significancia bilateral es < que 0,05, por lo cual consideramos que no hay distribucion normal en
los elementos de la data, tal y como lo muestra el grafico existe una pequefa curva que se encuentra
fuera, lo cual significa que no esta centrada. En conclusion, no es una distribucion normal. Por ello, para
la contrastacion de la prueba estadistica se aplicara Rho de Spearman, el cual esta vinculado a estadistica

no paramétrica.

8.2.1 Procedimiento correlacional entre el marketing digital y el posicionamiento
HO = El marketing digital no se relaciona significativa en el posicionamiento de la Mype del sector

gastronomico, Mifruty, Lima norte, 2021.

Ha = El marketing digital se relaciona significativa en el posicionamiento de la Mype del sector

gastronomico, Mifruty, Lima norte, 2021.

Tabla 9. Resultado de la comprobacion correlacional de la hipotesis general

Correlaciones

Marketing digital Posicionamiento

Rho de Spearman Marketing digital

Posicionamiento

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N
Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

1,000 ,562"
<,001
100 100
,562" 1,000
<,001 .
100 100
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Interpretacion

De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadistica en funcion al resultado de la
significancia bilateral es < a 0,05, siendo este 0,001. Por ende, se desaprueba la hipétesis nula y se
aprueba la hipotesis alternativa. De esta manera, se concluye que la variable 1 se relaciona con la variable
2.

Contrastacion

El resultado obtenido del calculo del coeficiente de Rho de Spearman se determina que existe un
vinculo entre el marketing digital y el posicionamiento, teniendo una valoracion = a 0,562 y una
correlacion alta segun la tabla 7.

8,2.2 Procedimiento correlacional entre el flujo del marketing digital y el posicionamiento

HO = El flujo del marketing digital no se relaciona de manera significativa en el posicionamiento de la
Mype del sector gastronomico, Mifruty, Lima norte, 2021.

Ha = El flujo del marketing digital se relaciona de manera significativa en el posicionamiento de la
Mype del sector gastronomico, Mifruty, Lima norte, 2021.

Tabla 10. Resultado de la comprobacion correlacional de la hipdtesis especifica del flujo
Correlaciones

Flujo del marketing digitalPosicionamiento

Rho de Spearman Flujo del marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,457"
digital Sig. (bilateral) . <,001
N 100 100
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,457" 1,000
Sig. (bilateral) <,001 .
N 100 100
Interpretacion

De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadistica en funcion al resultado de la
significancia bilateral es < a 0,05, siendo este 0,001. Por ende, se desaprueba la hipotesis nula y se
aprueba la hipotesis alternativa. De esta manera, se deduce que el flujo del marketing digital se relaciona
con el posicionamiento.

Contrastacion

El resultado obtenido del calculo del coeficiente de Rho de Spearman se determina que el flujo del
marketing digital se vincula con el posicionamiento, teniendo una valoracion = a 0,457 y una correlacion
moderada segln la tabla 9.

8.2.3 Procedimiento correlacional entre la funcionalidad del marketing digital y el posicionamiento

HO = La funcionalidad del marketing digital no se relaciona de manera significativa en el
posicionamiento de la Mype del sector gastronémico, Mifruty, Lima norte, 2021.

Ha = La funcionalidad del marketing digital se relaciona de manera significativa en el posicionamiento
de la Mype del sector gastronémico, Mifruty, Lima norte, 2021.

Interpretacion

De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadistica en funcion al resultado de la
significancia bilateral es < a 0,05, siendo este 0,001. Por ende, se desaprueba la hipotesis nula y se
aprueba la hipotesis alternativa. De esta manera, se deduce que la funcionalidad del marketing digital se
vincula con el posicionamiento.
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Tabla 10. Resultado de la comprobacion correlacional de la hipotesis especifica de la funcionalidad

Correlaciones
Funcionalidad del
marketing digital Posicionamiento
Rho de Spearman Funcionalidad del Coeficiente de 1,000 ,520™
marketing digital correlacion
Sig. (bilateral) . <,001
N 100 100
Posicionamiento Coeficiente de ,520™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) <,001 .
N 100 100

Contrastacion

El resultado obtenido del calculo del coeficiente de Rho de Spearman se determina que la
funcionalidad del marketing digital se vincula con el posicionamiento, teniendo una valoracion = a 0,520
y una correlacion alta segun la tabla 10.

