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RESUMEN

El presente estudio titulado PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DEL RECREO CAMPESTRE — RESTAURANT LA
ISLA MOTUPE 2021, se plante6 como objetivo general elaborar un plan del
marketing digital para el incremento de las ventas del Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe 2021, para el cual se emple6 una metodologia de
investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, propositivo, con disefio
no experimental, con una poblacion compuesta por 200 clientes de los cuales se
obtuvo una muestra total de 132 a quienes se les aplico una encuesta como técnica
de recoleccion de datos, con un cuestionario como instrumento, de los cuales se
obtuvo como resultados que la variable plan de marketing digital se encuentra en
un nivel medio con el 61,4 % y la variable ventas en un nivel medio 61.4%, logrando
concluir que se disefid un plan del marketing digital para el incremento de las ventas
del Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe, el cual ayudara a mejorar la
rentabilidad del restaurant, como también el redisefio de nuevas estrategias de
marketing digital, las cuales les permitan estar en constante actualizaciones de sus
redes sociales dando a conocer al cliente las actividades a desarrollar con la
finalidad de incrementar como también fidelizar a los clientes y mejorar sus ventas,
en donde se establecieron estrategias como el rediseiiar sus redes sociales,
creacion y disefio de péagina web y publicidad online, en donde se obtuvo un
presupuesto S/. 2 140.00.

Palabras claves: marketing digital, ventas, Flujo, Funcionalidad, Feedback
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ABSTRACT

The present study entitled DIGITAL MARKETING PLAN TO INCREASE SALES OF
RECREO CAMPESTRE - RESTAURANT LA ISLA MOTUPE 2021, had as general
objective to develop a digital marketing plan to increase sales of Recreo Campestre
- Restaurant la Isla Motupe 2021, for which a research methodology of quantitative
approach, descriptive, propositional type was used, with non-experimental design,
with a population composed of 200 customers of which a total sample of 132 was
obtained, to whom a survey was applied as a data collection technique, with a
guestionnaire as an instrument, from which it was obtained as results that the digital
marketing plan variable is at a medium level with 61.4% and the sales variable at a
medium level 61. 4%, managing to conclude that a digital marketing plan was
designed to increase sales of Recreo Campestre - Restaurant la Isla Motupe, which
will help improve the profitability of the restaurant, as well as the redesign of new
digital marketing strategies, which allow them to be constantly updating their social
networks to inform the customer about the activities to be developed in order to
increase as well as customer loyalty and improve sales, where strategies were
established as redesigning their social networks, creation and design of website and

online advertising, where a budget was obtained S/. 2 140.00.

Keywords: digital marketing, sales, Flow, Functionality, Feedback.
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I.INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

Contexto Internacional:

Bala y Verma (2020); afirman que el marketing es una de las actividades
empresariales dindmicas, cambiantes e inquietas, donde cada vez cambia de
manera drastica, debido a diferentes crisis del macro-entorno, y con ello uno de los
cambios es el acceso a internet, que viene obligando a los mercadologos a orientar
sus estrategias a un marketing digital, donde se venda y comercialice los productos
por un comercio electronico, para que los clientes encuentren una informacion de

manera oportuna y precisa. (p.3)

Abdul et al.,(2018); mencionan que es adecuado que las PYMES apliquen
estrategias de marketing digital, a un costo muy bajo que les permita llegar a un
mercado lo mayor amplio posible, con el fin de incrementar sus niveles de ventas.
Donde las herramientas de marketing digital que deberian aplicar son el Facebook
ya que todos los consumidores lo utilizan, aunque no sepan tanto de tecnologia y
ademas ello le permite segmentar su mercado por intereses, edad, género y region.
E Instagram es una red social mas empleada por que es facil y simple de usar. Y
con ello al llegar a mas consumidores las empresas podran incrementar sus ventas

de manera facil. (p.1)

Veira et al., (2019); las empresas en desarrollo econémico dia a dia se afrontan
al creciente uso de medios digitales, a huevas metodologias de compra online y a
una gama amplia de redes sociales y paginas de venta online. No obstante, los
responsables de la mercadotecnia no tienen definido como los canales de
comunicacién que se pagan, los canales gratuitos, la digitalizacion de marketing
entrante las redes sociales tienen una influencia significativa en captacion de

clientes y en las ventas. (p.2)

Hassan (2019); ademas, se sabe que los negocios en Turquia, desean
incrementar sus niveles de ventas, para extender sus activos y su mercado
potencial, por ello disefian diversas estrategias para atraer a mas clientes y

permanecer en una rentabilidad estable en un mundo donde la competencia crece
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dia a dia. No obstante, para que las ventas incrementen se necesita de que los
negocios tengas habilidades de marketing, por tanto, cada estrategia de marketing
deberia estar enfocado en el incremento de las ventas y aun con mucha mas razon

si se aplica un marketing digital. (p.2)

Zhu y Gao (2019), en las ultimas décadas se viene afrontando al desarrollo de
la tecnologia, ciencia e incremento de la era digital, y con ello el cambio drastico de
la comercializacién en todos los negocios, donde los negocios minoristas tuvieron
un mayor crecimiento mas que los negocios tradicionales, frente a ello el marketing
digital se vienen encontrando con un impacto sin precedentes. Asimismo, la ventaja
competitiva que daban las estrategias del marketing tradicional fue desapareciendo
de manera gradual, por ello si los negocios no cambias sus estrategias de
marketing a un marketing digital, los negocios minoristas no podran mantenerse en

un mercado tan competitivo. (p.2)

Febriyantoro y Arisandi, (2019), espera que al emplear el marketing digital en
las empresas sea una de las soluciones adecuadas para incrementar el nivel de las
ventas en las PYME. Ya que el marketing digital ayuda a que los negocios puedan
suministrar informacion y se interactie de manera directa con los clientes, ademas
ayuda para que puedan ampliar las cuotas de mercado y con ello se incrementen
las ventas entre un 30% y un 100%, debido a que aumenta el alcance de los clientes
facilitando el acceso a informacion proporcionada mediante sitios web, redes

sociales, entre otras plataformas digitales. (p.3)
Contexto Nacional:

Armas (2019), se observa que ultimamente, los negocios peruanos vienen
realizando con mayor prisa una nueva adopcion tecnologia y con ello digitalizando
sus estrategias de marketing, debido a que soportan una presion fuerte para reducir
sus costos unitarios y mayores competidores, que los obliga a realizar sus
estrategias de marketing digital con mayor eficiencia e innovacién con la finalidad
de satisfacer las necesidades de los consumidores. No obstante, el no tener una
vision clara hace que las trasformaciones avancen sin tener bien definido su rumbo

haciéndoles perder eficiencia en las estrategias. (p.17)
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Mucha (2018), asimismo, se observa que, con el avance de la globalizacion y
tecnologia, muchos negocios redujeron sus ventas debido a que tienen temor o ven
dificil adaptarse al mundo digitalizado para ofrecer sus productos, por ello se cree
indispensable realizar capacitaciones y eventos tecnoldgicos innovadores que
resulten imprescindible para ofrecer sus productos mediante las redes sociales y el

comercio electronico y con ello puedan incrementar sus niveles de ventas. (p.218)

Paredes (2020), afirma que hoy en dia se vive en un mundo mas digitalizado,
donde el internet paso de ser uno de los lujos a ser una gran necesidad, y con ello
el marketing digital, ha revolucionado el mundo de la comercializacion y la manera
en que se realizan los negocios, por ello cualquier negocio que desee sobrevivir,
tendrd que buscar y adaptarse a nuevas herramientas para que se le haga mas
facil su administracion, y con ello no significa que se esté abandonado el marketing

tradicional sino se esta mezclando y digitalizando. (p.1)

Loli (2018), Ademas, muchos usuarios consideran que las empresas privadas
no les brindan informacién de manera completa, veraz y efectiva que les permitan
tomar mejores decisiones en relacién al servicio que van a utilizar, por ello algunos
usuarios prefieren no utilizar los servicios, y con ello las empresas no logran sus
objetivos de ventas, ni tener un crecimiento en su mercado objetivo, tampoco logran

sus estimaciones de ventas. (p.131)

Coaquira (2020), sin embargo, aun hay falencias en el desarrollo del marketing
digital y utilizacién en las redes sociales, ya que muchos negocios no realizan una
actualizacion de su informacién, mucho menos interactian con sus consumidores
de forma oportuna. Asimismo, muchos negocios desconocen de los beneficios que
posee el marketing digital, haciéndoseles dificil su aplicacion, sin saber que ello les
traeria crecimiento en sus negocios y logrando posicionar su marca en su publico

objetivo. (p.2)

Catari (2020), a principios del milenio las ventas empezaron a tener cambios
de manera acelerada en Per(, donde los negocios nacionales incrementaron sus
ventas de forma masiva, sin embargo, los negocios regionales y locales fueron
reduciendo sus ventas hasta desaparecer, debido a la entrada progresiva de

grandes negocios transnacionales. Por ello las empresas deberian implementar
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estrategias de marketing para resurgir y mantenerse en un mercado tan

competitivo. (p.2)
Contexto Local:

El Recreo Campestre- Restaurant La Isla, es un negocio familiar, con 4 afnos
en el mercado, dedicado al rubro de comidas tipicas de la zona norte cuya actividad
es la comercializacion de carne seca, ceviche, arroz con mariscos, cabrito, etc., asi
mismo ofrece zonas recreativas, contando con una zona de circuito de motocross
extremo, piscina, lozas deportivas como también se pueden realizar reservas para
cualquier ocasion. Cuenta con un solo punto de venta donde realiza sus
actividades, ubicada en el distrito de Motupe- Lambayeque con direccion en la calle
Ricardo Bentin Mujica LT19 MZ Caserio Palo Blanco, asi mismo ElI Recreo
Campestre Restaurant La Isla cuenta con una infraestructura perfectamente
combinada entre lo natural y lo rustico ademas en la zona norte es privilegiada con
un clima espectacular soleado casi todo el afio. Nos sentimos comprometidos con
nuestros clientes y visitantes dando lo mejor de nosotros, brindandole la mejor

calidad de nuestros platos nortefios y areas recreativas.

Durante los ultimos meses las ventas en el Recreo Campestre Restaurant La
Isla han disminuido debido a la ausencia de sus clientes, y el surgimiento de otras
empresas en el mismo rubro de restaurant y frente a ello la empresa se encuentra
en desventaja, ya que estas nuevas empresas van creciendo con el transcurrir del
tiempo. Mientras que la empresa el Recreo Campestre Restaurant La Isla no ha
tenido cambios de mejora frete a ello. Todo lo mencionado se debe al descuido de
la actualizacion de sus redes sociales donde se debe brindar informacion y mostrar
SuUs nuevas innovaciones, promociones entre otros, por lo tanto, la empresa no
cuenta con estrategias de marketing digital que les permitan contar con la

participacion de nuevos clientes.

La empresa presenta una deficiencia en el area de marketing puesto que solo
cuenta una sola red social con la que dan a conocer su publicidad, con la misma
interactda con su publico generando ciertas deficiencias al momento de que el
publico solicite informacién sobre la atencién del local, también se encuentra

deficiencia en el area de ventas debido a la pandemia actual que se atraviesa como
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lo es el covid 19, asi mismo al encontrarse en la zona norte en la cual los
incrementos de lluvias son concurrentes posteriores a ello el desplazamiento del
rio cerca al local impidiendo las visitas al local, asi mismos presenta deficiencia en
sus libros contables e inventarios puesto que los realizan manualmente generando
una desventaja a la empresa puesto que no son tan eficientes al momento de

solicitar la informacion de sus ventas mensuales.

Por otro lado, se estima a futuro que, si la empresa continlla con su misma
gestion actual, sus ventas recaeran como también la perdida de sus clientes los

cuales se veran en la necesidad de remplazarlo por la competencia.

Es por ello que con la innovacion y creacion de un plan de marketing digital
donde se dara a conocer las estrategias claves para la atraccion e interaccion de
sus clientes haciéndoles llegar sus contenidos, informacion y sus promociones del
momento para asi generar mayores ventas en el recreo campestre la isla Motupe y

lograr captar nuevos clientes.

1.2. Trabajos previos

Nivel Internacional:

Mosquera (2020), en su estudio realizado en Guayaquil, tuvo como objetivo
realizar un plan de marketing para el incremento de las ventas del Restaurante “El
Rey Pollo de Marcelo”. La metodologia de la investigacion se defini6 como método
mixto y el tipo descriptiva. Como herramientas se utilizé la encuesta, entrevista y
cuestionario. La Poblacion esta conformada por 1° 050 826 clientes que acuden al
restaurant y se obtuvo de muestra 236. En los resultados se demostraron la falta
de estrategias, promociones, y entre otros factores que tienen incidencia en el
marketing, se detectaron deficiencia en las publicidades, no cuentan con
novedades para el menu y falta de uso de marketing digital. En conclusion, el plan
de marketing para el incremento de las ventas va a permitir obtener un gran impacto

en los ingresos. (p.5)

Tacuri (2017), en su indagacion realizada en Ecuador, tuvo como propdsito
disefiar estrategias de comercializacion para incrementar el volumen de ventas en
el restaurante. Se utilizdé como metodologia cualitativa, método inductivo y

deductivo. Se consider6 como técnica la entrevista y encuestas; como instrumento
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el cuestionarios y guia de entrevista. Como poblacién se obtuvo 504583 clientes,
con una muestra de 383 clientes. Se obtuvo como resultados que la implementacion
de estrategias de comercializacion y publicidades indirectas llevaron al éxito del
negocio, logrando incrementar sus ventas y posicionarlo, con ello se concluyé que
los consumidores si sienten satisfechos con el negocio y con los servicios
brindados, por ende, es de vital importancia que se perciba un ambiente agradable
de trabajo entre colaboradores, ademas que se perciba un ambiente agradable, con
calidad en el servicio y productos, que repercutan en el excelente servicio

personalizado para los consumidores. (p.3)

Valverde (2017), en su indagacion realizada en Ecuador, tuvo como proposito
implementar marketing online para aumentar las ventas y publicidad en la
microempresa B.I.V. ELECTRONICS. Se desarroll6 la Investigacion Cuantitativa y
cualitativa, nivel descriptivo. Como herramientas se utilizé la encuesta y con su
cuestionario, con 48 330 clientes como poblacion, teniendo una muestra de 381.
Se tuvo como resultados que el negocio es reconocido mediante las diversas redes
sociales, lo que signific6 para incrementar sus ventas, ya que realizaba
publicaciones, promociones y descuentos de sus productos y servicios brindados.
Con ello se concluyé que las estrategias plasmadas seran factibles para ser
implementadas en la social media dentro de los negocios del mismo rubro y
poniéndolos en practicas daran resultados excelentes en un periodo corto de

tiempo. (p.3)

Santa y Cedefio (2017) en su investigacion realizada en Colombia, tuvieron
como propdsito elaborar un plan de marketing online para el restaurant de comida
rapida El Puesto: comida Urbana. La metodologia fue cuantitativa de tipo
descriptiva, y se empled una encuesta con un cuestionario aplicado a una muestra
de 203 obtenida de una poblacién total de 3 488 828. Donde se concluyo que,
debido al gran auge de los medios digitales a nivel mundial, las empresas se estan
viendo ampliamente impactadas con todo ello, por ello es de vital importancia
emplear herramientas digitales con el fin de potenciar el mejor desarrollo de cada
actividad en los negocios, debido a que los avances cibernéticos permiten que se

personalice y existan relaciones estrechas con los consumidores. (p.4)
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Quevedo (2017), en su investigacion realizada en Colombia ,cuya finalidad fue
establecer la influencia del marketing online en la fidelizacion de los clientes en las
redes sociales. El tipo de investigacion fue exploratorio y descriptivo. Empleando
una encuesta aplicada a 383 clientes como poblacion. Concluyendo que la social
media permiten sefialar maneras de fidelizar, mostrando alternativas de demanda
y oferta del mercado online, donde se analiza al negocio y su marca en internet,
estableciendo objetivos, estudiando el mercado meta, segmentando usuarios,

manejando interactivos y creando un plan integral interactivo. (p.5)

Dubuc (2017), en su investigacion realizada en Venezuela, cuya finalidad fue
analizar el marketing digital como tactica de comercio en las empresas
gastronémicas. Empleando una metodologia descriptiva, con un disefic no
experimental, con una encuesta como técnica aplicada a un total de 24
colaboradores. Cuyos resultados se le aplicé el coeficiente Alpha de Crombach,
dando como resultado un indice de confiabilidad de 0,98Concluyendo que diversos
restaurants gourmet, poseen un insuperable marketing online, sin embargo, existe

un grupo pequefio que aun emplean empiricamente el marketing online. (p.6)

Nivel Nacional:

Callafiaupa (2020), en su investigacion realizada en Lima, cuya finalidad fue
proponer estrategias de marketing digital para aumentar las ventas de restaurantes
de limefios. Con un enfoque metodolégico mixto, nivel comprensivo, de tipo
proyectiva. Para su desarrollo se empled una encuesta y una entrevista, la primera
que se aplic6 a 40 consumidores. Obteniendo como resultados que hay un uso
inadecuados de la social media que no ayuda a mejorar las ventas, en conclusion,
se disefaron estrategias para emplear de manera eficiente todos instrumentos del
marketing online para mejorar las ventas del negocio, tales como el uso del Fan-
page, donde se difundia publicaciones de forma organizada, con la seleccion de
fotos que se tenian que postear cada semana y a ello se agregaba contenidos

impactantes que ayudaban a atraer e interactuar con los consumidores. (p.6)

Aquino y Villanueva (2019), en su investigacion realizada en Lima, cuya
finalidad fue establecer la relacion entre el Marketing digital y posicionamiento de

un restaurante Club. Con una investigacion aplicada, de disefio no experimental-
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transversal, nivel descriptiva — correlacional, con una encuesta como técnica, con
Su cuestionario como instrumento para la recoleccion de datos, el mismo que fue
aplicado a una muestra de 154 asociados, obtenidos de 255 asociados.
Encontrando como resultados el 13.64% considera bueno marketing digital, un
83.12% regular, mientras que para el 3.25% es malo. Teniendo como conclusion
gue el marketing digital es un instrumento efectivo e innovador para el negocio,
debido a que gracias a las estrategias se tiene un mejor reconocimiento por parte
de los consumidores, brindandoles un valor agregado frente a la competencia,

obteniendo mejores ventas y un mejor posicionamiento. (p.3)

Mena (2019), en su investigacion realizada en Piura, cuya finalidad fue disefiar
un plan de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento en redes sociales de
Asistensalud. La investigacion fue descriptiva con enfoque cuantitativa no
experimental, la poblacion fue conformada por 90, teniendo una muestra de 65
consumidores, a quienes se les encuesto. Obteniendo que es de vital importancia
elaborar un plan de marketing online para el negocio, que permita resultados
positivos para posicionarse en las redes sociales. Con ello se concluyé que con las
estrategias de un plan de marketing enfocadas en las redes sociales ayudara en la
optimizacién de la marca y de los servicios, incrementando mas seguidores,

asimismo mejorando las ventas. (p.5)

Rodriguez (2018), en su investigacion realizada en Junin, cuya finalidad fue
determinar el nivel de influencia de las estrategias de marketing digital para
incrementar la captacion de clientes en el area de eventos académicos del Colegio
de Contadores Publicos. Su investigacion se basé en un tipo béasico, de nivel
descriptivo correlacional, con disefio no experimental transaccional, correlacional.
con 40 personas como poblacién. Obteniendo como resultados que cada estrategia
de marketing digital ayuda a que el consumidor reconozca mejor la marca, se
fidelicen, y ademas se conoce informacion relevante de los consumidores, tales
como horarios, preferencias, gustos y otros. Con ello se logré concluir que se
necesita de procesos para captar clientes elevados, ya que no se tiene una buena
distribucion de volante, debido a que los responsables no son debidamente

supervisados, causando insatisfaccion para los consumidores. (p.5)
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Alvarez & Diaz (2017), en su investigacion realizada en Truijillo, cuya finalidad
fue determinar si el Plan de Marketing Mix permite aumentar las ventas del
restaurant “Dofa Fefita”, fue una investigacioén cuasi-experimental. La poblacion de
la presente investigacion esta conformada por 3000 clientes, la muestra esta
formada por 66 clientes, se empled un cuestionario para recolectar informacion.
Teniendo como resultado que los productos que brinda el negocio generan gran
cantidad de utilidades, sin embargo, en los ultimos ha reducido significativamente.
Con ello se logré concluir que al implementar el presente plan va a permitir mejorar
las ventas, posicionarse mejor y fidelizar a sus consumidores, por ende, se

generaran mejores utilidades, permaneciendo en el mercado y expenderse mas.
(p.7)

Nivel Local:

Gil (2018), en su investigacion, cuyo proposito fue proponer un plan de
marketing digital para aumentar las ventas en un restaurante. Empleando una
investigacion de tipo descriptiva, con disefio no experimental, con 400 comensales
como poblacién, de donde se obtuvo una muestra de 258, a quienes se les aplico
como técnica una encuesta para recolectar datos. Obteniendo como resultados que
el 41.2%, consideran malas las estrategias de marketing, por ello se piensa que al
usar un plan de marketing aumentaran las ventas del negocio, con ello se concluyo
se debe crear una péagina web, perfiles en las redes sociales y un Gmail, con el fin

de buscar satisfacer las necesidades de los clientes. (p.7)

Garcia (2018), en su investigacion realizada en Pimentel, cuyo propésito fue
proponer que estrategias de marketing digital aumentan las ventas de restaurant
Sabor y Sazén. Empleando una metodologia de tipo descriptiva Propositiva, con
enfoque Cuantitativo y para recolectar informacion, empleando un cuestionario,
aplicado a 143 clientes, obtenidos de una poblacion de 948, obteniendo como
resultados que las ventas poseen un grado bueno con respecto a la prospeccion
de clientes nuevos, que a su vez recomiendan que acudan al negocio. Ademas, se
concluyo que si se implementa un plan de marketing se incrementara de manera
considerable las ventas, logrando tener mejores resultados, asimismo con ello se
llegara a conocer el mercado y obtener informacion de la competencia, se

comprendera mejor a los consumidores, se incrementara la demanda, se
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presentaran mejores oportunidades de ventas, se brindara un servicio de mejor

calidad y se fidelizara a los clientes. (p.6)

Baquedano (2018) , en su investigacion realizada en, cuya finalidad fue
proponer estrategias de marketing de contenidos para incrementar las ventas en
un restaurante Doda Burguers. Empleando un tipo de metodologia descriptiva
propositiva, no experimental, con una poblacion de 814426 personas obteniendo a
384 como muestra. Como resultado se obtuvo que no existe un area de marketing
para que se programen estrategias que ayuden a incrementar las ventas. Con ello
se concluyé que las diversas estrategias que emplea el negocio no son las
adecuadas, debido a que no se tiene una pagina web, y en la fan page con el que
cuenta se publica contenidos cada bimestre, ademas no se hace seguimientos de

lo que generan los contenidos compartidos. (p.6)