8.2.4 Procedimiento correlacional entre el feedback del marketing digital y el posicionamiento

HO = El feedback del marketing digital no se relaciona de manera significativa en el posicionamiento
de la Mype del sector gastronémico, Mifruty, Lima norte, 2021.

Ha = El feedback del marketing digital se relaciona de manera significativa en el posicionamiento de
la Mype del sector gastronomico, Mifruty, Lima norte, 2021.

Tabla 11. Resultado de la comprobacion correlacional de la hipotesis especifica del feedback

Correlaciones
Feedback del  Posicionamien

marketing digital to
Rho de Spearman Feedback del marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,337”
digital Sig. (bilateral) . <,001

N 100 100
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,337" 1,000

Sig. (bilateral) <,001 .
N 100 100

Interpretacion

De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadistica en funcion al resultado de la
significancia bilateral es < a 0,05, siendo este 0,001. Por ende, se desaprueba la hipdtesis nula y se
aprueba la hipotesis alternativa. De esta manera, se deduce que el feedback del marketing se vincula
con el posicionamiento.

Contrastacion

El resultado obtenido del calculo del coeficiente de Rho de Spearman se determina que el feedback
del marketing digital se vincula con el posicionamiento, teniendo una valoracion = a 0,337 y una
correlacion baja segun la tabla 11.

Procedimiento correlacional entre la fidelizacion del marketing digital y el posicionamiento

HO = La fidelizacion del marketing digital no se relaciona de manera significativa en el posicionamiento
de la Mype del sector gastrondémico, Mifruty, Lima norte, 2021.

Ha = La fidelizacién del marketing digital se relaciona de manera significativa en el posicionamiento
de la Mype del sector gastronémico, Mifruty, Lima norte, 2021.
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Interpretacion

De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadistica en funcion al resultado de la
significancia bilateral es < a 0,05, siendo este 0,001. Por ende, se desaprueba la hipdtesis nula y se
aprueba la hipétesis alternativa. De esta manera, se deduce que la fidelizacion del marketing se relaciona
con el posicionamiento.

Contrastacion

El resultado obtenido del calculo del coeficiente de Rho de Spearman se determina que la fidelizacion
del marketing digital se vincula con el posicionamiento, teniendo una valoracion = a 0,497 y una
correlacion moderada segln la tabla 12.

Tabla 12. Resultado de la comprobacion correlacional de la hipotesis especifica de la fidelizacion
Correlaciones

Fidelizacion del
marketing digital Posicionamiento

Rho de Spearman  Fidelizacion del marketing Coeficiente de 1,000 ,497”
digital correlacion
Sig. (bilateral) . <,001
N 100 100
Posicionamiento Coeficiente de , 497" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) <,001 .
N 100 100
DISCUSION

Segun el proposito general, se plante6 diagnosticar si el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento de la Mype del sector gastronomico Mifruty, Lima norte, 2021. Los resultados obtenidos
en la tabla 8, demuestra un coeficiente de vinculacion moderada (0,562), por medio de las variantes del
marketing digital y el posicionamiento, evidenciando que hay un vinculo positivo entre estas dos
variables, informacion que se puede comparar por Pacheco (2021) en su investigacion, en el cual analizo
el posicionamiento de una empresa de moda por medio del marketing digital, en donde se examind el
vinculo efectivo por medio del marketing digital y el posicionamiento. Concluyo el gran valor que tienen
las redes sociales para un buen posicionamiento, a través de un buen contenido que sea llamativo y
atractivo para los clientes. Asimismo, Criollo Aguirre et al. (2019) en su investigacion analizd las
planeaciones de la mercadotecnia y el posicionamiento de las marcas de las compaiias textiles en la
capital de Ecuador, en el cual se examino el vinculo existente entre las estrategias de mercadotecnia y
el posicionamiento. Concluyd que para obtener un mayor posicionamiento es necesario invertir en la
pagina web, redes sociales y publicidad. Segln el resultado de estos trabajos de investigacion, se afirma
que el marketing digital es fundamental para poder posicionarse en la plaza y generar mayor rentabilidad
a través de la inversion. Este resultado concuerda con (Collin, 2003) quien sehala que para que una
compahnia promocione sus productos o servicios, tendria que utilizar el internet, ya que es una
herramienta poderosa que le permitira acceder a distintos recursos para poder atraer a mas
consumidores. Con los resultados presentados podemos sefalar la necesidad de la utilizacion del
marketing digital en las organizaciones, tomando en cuenta que para ello hay que realizar un buen
gestionamiento de las plataformas digitales, del mismo modo el invertir en estas para obtener resultados
a corto plazo y lograr un buen posicionamiento.