Tejada (2017) en su investigacion realizada en Chiclayo, cuyo proposito fue
determinar en la influencia de estrategias de marketing digital sobre las ventas en
Friojett. Se empleo una investigacion de tipo aplicada, con disefio pre-experimental,
teniendo como técnicas de obtencidn de datos una encuesta y andlisis documenta,
y una poblacion compuesta por todos los colaboradores, asi como todas las ventas
de cada mes. Teniendo como resultados que estrategias de marketing tales como
menciones de la marca por redres sociales o web y busquedas ayudan a crecer en
diversos canales online; replanteando precios de los servicios y productos en linea,
identificando retos problemas y distribucién en linea, e incrementando el dialogo
leads. Con ello se concluyd que las diversas estrategias ayudan a incrementar las

ventas significativamente en el negocio. (p.5)

Alvarez (2017), en su investigacion realizada en Chiclayo, cuya finalidad fue
determinar los efectos que producen las estrategias de marketing digital en la
atencion al cliente en restaurant “La Mistura”. Empleando una metodologia de tipo
aplicativa, con enfoque cuantitativa, con un disefio preexperimental, la poblacion
estuvo conformada 1500, a lo cual se sustrajo una muestra de 111 clientes. Se uso
la técnica de la encuesta y su instrumento el cuestionario. Obteniendo como
resultado que la atencién al cliente era baja debido a que no se conocia de las
preferencias y gustos de los consumidores, por ello se aplicaron un grupo de

estrategias para tener mejoras en el negocio. Con ello se concluyé que las
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estrategias aplicadas son efectivas, obteniendo un 87% de diferencia, ya que el

porcentaje incremento en 104 puntos. (p.3)

Torres (2017), en su investigacion realizada en Chiclayo, cuyo propdésito fue
determinar los factores del benchmarking que ayudan al aumento de las ventas del
restaurant “D Karlos Carnes y Parrillas”. Para su desarrollo se empleé una
metodologia de tipo descriptiva, con disefio no experimental — transversal, con 2428
clientes como poblacion, de los cuales se obtuvo una muestra de 156 a quienes se
les aplico una encuesta como técnica y su instrumento un cuestionario. Teniendo
como resultados que la ambientacion y la atencion son factores que diferencian de
la competencia, siendo consideradas como las debilidades principales del negocio,
ademas se encontro que los consumidores afirmaron que otros negocios del mismo
rubro les ofrecen promociones por su compra, siendo otro factor que se debe
mejorar para el incremento de las ventas. Asimismo, se logré concluir que el
negocio posee precios mejor competitivos que le ayudan a aumentar sus ventas,
ademas el sabor de sus productos lo diferencia de la competencia, sin embargo,

existe deficiencia en la atencion al cliente. (p.6)

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marketing Digital

Shum (2019) lo define como la aplicacién de estrategias y técnicas de
marketing que se realiza a través de medios digitales, donde se utilizan
instrumentos que ayudan a facilitar la labor, ayudando a crear una buena conexion

y comunicacién con los usuarios. (p.26)

Selman (2017) define como el grupo de estrategias que se ejecutan en la
web (en el mundo digital) generando algun tipo de interaccion por parte de

consumidor”. (p.18)

Solé y Campos (2020) lo defino como la promocion de la marca de un
producto o servicio mediante las redes digitales, aprovechando asi estos medios

digitales y llevando a la empresa a ser “digital”.
1.3.1.1. Caracteristicas del Marketing Digital:

Shum (2019, p.37) da a conocer las principales caracteristicas:
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a. Personalizado: Permite proponer nuevas estrategias a la medida de
la empresa, aunque utilizan el mismo canal de comunicacion, pero cada
canal tiene una naturaleza y un mensaje diferente sobre lo que quiere
transmitir a los consumidores a través de diferentes medios.

b. Datos mas precisos: Ayuda a recopilar y analizar la informacion
proporcionada por los clientes, con ello, pueden crear bases de datos
completas, segmentadas y personalizadas para la empresa, capaces de
generar campafias estratégicas y publicidad precisa y dirigida al publico
objetivo en el cual se estan enfocando, mejoran y llegan a segmentos
especificos y obtienen clientes deseados

c. Masivo y Viral: Con poco presupuesto y mucha creatividad e
innovacion, es posible llegar a muchos consumidores utilizando canales
de medios masivos y posicionarse en los buscadores.

d. Es experiencia y Emocién: La estrategia de marketing debe ser
personalizada para tener la oportunidad de definir e individualizar el
mensaje a cada consumidor. Esto ayuda a aumentar la confianza del
cliente en la marca, de esa manera, mejora su reputacion y aumenta la
probabilidad en su decisién de compra.

e. Es capaz de integrar tres mudos: El marketing digital puede
conectar tres mundos en paralelo, es decir, unifica los mundos fisico,
digital y virtual. Los medios fisicos siempre estaran ahi y nos ayudaran
a conectarnos directamente con los demas; El mundo digital nos permite
conocer diferentes aspectos del ser humano, ya sea por miedo, pena,
vergiienza o presion social, y el mundo virtual convierte al mundo digital
en un mundo tridimensional.

1.3.1.2. Dimensiones las 4F Marketing Digital:
Selman (2017) menciona las siguientes dimensiones:

a) Flujo: son las dinamicas que los sitios web proponen a los visitantes.
Donde se sienten atraidos por la interactividad generada el sitio y
experimentar toda la plataforma, de acuerdo a lo planeado. (p.25)

— Atraccion del usuario, Aqui se deja de seguir a un mercado

meta con las herramientas habituales del marketing
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tradicional, logrando que el cliente acuda a la pagina, por
interés de la marca, productos o servicios, englobando a todas
las estrategias que se dan para que los usuarios visiten el sitio
web.

— Interactividad, se emplean canales interactivos que incentiven
o influyan en la decisiébn de compra de los usuarios, sus
publicidades interactivas utilizan teléfonos moviles, television,
internet y terminales adaptados.

b) Funcionalidad: El usuario navega de manera facil e intuitiva, de esta
forma, se previene que se abandone el sitio web por haberse perdido.
(p.26)

— Interés del usuario, se necesita tener conocimiento de las
preferencias, gustos, motivaciones e intereses de los usuarios,
con la finalidad de brindarles lo que verdaderamente necesitan
cuando y donde lo necesiten, en especial cuando acuden al
mundo en linea en busqueda de informacion.

— Captacion de clientes, Se necesita conocer bien a los
usuarios, identificando cada necesidad y satisfaciéndola con
una personalizada oferta; Ademas se necesita que se
establezca un vinculo, con una relacion que dure en el tiempo,
permitiendo que esa transaccion sea repetitiva en el tiempo.

— Construccion de paginas webs, Los disefios se tienen que
centrar en el cliente, por ende, hay que conocerlos y
entenderlos, identificando cada necesidad, donde su prototipo
es muy importante, debido a que se desenaran modelos antes
del disefio final, evaluando la interaccion con los usuarios,
empleando diversas herramientas que ayuden a entender la

funcionalidad.

c) Feedback (retroalimentacidn): tiene que hacerse interactividades
con los usuarios con el fin de construir relaciones de confianza con ellos.

Aqui la social media brinda una excelente oportunidad. (p.26)
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— Preferencias del cliente, Son aquellos productos o servicios
gue brindan utilidades al cliente, es decir, se debe satisfacer
cada necesidad que el cliente tiene y que pueda conseguir
tomando en cuenta su respectiva restriccion presupuestaria.

— Necesidades del cliente, Se dan sin que exista ningun
producto destinado a satisfacerlo, el marketing tiende a actuar
sobre la necesidad creando un determinado producto para
satisfacerla, consecuentemente, se tiene que estar pendiente
del mercado para que se detecten las necesidades nuevas

gue puedan lograr.

d) Fidelizacién: una vez que se entable una relacion con el usuario, se
debe conseguir que esta relacion sea extendida a un plazo largo.
Practicamente, la fidelizacion se puede lograr entregando cada
contenido atractivo para los usuarios. (p.27)

— Posicionamiento de la marca, hace referencia a la percepcién
gue tiene el consumidor por los productos o servicios, cuta
finalidad es hacerlo sentir identificado con la marca, por ende,
una marca bien posicionada depende del éxito plan de
marketing que se proponga, logrando hacer que la marca sea
la primera eleccién en la mente del usuario para que decida su
compra.

— Retener al usuario, Se esta convirtiendo en una de las
estrategias de marketing muy exitosas. Ya que consiste en la
implementacion de medidas para que se conserven a los
usuarios.

— Calidad del servicio, Se da cuando se logra satisfacer las
expectativas y necesidades de los usuarios, siendo de vital
importancia para que los usuarios sigan consumiendo los
productos o servicios ofertados, y ademas recomienden.

1.3.1.3. Estrategias de Marketing Digital

Selman (2017, p. 32) afirma que se pueden realizar acciones para el negocio:
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a)

b)

d)

e)

Anuncios de pago: el empleo de anuncios de textos o banners
dirigidos en los blogs o sitios web de terceros con la finalidad de guiar
tréfico a tu sitio web.

Marketing por email: son mensajes enviados directamente a
usuarios que voluntariamente ofrecieron su gmail en el sitio web de
Su empresa.

Marketing en las redes sociales: se realizan mensajes en las redes
sociales como; LinkedIn, Twitter, Facebook, Pinterest, para la
recopilacion de consumidores para el producto.

Marketing de afiliado: las empresas pagan por cada cliente o visita
a su pagina web, promocionando sus servicios o productos.

Video Marketing: el objetivo es promocionar Sus servicios o
productos a través de la publicacién de videos en el canal de You
Tube.

1.3.1.4. Beneficios del Marketing Digital:

Shum (2019, p.261) sefiala que se benefician grandes y pequefias empresas

o cualquier autbnomo:

Posicion de la marca
Captacion de consumidores
Publicidad econdmica
Incremento de ventas

Comunicacién frecuente con el consumidor

1.3.2. Ventas

Mateo (2005) lo define como “el acto econdmico en el que los productos

cambian de propietario a través de una contraprestacion economica, también

considerado el acto para satisfacer una necesidad o deseo”. (p.7)

Kossen (1992) lo establece como “el proceso para el andlisis de las

necesidades y deseos de los potenciales consumidores, ayudandolos a encontrar

determinados productos y servicios que satisfagan de manera plena sus

necesidades o deseos”. (p.5)
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Prieto (2008) lo definen como cualquier actividad que impulse a un cliente a
completar el proceso de compra, teniendo en cuenta el papel de cada vendedor

en el negocio que esté centrado en el cliente.
1.3.2.1. Planeacion de Ventas

Prieto (2008) sefiala que para el gerente de ventas, la planeacion de
gestion comercial es clave para sus ventas. Puesto que le permite alcanzar
sus objetivos de mercado y metas; impulsando una organizacion, disciplina
y el compromiso de los colaboradores de ventas para el desarrollo de las
actividades (p.83). Ejecutando un plan de ventas de manera integral; basado
en: procedimientos, programas, presupuesto, pronostico, politicas y un

sistema de pago o remuneracion a vendedores:

Figura 1.Planeacion de Ventas

Politicas

Plan de ventas Presupuesto
Pronostico

Programa de Procedimientos Pago de
ventas \ J vendedores

—uente: Frieto (ZUUg), GerencCia de ventas

a) Politicas de Ventas: servira para guiar toda accion de los
responsables de ventas y del negocio relacionado a la gestion de
ventas, por ello se tiene que contener valores organizacionales, y
tiene que impulsar practicas promoviendo que se brinde un servicio
de calidad total a los usuarios. (p.84)

b) Plan de Ventas: nos permite identificar los objetivos, compromisos,
portafolio del producto, prondstico de venta, entre otros. (p.86)

c) Prondstico de Ventas: analiza a los clientes o demanda para

evaluar las ventas de servicio o producto en un tiempo definido. (p.89)
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d) Presupuesto de Ventas: se retribuyen los recursos para la
programacion de ventas, de acuerdo a la investigacion de mercado,
competencia, equipo de venta, entre otros. (p.92)

e) Programas de Ventas: se cuentan con cronogramas de actividades
donde se atribuyen las responsabilidades en un tiempo establecido y
recursos. (p, 94)

f) Procedimientos de Ventas: son documentos que se traducen por lo
regular en manuales de procedimientos que facilitan el control, la
equidad y la motivacion. (p,95)

g) Pago de Vendedores: es la remuneracion del esfuerzo de los
colaboradores. (p,95)

1.3.2.2. Técnicas de Ventas

Torres (2015, p.71-74) indica las siguientes etapas (p. 71):

a) La Preventa: abarca en la competencia, comprendiendo su servicio
o producto que ofrece al consumidor, es aqui donde se realiza las
entrevistas y programacion del trabajo. (p.71)

b) La Venta: lo obtenido de la venta depende de lo que se realiz6 en la
preventa, aqui depende del contacto con la entrevista y el
consumidor. (p,71)

c) La Posventa: aqui el vendedor debe asegurar que el consumidor se
sienta satisfecho y continuar con el negocio para posterior el cierre
de la venta. (p.74)

1.3.2.3. Funciones Bésica de Ventas:

Prieto (2008, p.100) indica que el gerente de ventas tienes funciones

basicas dentro de su proceso de organizacién entre ellas tenemos:

a) Funciones Administrativas:
—Formular normativas de ventas
—Disefiar la organizacion de ventas
—Planear operacional de ventas
—Coordinar el personal

—Elaborar presupuestos
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b) Funciones Operativas:

—Definir zonas y rutas de trabajo
—Seleccion de vendedores

—Resolver probleméticas de distribucion
—Control de cada operacién en las sucursales
—Evaluacion del personal de ventas
c)Funciones Técnicas:

—Investigar el mercado

—Promocion y publicidad de ventas
—Planear ventas

—Desarrollar producto

—Analizar ventas

1.3.2.4. Liderazgo en las ventas:

Prieto (2008, p.115-116) menciona que existen 4 tipos de liderazgo que se

aplican en las ventas :

a) Autocrético: su poder de decision estd concentrada en editar
actividades y normas al grupo siendo asi que no comparte con ninguno

el poder de decision. (p.115)

b) Paternalista: es el responsable de mantener al equipo mediante su
superproteccion, cuidandolos intensamente, ignorando la iniciativa de

los demas. (p.115)

c) Recreo: es conflictivo e inseguro, no realiza ninguna coordinacion, no

asume responsabilidades y no da la iniciativa. (p. 115)

d) Democratico: es el responsable de coordinar, motivar, promover y
fomentar la participacién del grupo valorando sus ideas e iniciativas y
fomentando la cooperacion y participacion del personal de ventas.
(p.116)

1.3.2.5. Proceso de Ventas:
Garcia (2011, p.111-112) afirma que las ventas tiene un inicio y fin, por

ende a continuacion describira el proceso :
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a) Apertura: se inicia la relacién con el consumidor a través de una
sonrisa, saludo, brindandole la seguridad que el consumidor se
merece al instante de explicarle todas las caracteristicas del
producto. (p. 111)

b) Identificacion de necesidades: el vendedor tiene que estar atento
ante cualquier inquietud que tenga el consumidor, brindandole la
informacion necesaria para que pueda realizar su compra, para ello
es recomendable emplear preguntas abiertas y cerradas. (p. 111)

c) Presentacidén y demostracion: el vendedor se tiene que presentar
ante su posible consumidor; saludandolo, preguntandole en que
puede ayudarle y dirigiéndole hacia el producto que el consumidor
sefiale en el trayecto le explica los beneficios del producto. (pag. 111)

d) Negociacion: aqui es negociado el precio para ello debe conocer
cada medio de pago que acepte el negocio, el tiempo de entrega de
los productos (si es que no se encuentran disponibles en almacén).
(pag. 112)

e) Cierre de la venta: se da cuando el consumidor muestra el interés
por adquirir determinado producto. (pag. 112)

1.3.2.6. Dimensiones de las ventas

Garcia (2011, p.133) da a conocer las siguientes dimensiones de

ventas:

a) Demanda: Cantidad de productos que sera adquirido por los
consumidores, teniendo en cuenta lo siguiente:

—Opcidn rapida: los consumidores se encuentran ubicados en un
lugar determinado, las compras lo podran realizar en un tiempo
establecido.

—Satisfaccion: los consumidores buscan satisfacer cualquier
necesidad, por ende, buscan productos de su preferencia que
sea ofertado por el negocio

b) Oferta: cantidad que produce le negocio para satisfacer la

necesidad de los consumidores, asignandoles un precio, y que sera
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d)

lanzado en el mercado en un determinado tiempo, este se clasifica
en:

—Capacidad de produccion: son todos los productos y/o servicios
gue el negocio puede producir.

—Conocimiento de la marca: disposiciones del cliente por querer
conocer sobre el negocio.

Decision de compra: aqui el consumidor califica a los distintas
negocios y productos que desea adquirir, para esta decision influyen
los comentarios de los familiares y amigos, teniendo en cuenta un
aspecto importante:

—Preparacién del vendedor: para que el consumidor se decida por
comprar es de vital importancia que el vendedor le brinde la
informacion adecuada que consumidor espera recibir.

Fidelizacidn: son las estrategias que tiene el negocio para lograr la
satisfaccion del consumidor, logrando que compre de manera
constante, por ello debe generar:

—Confianza: el negocio tiene que brindar al consumidor la
confianza necesaria para que se fidelice.

—Recomendacién: se da luego de haber captado la confianza, por
lo que el consumidor tiende a recomendar a familiares y amigos

sobre los productos y/o servicios del negocio.

1.4. Formulacion del problema

1.4.1. Problema general:

¢,De qué manera el plan del marketing digital permitira el incremento de las

ventas del Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe 20217

1.4.2. Problemas Especificos:

— ¢Cuales son las estrategias del marketing digital que viene aplicando

el Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe 20217?

— ¢Cual es el nivel de ventas en el Recreo Campestre — Restaurant la
Isla Motupe 20217
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— ¢Como el disefio del plan de marketing digital incrementara las ventas
del del Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe 20217

1.5. Justificacion e importancia del estudio

1.5.1. Justificacién tedrica

El presente estudio es tedrico porque se optd por buscar y desarrollar
la informacion necesaria en base a autores y relevante para las dimensiones
de las variables en nuestra investigacion, donde en la variable marketing
digital, se aplico técnicas y estrategias de marketing realizadas a través de
medios digitales. Donde se emplean herramientas nuevas que facilitan la
labor, permitiendo una buena comunicacién y conexién directa con los
usuarios.(Shum,2019); como dimensiones se basara en el autor (Selman,
2017) y con lo referente a la segunda variable ventas se opt6 por la teoria
gue es un acto econémico en el que el bien cambia de usuario en un sentido
econdémico, o mas definido como una accion por la cual se puede satisfacer
una necesidad o deseo. (Mateo, 2005, p.7) y en las dimensiones nos
basaremos al autor (Garcia, 2011)

1.5.2. Justificacién metodoldgica

De tal manera, se dice que es metodoldgica porque su desarrollo se
aplicé usando métodos inductivos, ademas, se tiene un enfoque cuantitativo
de tipo descriptivo y propositivo, con disefio no experimental, en la cual se
utilizaron datos estadisticos, encuestas y cuestionarios como instrumentos

de recoleccion de datos
1.5.3. Justificacién préctica

Finalmente, se tiene que es practico porque se desarrollé un plan de marketing
digital para aumentar las ventas en el restaurante campestre La Isla Motupe,
en beneficio de la gerencia, la empresa y los clientes, esto también sera la
base para futuros estudios. con las mismas variables en negocios de la misma

actividad econdémica que tendran conocimientos y documentos justificativos.
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1.5.4. Importancia del estudio

Esta investigacion es de vital importancia ya que la empresa podra
contar con un plan de marketing digital, que al aplicar cada una de las
estrategias le permita incrementar sus ventas de manera significativa, ademas
permitira captar la atencion de los clientes mediante redes sociales como
Facebook, Instagram, email, entre otros, donde se le brinde informacién de

los productos y servicios de manera oportuna cuando el cliente lo solicite.
1.6. Hipétesis

H1: el plan de marketing digital incrementa las ventas del Recreo Campestre
— Restaurant la Isla Motupe, 2021.

HO: el plan de marketing digital no incrementa las ventas del  Recreo

Campestre — Restaurant la Isla Motupe, 2021

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo General

Elaborar un plan del marketing digital para el incremento de las ventas

del Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe 2021.

1.7.2. Objetivos Especificos

— Analizar las estrategias del marketing digital que viene aplicando el
Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe 2021.

— Evaluar el nivel de ventas del Recreo Campestre — Restaurant la Isla
Motupe 2021.

— Disefar un plan del marketing digital para el incremento de las ventas

del Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe 2021.
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ll. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion
2.1.1. Tipo de Investigacion

Enfoque Cuantitativo:

Hernandez et al. (2014) indica que son todos los procesos que se
emplea para recolectar informacién numérica y analizarla con el fin de probar
una hipotesis y con ello se prueben teorias y establezcan pautas de

comportamiento. (p.4)
Tipo Descriptivo:

Para Arias (2012) “son estudios que describe la situacion real, que
presenta la variable en un problema determinado, enumerando diversas

caracteristicas en una singular y Unica realidad.” (p.24)
Propositiva:

La investigacion propositiva segun Hernandez et al. (2014) analiza
cdmo deben ser las cosas para alcanzar las metas y trabajar de manera
adecuada, ademas, se elabora una propuesta para mejorar las deficiencias

encontradas en el estudio.

Por ello la presente investigacién se llevara a cabo mediante una
investigacion de enfoque cuantitativo de tipo descriptivo — propositivo, puesto
que nos permitira recopilar datos relevantes sobre el marketing digital y las

ventas del recreo campestre — Restaurant la Isla Motupe.

2.1.2. Disefio de Investigacion
Disefio No Experimental:

Hernandez et al. (2014) afirma que se realiza a un estudio sin
manipular de manera deliberada de ninguna variable, ya que solo se observa
el fenbmeno en un ambiente natural para luego analizarse, en sintesis no se
varia de forma intencional la variable independiente para observar su efecto

en la otra variable.(p.152)
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Por ende, en la presente investigacion estara basado en un disefio no
experimental ya que no se alterara ninguna variable, solo seran observadas

y analizadas para dar una respuesta concreta a los objetivos planteados.

Transversal:

Hernandez et al. (2014) considera que un estudio es transversal
cuando se describen las variables en un determinado momento o situacion
donde se quiere realzar el estudio.

2.2. Poblacion y muestra.
2.2.1. Poblacion
Arias (2012) lo define como un grupo infinito o finito de sujetos con
similares caracteristicas, cuales serviran para recolectar informacion y dar una
extensiva conclusién al estudio, basandose en el problema y objetivos

planteados. (p.81)

La poblacion estuvo conformada por 200 clientes donde se han tomado
los meses activos en la empresa Recreo Campestre — Restaurant la Isla

Motupe, los cuales seran objeto de estudio.