El primer objetivo especifico que se planteo fue identificar la relacién que hay entre el flujo del
marketing digital y el posicionamiento, dando como resultado una vinculacion moderada de 0,457
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indicando que, si hay una relacion entre la primera dimension y el posicionamiento, esta informacion se
puede contrastar con el estudio de Astupifia (2018) donde tomo6 una muestra de 100 usuarios de la
compafia de construccion, lo cual, al decretar el vinculo entre el flujo y el posicionamiento, dio como
resultado una vinculacion de Rho Spearman de 0,258, indicando una correlacion positiva baja. En este
sentido, se puede determinar que un buen gestionamiento de flujo del marketing digital en la
interactividad de la pagina web ayudara en el posicionamiento de la empresa en el sector al que
pertenece.

El segundo objetivo especifico que se planteo fue identificar la relacion que hay entre la funcionalidad
del marketing digital y el posicionamiento, dando como resultado una vinculacion alta de 0,520 indicando
que, si hay una relacion entre la segunda dimension y el posicionamiento, esta informacion se puede
contrastar con el autor Astupifia (2018) se tomod una muestra de 100 usuarios de la compaiiia de
construccion, lo cual, al decretar el vinculo entre la funcionalidad y el posicionamiento, dio como
resultado una vinculacion de Rho Spearman de 0,633, teniendo como resultado una relacion alta. En este
sentido, se puede determinar que un buen gestionamiento de la funcionalidad del marketing digital en la
pagina web, el uso de navegacion sea de manera mas sencilla logrando posicionar a la empresa en el
sector que pertenece.

El tercer objetivo especifico que se planteo fue identificar la relacion que hay entre el feedback del
marketing digital y el posicionamiento, dando como resultado una vinculaciéon baja de 0,337 indicando
que, si hay una relacion entre la tercera dimension y el posicionamiento, esta informacion se puede
contrastar con el autor Astupifa (2018) se tomo una muestra de 100 usuarios de la compafia de
construccion, lo cual, al decretar el vinculo entre el feedback y el posicionamiento, dio como resultado
una vinculacion de Rho Spearman de 0,649, indicando una correlacion alta. En este sentido, se puede
determinar que un buen gestionamiento del feedback del marketing digital en la interacciéon de empresa
- cliente en sus redes sociales, ayudara en el posicionamiento de la empresa en el sector al que pertenece.

El cuarto objetivo especifico que se planteo fue identificar la relacion que hay entre la fidelizacion
del marketing digital y el posicionamiento, dando como resultado una vinculacion moderada de 0,497
indicando que, si hay una relacion entre la cuarta dimension y el posicionamiento, esta informacion se
puede contrastar con el autor Astupina (2018) se tomd una muestra de 100 usuarios de la compania de
construccion, lo cual, al decretar el vinculo entre la fidelizacion y el posicionamiento, dio como resultado
una correlacion de Rho Spearman de 0,645, indicando una relacion alta. En este sentido, se puede
determinar que un buen gestionamiento de la fidelizacion del marketing digital en la atencion
personalizada a los usuarios en las redes sociales ayudara en el posicionamiento de la empresa en el
sector al que pertenece.

CONCLUSIONES

Primera: el marketing digital contribuye en el posicionamiento de la empresa Mifruty, puesto que la
significancia es p-valor de 0,001<0,05, esto quiere decir que hay una alta contribucion de la variante
independiente frente a la variante dependiente, esto es reforzado por el coeficiente de correlacion de
0,562, indicando asi una correlacion alta. Por ende, se puede inferir que la jugueria Mifruty tiene mayor
oportunidad y facilidad de un buen posicionamiento con el uso adecuado del marketing digital.