Tabla 1
Cartera de Clientes
Mes N° Clientes
Enero 60
Febrero 65
Mayo 75
Total 200

Fuente: Base de Datos Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe
2.2.2. Muestra:
Hernandez et al. (2014) afirman que es un subgrupo del total de una

poblacién, de los cuales se recolectara datos, los cuales deben ser
representativos, es decir, es una pequefia parte que servira para representar

a toda una poblacion. (p.173)
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N Z?pq

n= (N —1)e? + Z?pq

Tamafio de la poblacion (N) = 200

Valor de Z segun nivel de confianza (95%) = 1.96
Proporcion favorable 50% (p) =05

Proporcion desfavorable 50% (g) = 0.5

Error permisible 5% (e) = 0.05

_ 200+ 1.962 +0.5 + 0.5
"= (200 —1)0.052 + 1962+ 05+ 05

n=131.8
n=132
Por ello la muestra estudiada en el presente estudio es de 132 clientes
del Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe
2.3. Variables y operacionalizacion.
2.3.1. Variables
Variable Independiente: Marketing Digital

Shum (2019) lo define como la aplicacién de técnicas y estrategias de
comercializacion que se lleva a cabo mediante los medios online. Donde se
emplean herramientas nuevas que facilitan la labor, permitiendo una buena

comunicacion y conexion directa con los usuarios. (p.26)
Variable Dependiente: Ventas

Mateo (2005) lo define como “el acto econdmico en el que los productos
cambian de propietario a través de una contraprestacion econdémica, también

considerado el acto para satisfacer una necesidad o deseo”. (p.7)
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2.3.3. Operacionalizacion

Tabla 2
Marketing Digital

Técnica e Instrumento

Variable Dimension Indicador item
Atraccion del usuario 1: 2
Flujo o
Interactividad 3
Interés del consumidor 4
Funcionalidad Captacion de clientes 5 6
_ Construccién de paginas webs 7
Marketing
Digital ) , Encuesta / Cuestionario
Preferencias del consumidor 8
Feedback Necesidades del consumidor 9
Posicionamiento de la marca 10
Fidelizacion Retener al usuario 11
12

Calidad del servicio

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 3

Ventas
Variable Dimension Indicador ftem Técnica e Instrumento
-Opcion rapida 13: 14
Demanda
-Satisfaccién 15:; 16
-Capacidad de produccion 17
Oferta
Ventas -Conocimiento de la marca 18
Encuesta / Cuestionario
Decisién de compra -Preparacioén del vendedor 19: 20
-Confianza 21
Fidelizacion
-Recomendacion. 22

Fuente: Elaboracion Propia
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad.

2.4.1. Técnica: Encuesta

Yuni & Urbano (2014), afirma que la encuesta consiste en la
recopilacion de datos utilizando un cuestionario como instrumento. Con la
misma que se establecera contacto con el sujeto de estudio a través de los

cuestionarios establecidos previamente. (p.64)

En el estudio se empled como técnica para la recopilacién de datos
una encuesta, la cual sera aplicada a 132 clientes del Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe, para describir la situacion actual de su marketing

digital para el incremento de sus ventas.
2.4.2. Instrumento: Cuestionario

Para Yuni & Urbano (2014) “los sujetos de estudios a los que se le
aplica la encuesta dan respuestas a diversas preguntas construidas por el

investigador el cual es llamado cuestionario”. (p.66)

En la presenté investigacion para la recopilacion de datos se utilizara
como instrumento un cuestionario, en primera variable el marketing digital
estara conformado por 12 items, asi mismo en la segunda variable ventas
se contara con 10 items, basada en la escala de Likert, el cual sera aplicado

a los clientes del Recreo Campestre-Restaurant la Isla.

2.4.3. Validez
Para Hernandez et al. (2014) “es el control que hace referencia que

tanto un instrumento logra verdaderamente medir la variable.” (p.200)

e Validez de contenido: se refiere al grado en que un instrumento
refleja un dominio o contenido determinado.
Las preguntas fueron redactadas de acuerdo a los conceptos de las
variables de marketing digital y ventas, considerando que las
preguntas son representativas para recopilar informacion de las

variables en estudio.
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e Validez de criterio: hace referencia al grado de valides del
instrumento cuando las preguntas estan referidas a un patrén de
medida o criterio externo.

Para la validez de criterio se ha tenido en cuenta la utilidad de la
escala del Likert en la cual sera utilizada para la presente
investigacion.

e Validez de constructo: hace referencia al nivel de correspondencia
entre los conceptos tedricos y el resultado obtenido de una prueba
el cual se pretende medir.

Tabla 4
Validacion de Expertos

N° Expertos TA/TD Especialidad

1 Dra. Emma Verénica Ramos Farrofian 22:22/22=1.00 Administracion
2  Dr. Mirko Merino Nuriiez 22:22/22=1.00 Administracion

3 Mg. Ericka Julissa Suysuy Chambergo  22:22/22=1.00 Administracion

Fuente: Elaboracion Propia
Formula: 1.00+1.00+1.00=3.00/3=1

El instrumento se validara por medio de juicio de 3 expertos a los que se
les solicitara validar los siguientes aspectos del cuestionario que se refleja
en la tabla 4, obteniendo un promedio de 1 el cual significa que el
instrumento es valido para su aplicaciébn a los clientes del Recreo

Campestre — Restaurant la Isla.

2.4.4. Confiabilidad
Para Hernandez et al. (2014) “es el instrumento que mide el grado
que al aplicar de manera repetida a los mismos sujetos de estudios se

produciran resultados iguales o similares.” (p.200)

Tabla 5

Prueba de confiabilidad de la variable marketing digital

Alfa de Cronbach N° de Elementos
0,977 12
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Fuente: Programa Estadistico SPSS25

De acuerdo a la tabla 4, se encontr6 un alfa de Cronbach de 0,977
siendo mayor a 0.70 por ende, se afirma que existe una excelente
confiabilidad. Por ello se considera que el instrumento es fiable
para ser aplicado a la muestra de clientes del Recreo Campestre —

Restaurant la Isla.

Tabla 6
Prueba de confiabilidad de la variable de venta
Alfa de Cronbach N° de Elementos
0,964 10

Fuente: Programa Estadistico SPSS25

De acuerdo a la tabla 5, se encontro un alfa de Cronbach de 0,964
siendo mayor a 0.70 por ende, se afirma que existe una excelente
confiabilidad. Por ello se considera que el instrumento es fiable para
ser aplicado a la muestra de clientes del Recreo Campestre —

Restaurant la Isla.

2.5. Procedimientos de andlisis de datos

Para la obtencion de informacién de cada una de las variables de la presente

investigacién se aplicd una encuesta como técnica, a una poblaciéon de 200

clientes del Recreo Campestre-Restaurant la Isla, para el desarrollo de la misma

se utilizaron los programas Microsoft Excel 2016 y el programa estadistico de

spss version 25, permitiéndonos obtener figuras, tablas de frecuencias y

porcentaje, con la finalidad de ejecutar una buena descripcién, para asi lograr

una posible solucién a los objetivos planteados.

Tabla 7
Escala de Likert
ESCALA VALOR
Siempre.
Casi siempre.
Algunas veces.
Casi nunca.
Nunca
Fuente: Elaboracién propia

OFrRrNWAA
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Tabla 8

Baremos
Dimension - Variables Bajo Medio Alto
Flujo [0 - 4] [5 - 8] [6-12]
Funcionalidad [0 -5] [6 - 11] [12 - 16]
Feedback [0-3] [4 - 6] [7-9]
Fidelizacion [0 - 4] [5 - 8] [6-12]
Marketing Digital [0 - 16] [17 - 32] [33 - 48]
Demanda [0 -5] [6 - 11] [12 - 16]
Oferta [0-3] [4 - 6] [7-9]
Decision de compra [0 - 3] [4 - 6] [7-9]
Fidelizacion [0-3] [4 - 6] [7-9]
Ventas [0-13] [14 - 27] [28 - 40]

Fuente: Elaboracién propia

2.6. Criterios éticos
Para la explicacion de los criterios éticos se tomd en cuenta el reporte
Belmont. Belmont (1979, p.5) donde nos manifiesta que es vital el de respetarse

los criterios éticos en la investigacion, los cuales los define como:

Respeto a las Personas, Aqui los clientes encuestados, fueron tratados
como clientes autébnomos, protegiéndolos, fue respetada su eleccién y
opinion al momento de responder las encuestas, tratando de evitar de

obstruir sus acciones, asimismo no se les falto el respeto.

Beneficencia, Se intento beneficiar a cada cliente encuestado, por ningun
motivo se les hizo dafio, acreditando al maximo los beneficios que se

merecen.

Justicia, ningun encuestado fue excluido por su género, debido a que cada
uno representaron los elementos de andlisis y al no ser vulnerables, se

busco la igualdad para ambas partes involucradas.

2.7. Criterios de rigor cientifico
Para Norefia, et al. (2012) dichos criterios incrementan el valor de la calidad

en el proceso de toda la investigacion:
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Credibilidad: la informacién recogida del Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe fue redactada de acuerdo a los datos
brindados.

Aplicabilidad: se transcribio los datos de la encuesta realizada a los
consumidores del Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe el
cual se analiz6 teniendo en cuenta las investigaciones realizadas por
otros autores.

Consistencia: se tuvo en cuenta los conceptos tedricos y resultados
de investigaciones que se realizaron por otros autores.
Neutralidad: los resultados esperados a obtener en la investigacion
no fueron manipulados logrando el beneficio para los objetivos

planteados.
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[I.LRESULTADOS

3.1. Resultados en tablas y figuras

Tabla 9
Dimension: Flujo

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 67 50,8
Medio 43 32,6
Alto 22 16,7
Total 132 100,0

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla

Dimension: Flujo

50

50

40

30

Porcentaje

20

10

0

Bajo Medio Alto

Figura 2. De los 132 clientes, se encontré que en la dimension flujo, presenta un
nivel bajo con el 50,8% y un nivel alto con 16,7%, afirmando que casi nunca el
Recreo Campestre Restaurant La Isla genera un adecuado uso de las redes
sociales, casi nunca la informacién brinda en sus redes sociales capta su
atencioén, pocas veces se interactla en las redes sociales, ademas el Recreo no
esta realizando un buen flujo y el manejo de sus redes sociales por ello, debe
enfocarse en realizar publicad mediante redes sociales con el fin de mejorar el

flujo.

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla
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Tabla 10
Dimensién: Funcionalidad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 60 45,5
Medio 50 37,9

Alto 22 16,7
Total 132 100,0

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla

Dimensiéon: Funcionalidad
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Figura 3. De los 132 clientes, se encontré que en la dimension funcionalidad,

presenta un nivel bajo con el 45,5% y un nivel alto con 16,7%, Por ende, se

observa que, el Recreo Campestre Restaurant La Isla no esta generando una

conectividad con el publico, ni despertando el interés por adquirir los productos

y servicios que ofrece, ademas se debe tener en cuenta que los clientes desean

que la empresa interactie mas con ellos y les ofrezca promociones, descuento

entre otras

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla
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Tabla 11
Dimensién: Feedback

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 67 50,8
Medio 43 32,6
Alto 22 16,7
Total 132 100,0

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla

Dimension: Feedback
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Figura 4. De los 132 clientes, se encontr6 que en la dimensién Feedback,

presenta un nivel bajo con el 50,8% y un nivel alto con 16,7%, Por ende, el

Recreo Campestre Restaurant La Isla debe involucrarse con las necesidades de

sus clientes, escuchar y disponer de acuerdo con las necesidades de los clientes

y cumplir con sus expectativas.

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla
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Tabla 12

Dimension: Fidelizacion

Fuente.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 67 50,8
Medio 43 32,6
Alto 22 16,7
Total 132 100,0

Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla

Porcentaje

50

Dimensién: Fidelizacion
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Medio
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Figura 5. De los 132 clientes, se encontré que en la dimension Fidelizacion,

presenta un nivel bajo con el 50,8% y un nivel alto con 16,7%, Por ende, el

Recreo Campestre Restaurant La Isla debe enfocarse en su fidelizacion, y

mejorar las falencias o buscar alternativas para asi lograr que el cliente se siena

totalmente satisfecho con los productos y servicios que se ofrece.

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla
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Tabla 13
Variable: Marketing Digital

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 60 45,5
Medio 50 37,9
Alto 22 16,7
Total 132 100,0

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla

Variable: Marketing Digital
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Figura 6. De los 132 clientes, se encontr6 que la variable marketing digital,

presenta un nivel bajo con el 45,5% y un nivel alto con 16,7%, Por ende, se

observa que, el Recreo Campestre Restaurant La Isla no esta generando una

conectividad con el publico, no se involucra con las necesidades de sus clientes,

pero, o busca alternativas para asi lograr que el cliente se siena totalmente

satisfecho con los productos y servicios que se ofrece.

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla
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Tabla 14
Dimensién: Demanda

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 67 50,8
Medio 43 32,6
Alto 22 16,7
Total 132 100,0

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla

Dimensién: Demanda
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Porcentaje

Bajo Medio Alto
Figura 7. De los 132 clientes, se encontré que en la dimension demanda,

presenta un nivel bajo con el 50,8% y un nivel alto con 16,7%, Por ende, el
Recreo Campestre Restaurant La Isla debe seguir mejorando, con la finalidad de
lograr incrementar su cartera de clientes, ya que no todos sus clientes asisten y
consumen sus productos y servicios y se sienten a gustos por el trato que se les

brinda.

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla

48




Tabla 15
Dimensién: Oferta

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 89 67,4
Medio 21 15,9
Alto 22 16,7
Total 132 100,0

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla

Dimensién: Oferta

Porcentaje

Bajo Medio

Alto

Figura 8. De los 132 clientes, se encontr6é que en la dimension oferta, presenta

un nivel bajo con el 67,4% y un nivel alto con 16,7%, Por ende, el Recreo

Campestre Restaurant La Isla debe mantener actualizado sus redes sociales,

para lograr una mayor confianza y captacion del consumidor, asi mismo debe

realizar ofertas, promociones y descuentos accesibles, logrando atraer al

consumidor

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla
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Tabla 16
Dimension: Decision de Compra

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 96 72,6
Medio 14 10,6
Alto 22 16,7
Total 132 100,0

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla

Dimension: Decision de compra
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Figura 9. De los 132 clientes, se encontré6 que en la dimension decision de
compra, presenta un nivel bajo con el 72,7% y un nivel alto con 16,7%, Por ende,
el Recreo Campestre Restaurant La Isla debe capacitar a sus trabajadores para
brindar una mejor informacion a los clientes, ademas, se debe considera el

tiempo que estos demoran en entregar el pedido.

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla
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Tabla 17
Dimension: Fidelizacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 67 50,8
Medio 43 32,6
Alto 22 16,7
Total 132 100,0

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla

Dimensién: Fidelizacion
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Figura 10. De los 132 clientes, se encontré que en la dimension Fidelizacion,

presenta un nivel bajo con el 50,8% y un nivel alto con 16,7%, Por ende, el

Recreo Campestre Restaurant La Isla debe considerar estrategias que mejoren

la eficiencia y eficacia de los trabajadores, asimismo, debe de ocurrir con la

atencion brindada por parte del personal, con la finalidad de fidelizarlos y lo

recomienden a sus familiares y amigos.

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla
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Tabla 18
Variable: Incrementar las ventas

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 60 45,5
Medio 50 37,9
Alto 22 16,7
Total 132 100,0

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla

Variable: Incrementar las ventas
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Figura 11. De los 132 clientes, se encontrd que las ventas presentan un nivel

bajo con el 45,5% y un nivel alto con 16,7%, Por ende, se observa que, el Recreo
Campestre Restaurant La Isla debe seguir mejorando, con la finalidad de lograr
incrementar su cartera de clientes, ademas, mantener actualizado sus redes
sociales vy, finalmente, capacitar a sus trabajadores para brindar una mejor

informacion a los clientes para que lo recomienden a sus familiares y amigos.

Fuente. Cuestionario aplicado a clientes del Recreo Campestre Restaurant La Isla
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3.2. Discusion de Resultados

Los resultados del objetivo general el cual fue elaborar un plan del
marketing digital para el incremento de las ventas del Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe 2021, permiten evidenciar un andlisis de tipo
descriptivo, respecto a los antecedentes, teorias y finalmente una apreciacion
critica. Asi mismo se discutira en funcion a los objetivos propuestos en la

investigacion.

El autor, Mosquera (2020), en su investigacion concluye que, después de
un andlisis metodologico sefiala la existencia de una investigacion descriptiva y
cuyo método fue mixto, ademas, se permitid evidenciar que, su investigacion
opta por la utilizacion de un cuestionario como instrumento y una encuesta como

técnica y una entrevista.

Ademas, se pudo hallar que la variable marketing digital, presenta un nivel
bajo, llegando a alcanzar un 45.5%, y sus dimensiones fidelizacién, feedback y
funcionamiento, obtuvieron un nivel bajo con un 50,8%, 50,8% y 45,5%
respectivamente, por otro lado, se evidencia a la variable incrementar las ventas
en un nivel bajo, llegando a alcanzar un 45,5%, y sus dimensiones fidelizacion,
decision de compra y oferta en un nivel bajo con un 50,8%, 72,7% y 67,4%

respectivamente.

En la presente investigacion se evidencia que los encuestados perciben a
las variables en un nivel, bajo con marcadas diferencias porcentuales y en las
dimensiones se percibe un nivel bajo con diferencias porcentuales. Contrastando
con los autores Aquino y Villanueva (2019), donde llegaron a concluir que, los
encuestados perciben a la variable marketing digital en un nivel regular, llegando
a alcanzar un 83.12%, ademas, se evidencia que, el 13.64% la consideran en un

nivel bueno y el 3.25% en un nivel malo.

Por otro lado, el autor Gil (2018), concluye que la variable incrementar las
ventas se encuentra en un nivel malo y sus dimensiones fidelizacién, decision de

compra y oferta en un nivel bajo.

Respecto al objetivo especifico 01 el cual fue analizar las estrategias del

marketing digital que viene aplicando el Recreo Campestre — Restaurant la Isla
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Motupe 2021, se pudo evidenciar que, de los 132 encuestados, se encontro a la
dimensién flujo, en un nivel bajo con un 50.8%, donde consideran que el Recreo
Campestre Restaurant La Isla genera un adecuado uso de las redes sociales,
asi mismo se obtuvo un 32.6% de respuestas que la consideran en un nivel
medio, el cual indica que casi hunca la informacion brinda en sus redes sociales
capta su atencion, también encontramos un 16.7% el cual siempre interactia en
las redes sociales. Por ende, se observa que el Recreo Campestre Restaurant
La Isla no esta realizando un buen flujo y el manejo de sus redes sociales, sin
embargo, se obtuvo que gran parte de los usuarios interactian en redes social,
por ello, Recreo Campestre Restaurant La Isla, debe enfocarse en realizar

publicad mediante redes sociales con el fin de mejorar el flujo.

Ademas, se encontré que, en la dimension funcionalidad, un 45.5% de los
encuestados la consideran en un nivel bajo, es decir, casi nunca el contenido de
la red social llama su atencion y crea la necesidad de adquirir los servicios y
productos, siendo asi que un 37.9% la consideran en un nivel medio, la cual
consideran que la pagina de Facebook actual del Recreo Campestre Restaurant
La Isla regularmente capta su atencion, también se obtuvo un 16.7% que la
consideran en un nivel alto, para la cual consideran que, siempre la empresa
realiza promociones de sus platos a través de sus redes sociales. Por ende, se
observa que en funciéon a la dimension funcionalidad, el Recreo Campestre
Restaurant La Isla no estd generando una conectividad con el publico, ni
despertando el interés por adquirir los productos y servicios que ofrece, pero se
debe tener en cuenta que los clientes desean que la empresa interactiie mas con

ellos y les ofrezca promociones descuento entre otras.

Para la dimension Feedback, un 50.8% la consideran en un nivel bajo, es
decir, casi nunca acuden al Recreo Campestre Restaurant La Isla por el
contenido expuesto en sus redes sociales, asi mismo se obtuvo un 32.6% que la
consideran en un nivel medio, y un 16.7% la consideran en un nivel alto, debido
que, siempre se muestran las ofertas de productos y servicios de acuerdo a sus
necesidades. Por ende, el Recreo Campestre Restaurant La Isla debe de
involucrarse con las necesidades de sus clientes, escuchar y disponer de

acuerdo a las necesidades de ellos y cumplir con sus expectativas.
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Finalmente se encontré que en la dimensién fidelizacién, un 50.8%
considera que casi nunca el Recreo Campestre Restaurant La Isla cuenta con
un buen posicionamiento, asi mismo se obtuvo un 32.6% que la consideran en
un nivel medio, para la cual considera que es necesario establecer un servicio
post venta, también se obtuvo un 16.7% el cual considera que siempre es
importante la calidad del servicio y productos que se le ofrece. Por ende, el
Recreo Campestre Restaurant La Isla debe enfocarse en su fidelizacion, y
mejorar las falencias o buscar alternativas para asi lograr que el cliente se siena

totalmente satisfecho con los productos y servicios que se ofrece.

Por otro lado, el objetivo especifico 02 el cual fue evaluar el nivel de ventas
del Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe 2021, se detalla que, de los
132 encuestados, un 50.8% consideran a la dimension demanda en un nivel
bajo, de modo que, casi nunca asisten con frecuencia al Recreo Campestre
Restaurant La Isla, asi mismo se obtuvo un 32.6% que la consideran en un nivel
medio, por lo que regularmente adquieren con frecuencia los servicios y
productos ofrecidos, también se obtuvo un 16.7% de respuestas que la
consideran en un nivel alto, para la cual los clientes siempre se encuentra
satisfecho con lo que se le ofrece. Por ende, el Recreo Campestre Restaurant
La Isla debe seguir mejorando, con la finalidad de lograr incrementar su cartera
de clientes, ya que no todos los clientes asisten y consumen sus productos y
servicios y se sienten a gustos por el trato que se les brinda.

Ademas, se encontro que, la dimension oferta, un 67.4% la considera en
un nivel bajo, es decir, casi nunca los precios establecidos por el Recreo
Campestre Restaurant La Isla estan acorde hacia el consumidor, asi mismo se
obtuvo un 15.9% que la consideran en un nivel medio, también se obtuvo un
16.7% que la consideran en un nivel alto, en otras palabras, casi nunca visita la
red social Facebook para conocer nuevas ofertas y promociones que ofrece. Por
ende, el Recreo Campestre Restaurant La Isla debe mantener actualizado sus
redes sociales, para lograr una mayor confianza y captacion del consumidor, asi
mismo debe realizar ofertas, promociones y descuentos accesibles, logrando

atraer al consumidor.

55



Para la dimension decision de compra, un 72.7% la consideran en un nivel
bajo, es decir, casi nunca se sienten a gusto con la informacién que se le brinda
acerca de los productos y servicios que se le ofrece por parte del personal, asi
mismos obtuvo un 10.6% que la consideran en un nivel medio y un 16.7% la
consideran en un nivel alto, en otras palabras, siempre es prudente el tiempo en
el que se le atiende o se le hace llegar su pedido. Por ende, el Recreo Campestre
Restaurant La Isla debe capacitar y dialogar con su personal, para mejorar y

brindar una atencion eficiente.