Segunda: segun el analisis, la dimension del flujo del marketing digital influye en la segunda variable,
ya que la significancia es p-valor de 0,001<0,05, lo que permite deducir que la primera dimension del
marketing digital influye en el posicionamiento, esto es reforzado por el coeficiente de correlacion de
0,457, indicando asi una correlacion moderada. Por ende, se puede inferir que el flujo del marketing
brinda una experiencia medianamente atractiva a sus clientes, por ello la jugueria no cuenta con un alta
rango en el flujo de la pagina.

Tercera: segln el analisis, la dimension de la funcionalidad del marketing digital influye en la segunda
variable, ya que la significancia es p-valor de 0,001<0,05, lo que permite deducir que la tercera dimension
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del marketing digital influye en el posicionamiento, esto es reforzado con el coeficiente de correlacion
de 0,520, indicando asi una correlacion alta. Por ende, se puede inferir que la funcionalidad del marketing
digital en la pagina web brinda una intuicién positiva y dinamica, por ello la jugueria cuenta con un alto
rango de funcionalidad, pero su navegacion dentro de ello no es simple.

Cuarta: segln el analisis, la dimension del feedback del marketing digital influye en la segunda
variable, ya que la significancia es p-valor de 0,001<0,05, lo que permite deducir que la segunda
dimension del marketing digital influye en el posicionamiento, esto es reforzado por el coeficiente de
correlacion de 0,337, indicando asi una correlacion baja. Por ende, se puede inferir que la jugueria
Mifruty no ha sabido implementar muy bien el feedback en sus redes sociales para cualquier consulta o
informacion que el cliente requiera, generando asi un punto negativo para el crecimiento de su
posicionamiento.

Quinta: segun el analisis, la dimension de la fidelizacion del marketing digital influye en la segunda
variable, ya que la significancia es p-valor de 0,001<0,05, lo que permite deducir que la cuarta dimension
del marketing digital influye en el posicionamiento, esto es reforzado con el coeficiente de correlacion
de 0,497, indicando asi una correlacion moderada. Por ende, se puede inferir que el posicionamiento
tiene una relacion intermedia con respecto a la fidelizacion del marketing digital, ya que la jugueria
Mifruty no cuenta con una servicio eficaz y eficiente a sus clientes, asimismo cuenta con poco contenido
en sus redes sociales y pagina web.

RECOMENDACIONES

Primera: en todo el trayecto de la investigacion se ha logrado obtener que existe una correlacion alta
entre marketing digital y el posicionamiento, por el cual la jugueria Mifruty deberia de invertir en el
marketing digital y lograr un mayor gestionamiento en su pagina web y las redes sociales, donde la
empresa no solo se deberia de centrar en brindar productos a bajos precios, sino lograr un
posicionamiento en el rubro de las juguerias para que en el futuro logre abarcar nuevos mercados
nacionales e internacionales.

Segunda: recomendamos a la jugueria Mifruty realizar una estrategia de marketing digital competente
relacionado al flujo de la pagina web para lograr que sea interactiva y dinamica, como por ejemplo
brindarles informacion mas relevante y facil de visualizar a la hora de entrar en la pagina web, mejorando
asi su flujo y brindarles a los clientes una buena experiencia.

Tercera: recomendamos a la jugueria Mifruty contar con un especialista de programacion de paginas
web que ayude en la reformacion de esta, para que a la hora de que los clientes busquen un producto o
informacion dentro de la pagina web la navegacion para ellos sea de manera mas sencilla y facil.

Cuarta: recomendamos a la jugueria Mifruty mejorar el feedback a través de las redes sociales, ya que
segun el estudio la correlacion es baja, esto nos indica que no hay una relacion buena entre el cliente y
la empresa. Por ende, deberian de contar con un community manager, ya que son profesionales expertos
en los manejos digitales que se dedican en el gestionamiento y administracion de las paginas web y redes
sociales, mejorando asi la interaccion entre la empresa y el cliente a largo plazo.

Quinta: recomendamos a la jugueria Mifruty enriquecer la comunicacion con sus clientes a través de
sus redes sociales con mensajes personalizados y creativos con los que los clientes se puedan identificar
creando asi un vinculo con la empresa, siendo esto uno de sus objetivos estratégicos mas importantes que
deberan concretar, ya que podran fidelizarlos y mantenerlos permanentemente con el tiempo.
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