Por ultimo, la dimension fidelizacion es considerada en un nivel bajo,
llegando a alcanzar un 50.8%, es decir, casi nunca el servicio y los productos
gue ofrece el Recreo Campestre Restaurant La Isla son eficientes y confiables,
asi mismo se obtuvo un 32.6% que la consideran en un nivel medio y un 16.7%
que la consideran en un nivel alto, en otras palabras, siempre influye la atencion
brindada para posterior, recomendar a sus familiares y amigos. Por ende, el
Recreo Campestre Restaurant La Isla, debe enfocarse en capacitar y brindar
estrategias de ventas, para lograr en su totalidad la satisfaccion del cliente, para

posteriores recomendaciones e incrementar la cartera de clientes.

De acuerdo con la prueba de hipétesis se encontré con un nivel de
significancia de 0,00 siendo menor que el alfa 0,005, por ende, se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la alterna, H1: el plan de marketing digital incrementa
las ventas del Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe 2021.
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3.3. Aporte Cientifico

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS DEL RECREO CAMPESTRE — RESTAURANT LA
ISLA MOTUPE 2021

Por. Anacleto Peralta Wendy Judith
Mera Vitdn Vanessa Luisa

57



|.  FUNDAMENTACION:

De acuerdo a los resultados que se obtuvieron en el presente estudio,
mediante la aplicacion del instrumento hacia los consumidores, tenemos en la
variable marketing digital, presenta un nivel bajo con el 45,5% y un nivel alto con
16,7%, Por ende, se observa que, el Recreo Campestre Restaurant La Isla no
esta generando una conectividad con el publico, no se involucra con las
necesidades de sus clientes, pero, o busca alternativas para asi lograr que el
cliente se siena totalmente satisfecho con los productos y servicios que se ofrece

Teniendo la variable ventas presentan un nivel bajo con el 45,5% y un nivel
alto con 16,7%, Por ende, se observa que, el Recreo Campestre Restaurant La
Isla debe seguir mejorando, con la finalidad de lograr incrementar su cartera de
clientes, ademas, mantener actualizado sus redes sociales y, finalmente,
capacitar a sus trabajadores para brindar una mejor informacién a los clientes

para que lo recomienden a sus familiares y amigos

De acuerdo lo expuesto en la presente investigacion, se pretende realizar la
elaboracién de un plan del marketing digital para el incremento de las ventas del
Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe 2021

Mision:
Somos una empresa familiar que ofrece deliciosos potajes nortefios de
alta calidad y binaramos momentos inolvidables en cada una de nuestras
areas, poniendo en marcha nuestra ética profesional y compromiso con

cada uno de nuestros clientes, desarrollando los talentos y valores de

nuestros colaboradores direccionados a un mismo objetivo.

Vision:
Para el 2023 obtener el reconocimiento como el mejor Recreo Campestre
Restaurant, en la zona note, brindandoles las mejores experiencias en las
diferentes areas recreativas y sobre todo brindar las mejores

degustaciones en los exquisitos platos nortefios, brindandoles una

experiencia inolvidable.

Objetivos:
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» Lograr que nuestra empresa Recreo Campestre Restaurant La Isla
sea la mejor en la zona norte, brindando servicios de calidad y
diversion.

» Establecernos en el mercado como una empresa con una
infraestructura creativa con un disefio original.

= Dar a conocer nuestro negocio travées de los medios de
comunicacion

= Recuperar la inversion a largo plazo y mantener el negocio

factible.
Valores:
» Trabajo en equipo: Para un buen clima laboral y brindar un mejor
servicio
» Responsabilidad: con sus clientes y colaboradores.
» Profesionalismo: Se debe ser éticos en todo momento.
» Respeto: se debe manifestar en todo momento al tener contacto
con el cliente y entre sus mismos compafieros de trabajo.
= Empatia.
Tabla 19
Andlisis FODA
ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS DEBILIDADES
Buen posicionamiento de la e No se capacita al personal.

zona norte de Lambayeque en No cuenta con publicidad.

el distrito de Motupe. e No se cuenta con un sistema

Cuenta con varias areas de control de inventarios.
recreativas.

Diversidad de platos tipicos

Nortefios.

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES
e Cuenta con proveedores que
brindan la materia prima de alta

calidad.

AMENAZAS
La presencia actual de la
pandemia del covid 19.

Desbordo del rio en
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e Aumento del turismo y la
gastronomia peruana.

e Incremento de consumidores
gue buscan areas recreativas y

buna gastronomia.

temporadas de lluvia.
e Incremento de la competencia

mucho mas estratégico

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 20.
Andlisis Causas y Consecuencias

CAUSAS

CONSECUENCIAS

DEBILIDAD: No se capacita al personal.

Los colaboradores no tienen nuevos
conocimientos sobre técnicas de
ventas.

El colaborador siente que la empresa
no se interesa por fortalecer sus
conocimientos.

El personal no se siente preparado
para desempefiarse eficientemente

en su puesto laboral.

Bajas ventas, ya que el colaborador
no desarrolla nuevas técnicas de
ventas.
Colabores no comprometidos con su
trabajo.

Desmotivacion laboral.

DEBILIDAD: No cuenta con publicidad.

No sube contenido interactivo, donde
muestre sus servicios y productos que
ofrece.

Falta de un community manager.

Falta de interacciobn en las redes

sociales.

EL Recreo Campestre- Restaurant no
tiene mucha presencia en las redes
sociales

No se interactla constantemente con
los clientes, ademas cuando un
cliente solicita informacion sobre los
servicio y productos, se le responde a
los dias, cuando el cliente ya no esta
interesado.

Esto conlleva a que no se cuente con

una amplia cartera de clientes.

DEBILIDAD: No se cuenta con un sistema de control de inventaros.
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EL control de inventarios se realiza de No se tiene un control exacto de los

manera manual. inventarios, ni una informacion rapida
de las ventas mensuales.

No se cuenta con un sistema Los inventarios no se tienen de

operativo para subir los inventarios. manera digital.

Carencia del control de inventario de Exceso o falta de insumos para la

los insumos. preparacion de los platos tipicos que

se ofrece.

Fuente: Elaboracion Propia
II. OBJETIVOS
2.1. Objetivo General

Elaborar un plan del marketing digital para el incremento de las ventas del

Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe 2021.

2.2. Objetivos Especificos

— Interactuar con los clientes a través de plataformas digitales como el
Facebook y pagina web del Recreo Campestre — Restaurant la Isla
Motupe 2021.

— Emplear publicidad donde se detallen promociones de temporada,
descuentos, sorteos, ofertas, sorteos mediante su red social Facebook
del Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe 2021.

— Disefiar una pagina web, la cual permita saber las sugerencias o
guejas de los consumidores del Recreo Campestre — Restaurant La
Isla, para posterior subsanar las observaciones.

2.3. Plan de Accion:

Se detallaran las actividades relacionadas para elaborar un plan del marketing
digital para el incremento de las ventas del Recreo Campestre — Restaurant la
Isla Motupe 2021, donde se tiene relacién con los resultados obtenidos del

presente estudio.

2.3.1. Redisefar sus redes sociales:

En la presente investigacion se encontré que los clientes no frecuentan las

redes sociales del Recreo Campestre — Restaurant La Isla Motupe, por motivo
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de que no brinda informacion adecuada y no se genera actualizaciones

frecuentes acerca de sus productos y servicios que ofrece, asi mismo la falta de

interaccién, comunicacion y atencion con el usuario, crea el desinterés y la

desconfianza por adquirir los productos y servicios brindados, es por ello que se

contara con una persona encargada para realizar el seguimiento continuo de sus

redes sociales y poder estar en una comunicacion interactiva con el usuario.

Tabla 21
Redisefar sus redes sociales
_ Periodo de
Téactica . » Responsable Presupuesto
Ejecucion
Persona
encargada de las  Diciembre 2021  Gerente general 250.00

redes sociales

Fuente: Elaboracion Propia

rA |5"|_‘4 La Isla

== -2~ Motupe

PROMOCION

‘LA ISLA"’

® QY

830 Me gusta
La Isla #Ven y Disfruta

Figura 12 Pagina de Instagram

Lunes o Viernes de 16, 06 100 pu
Samade s Beminge de 466 600 pu

Qv

134 Me gusta

Lalsla. Aprovecha este decuentazo
#Ceviche Mixto

Vor los 84 comentarios
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@ .l & 08:17PM

‘70

i
L4 I
l a Lalsla
Ven y disfruta de lo mejor del motocross extremo, con grandes invitados,
te esperamos!

Figura 13 Pagina de Facebook La Isla

3.2. Creacidén y Disefio de Pagina Web

El Recreo Campestre — Restaurant La Isla Motupe, no cuenta con una pagina
web, es por ello que se contara con un disefiador gréafico para la creacion de la
pagina web, logrando crear contenido Unico e impactantes, con el que se
pretende ofrecer un espacio confiable, agradable y seguro, en donde el cliente
podra informarse de las promociones, ofertas, precios, variedades de platos
tipicos, juegos e otra informacion que brinde el Recreo Campestre — Restaurant,
también contara con un icono para sus dudas, consulta o recepciones que esta
brinda. Contando con la creacion de la pagina web, permitira a los clientes tener
una mayor confianza y conectividad con el Recreo Campestre — Restaurant La
Isla Motupe logrando despertar el interés del consumidor por adquirir los

productos y servicios que ofrece, por ende, permitir4 incrementar sus ventas.

Tabla 22: Creacion y Disefio de Pagina Web

Periodo de
Tactica Ejecucion Responsable Presupuesto
Disefiador Area de
_ Enero 2022 _ 1200.00
Grafico marketing
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Pagina Web Enero 2022 180.00
TOTAL 1380.00

Fuente: Elaboracion Propia

— TE PUEDE INTERESAR —

JUEGOS MENU

Figura 14 Pagina web La Isla

BEBIDAS

3.3. Publicidad Online:

En el presente estudio se hallé que el Recreo Campestre — Restaurant La
Isla Motupe, no promueve promociones, ofertas, descuentos, sorteos, ni
publicidad estratégica de acuerdo a la temporada ni tendencias del momento,
generando el desinterés y desconfianza en los clientes, es por ello que se
pretende realizar publicaciones constantes, llamativas, dinamicas vy
promociones que obtengan algun producto adicional, realizar descuentos por
dias festivos y fechas de cumpleafios, ofrecer cupones de descuento en fecha
limitada, hacer sorteos de menus para quienes compartan la publicacion, contar
con artistas conocidos promocionando y recomendando el Recreo Campestre —

Restaurant La Isla Motupe, logrando retener, captar y fidelizar a los clientes
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mediante las redes sociales y asi mismos generar una mejor rentabilidad a la

empresa .

Tabla 23:Publicidad Online

Tactica Periodo de Responsable Presupuesto
Ejecucion
Ofertas Dias Festivos 0.00
Descuentos 0.00
Artista Coordinar con el Area de marketing 450.00
Gerente
Publicidad 60.0
Sorteos Cada fin de semana 0.00
Promociones 0.00
Total 510.00

Fuente: Elaboracion Propia

3%X2 ¢

Pagapor2yel3

llévate gratis

Figura 15 Publicidad N°1
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15% de descuento

en culquiera de tus platos preferidos

b

(i de P

HOFARIQO: 'i
Lunes a Viernes de 10: 00 -5:00 pw Lalsla
fabade y Deminge de 4:00 - 6:00 pw @

Figura 17 Publicidad N°3

66



25 Agosto 2021

e

DISL A

FULL
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Figura 18 Publicidad N°4

<

iA partir de hoy, ven y disfruta de los
mejores platos de mariscos!

Av. Ricardo Bentin Mojiva
Motupe

A

WWW.REREOCAMPESTRELAISLA.COM

Figura 19 Publicidad N°5
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IV. PRESUPUESTO:
Tabla 24: Presupuesto

o o Periodo de
Actividad Tacticas ' . Responsable Presupuesto
Ejecucion
Redisefar sus redes Persona encargada de las -
. . Diciembre 2021 Gerente General 250.00
sociales redes sociales
Creacion y Disefio Disenador Grafico . _ 1200.00
_ o Enero 2022 Area de marketing
de Pagina Web Pagina Web 180.00
Dias Festivos
Ofertas _ 0.00
Coordinar con el
Descuentos 0.00
. Gerente
Artistas 450.00
o . o Gerente General

Publicidad Online Publicidad Cada fin de semana 60.00
Sorteos 00.00

Promociones 0.00

TOTAL 2 140.00

Fuente: Elaboracion Propia
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES:
Tabla 25: Cronograma de Actividades

2021 2022
2 3 4 3
Redisefar sus Persona encargada de las redes
01 . ] X X X X
redes sociales sociales
Creacion y Disefiador Grafico X
02 | Disefo de Pagina
Web Pagina Web X X
Promociones X X
Ofertas X X
o . Descuentos X X
03 | Publicidad Online __
Publicidad X X X
Artista X
Sorteos X X
Fuente: Elaboracion Propia
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VI. PRESUPUESTO Y FINANCIAMIENTO PARA LA EJECUCION DEL PLAN DE ACCION

Tabla 26: Presupuesto y Financiamiento para la Ejecucion del Plan de Accién

Actividad Tacticas Presupuesto
Redisefiar sus redes Persona encargada de las redes
_ . 250.00
sociales sociales

Creacion y Disefio de Pagina

Disenador Grafico 1200.00

Web Pagina Web 180.00
Ofertas 0.00
Descuentos 0.00

Publicidad Online Artistas 450.00
Publicidad 60.00
Sorteos 0.00
Promociones 0.00

Fuente: Elaboracion Propia



IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Con el analisis del plan de marketing digital que viene aplicando el Recreo
Campestre — Restaurant la Isla Motupe, se logré concluir que un 45.5% de los
encuestados consideran a la variable marketing digital en un nivel bajo, un 37.9%
la consideran en un nivel medio y un 16.7% la consideran en un nivel alto, se puede
deducir que, el restaurant no genera un plan de marketing digital adecuado, puesto
gue no realizan actualizaciones constantes de lo que ofrecen, no se interactia por

las redes sociales, ocasionando el desinterés por el cliente.

Con la evaluacion del nivel de ventas del Recreo Campestre — Restaurant la Isla
Motupe, se logré concluir que el restaurant posee pérdida de su cartera de cliente,
porque muchas veces el cliente solicita informacion y no es atendido de inmediato,
como también el que no se genera publicidad constante ocasionando que el

restaurant tenga una baja rentabilidad.

Por ultimo, se disefié un plan del marketing digital para el incremento de las ventas
del Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe, el cual ayudara a mejorar la
rentabilidad del restaurant, como también el redisefio de nuevas estrategias de
marketing digital, las cuales les permitan estar en constante actualizaciones de sus
redes sociales dando a conocer al cliente las actividades a desarrollar con la
finalidad de incrementar como también fidelizar a los clientes y mejorar sus ventas,
en donde se establecieron estrategias como el redisefiar sus redes sociales,
creacion y disefio de pagina web y publicidad online, en donde se obtuvo un
presupuesto S/. 2 140.00 el cual sera asumido por el Gerente General del Recreo

Campestre — Restaurant la Isla Motupe.
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4.2. Recomendaciones

Se le recomienda al gerente del Recreo Campestre — Restaurant la Isla Motupe
la implementacion de un plan de marketing digital donde se empleen nuevas
estrategias claves del marketing digital, ya que se obtuvo que el restaurant no
desarrolla publicidades, promociones, descuentos, ofertas constantes en sus redes

sociales, en donde se dé a conocer sus productos y servicios que este ofrece.

Se recomienda al restaurant a crear spots publicitarios constates llamativos y
concreto con el mensaje que busca transmitir al cliente, estos contenidos deben
publicarse semanalmente y en fechas festivas, con la finalidad de atraer a mas
clientes y de esa manera poder generar una mejor cartera de clientes y con ello

incremente sus ventas.

Por lo tanto, se le recomienda al restaurant analizar la propuesta planteada en
el trabajo de investigacion, ya que esto le permitira o le ayudara a generar nuevas
ideas de publicidad, como también el incremento de sus ventas y mantener al

cliente satisfecho y el reconocimiento de la empresa.
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Anexo N°1: Matriz de Consistencia

Titulo de Investigacion: PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DEL RECREO
CAMPESTRE — RESTAURANT LA ISLA MOTUPE 2021

ANEXOS

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variable y dimensiones

Metodologia

¢;De qué manera el plan del
marketing digital permitira el
incremento de las ventas del
Recreo Campestre — Restaurant
la Isla Motupe 20217
Problemas especificos

¢, Cuéles son las estrategias del
marketing digital que viene
aplicando el Recreo Campestre
— Restaurant la Isla Motupe
20217

¢, Cual es el nivel de ventas en el
Recreo Campestre — Restaurant
la Isla Motupe 20217

¢,Como el disefio del plan de
marketing digital incrementara
las ventas del del Recreo
Campestre — Restaurant la Isla
Motupe 2021

Objetivo general

Elaborar un plan del marketing
digital para el incremento de las
ventas del Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe 2021

Objetivos Especificos

Analizar las estrategias del
marketing digital que viene
aplicando el Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe 2021

Evaluar el nivel de ventas del
Recreo Campestre — Restaurant la
Isla Motupe 2021

Disefiar un plan del marketing
digital para el incremento de las
ventas del Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe 2021

H1l: el plan de marketing
digital incrementa las
ventas del Recreo
Campestre — Restaurant la
Isla Motupe 2021

HO: el plan de marketing
digital no incrementa de las
ventas del Recreo
Campestre — Restaurant la
Isla Motupe 2021

Variable Independiente:
Marketing digital

Dimensiones:
Flujo
Funcionalidad
Feedback
Fidelizacion

Variable Independiente:
Ventas

Dimensiones:
Demanda

Oferta

Decision de compra

Fidelizacion

Tipo de investigacion
Enfoque Cuantitativo

Tipo descriptivo - propositiva
Disefio no experimental.

Poblacién y muestra
200 clientes y una muestra de
132

Técnica e instrumento de
recoleccién de datos
Encuesta — cuestionario

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo N°2: Cuestionario

/ Estimado cliente, el presente cuestionario tiene como finalidad recolectam
informacion para realizar un Plan De Marketing Digital Para Incrementar Las Ventas
Del Recreo Campestre, por ende, se le pide y agradece que responda a las

preguntas formuladas con mucha sinceridad:

La informacion que nos proporcione tiene el caracter de reservado y sera utilizado

anico y exclusivamente para fines de la presente investigacion.

\Instrucciones: Marque con un aspa “X”, lo que mejor te parezca j

I.- INFORMACION GENERAL DEL USUARIO

1. Sexo:

Hombre [ ] Mujer [ ]

2. Estado civil:

Casado [ | Soltero [ | Conviviente [ |

ESCALA: De acuerdo a la siguiente escala, elije la opcién que mejor refleje tu punto
de vista.

ENUNCIADO VALOR
Siempre.

Casi siempre.
Algunas veces.
Casi nunca.
Nunca

O, INWi~

11



NO

ENUNCIADO

VALORACION

1

2

3

Variable Independiente: Marketing Digital

Atraccion de Usuario

1 | ;Considera que es adecuado el uso de las redes sociales del
Recreo Campestre Restaurant La Isla?
2 | ¢Lainformacién brindada en la red social del Recreo Campestre
Restaurant La Isla capta su atencion?
Interactividad
3 | ¢Con qué frecuencia interactla en las redes sociales?
Interés del consumidor
4 | ;El contenido de la red social llama su atencién y crea la
necesidad de adquirir los servicios y productos?
Captacion de clientes
5 . . :
¢, Considera que la pagina de Facebook que tienen actualmente
Recreo Campestre Restaurant La Isla capta su atencion?
6
¢ Le gustaria que el Recreo Campestre Restaurant La Isla realice
promociones de sus platos a través de sus redes sociales?
Construccion de paginas webs
7 o :
¢El disefio de la red social actual cumple con todas sus
expectativas?
Preferencias del consumidor:
8

¢ Prefiere acudir al Recreo Campestre Restaurant La Isla por el
contenido expuesto en sus redes sociales?

Necesidades del consumidor
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9 | ¢Cree usted necesario adecuar la oferta de productos y servicios
de acuerdo a sus necesidades?
Posicionamiento de la marca

10 | ; Usted considera que el Recreo Campestre Restaurant La Isla
cuenta con un buen posicionamiento?
Retener al usuario

11 | ¢ Considera necesario establecer un servicio post venta?
Calidad del servicio

12 | ; Considera importante la calidad del servicio y productos que se
le ofrece?

Variable Dependiente: Ventas 3

Opcioén rapida

13
¢ Usted asiste frecuente al Recreo Campestre Restaurant La Isla?

14 | ; Con que frecuencia adquiere los servicios y productos del
Recreo Campestre Restaurant La Isla?

Satisfaccion

15 _
¢ Se encuentra satisfecho con lo que se le ofrece en el Recreo
Campestre Restaurant La Isla?

16

¢ Se siente a gusto por el trato y servicios brindados por el
personal del Recreo Campestre Restaurant La Isla?

Capacidad de produccion

17

¢ Los precios establecidos en la carta que presenta el Recreo
Campestre Restaurant La Isla esta de acorde a usted?

Conocimiento de la marca
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18

¢ Usted visita la red social Facebook para conocer nuevas ofertas
y promociones del Recreo Campestre Restaurant La Isla?

Preparacion del vendedor

19
¢ Se siente a gusto con la informacién que se le brinda (comidas /
servicios) por parte del personal del Recreo Campestre
Restaurant La Isla?

20 | ;Considera que el tiempo en atender su pedido es prudente en el
Recreo Campestre Restaurant La Isla?
Confianza

21 . -
¢ Considera que el servicio y los productos que se ofrecen el
Recreo Campestre Restaurant La Isla son eficientes y confiables?
Recomendacion

22

¢ Para usted influiria la atencién recibida en el Recreo Campestre
Restaurant La Isla para que posteriormente lo recomiende a
amigos y familiares?

Detalle sus comentarios que estime conveniente:

Se le agradece por la informacién proporcionada.
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Anexo N°3: Resolucion de Proyecto
S UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N*0550-FACEM-USS-2021

Chiclayo, 02 de julio de 2021.
VISTO:

Bl Oficio N°0152-2021/FACEM-DA-USS, de fecha 25 de junio de 2021, y el proveido del Decano de la
FACEM de fecha 25/08/2021, v;

CONSIDERANDO:

Que, la constitucion Politica del Perd en su Articulo 18% establece que “Cada Universidad es autonoma en
sU régimen nommativo de gobierno, académico, administrativo y econdmico. Las universidades se rigen por
sus propios Estatutos en el marco de la constitucién y las leyes”

Ciue acorde con o establecido en el Articulo 8° de la Ley Universitaria, Ley M® 30220, la autonomia inherente
a las Universidades se ejerce de conformidad con lo establecido en la Constitucion, la presente ley y demas
normativa aplicable, Esta autonomia se manifiesta en los siguientes regimenes: normativo de gobierno,
académico, administrativo v econdmico. La Universidad Sefior de Sipan desarrolla sus actividades dentro
de su autonomia prevista en la constitucion politica del estado v de ley Universitaria M® 30220

Ciue, segln Art. 21° del Reglamento de Grados v Titulos de la Universidad Sefor de Sipan, aprobado con
Resolucidn de Directorio MN*086-2020/PD-USS de fecha 13 de mayo de 2020, indica que los temas de trabajo
de investigacion, trabajo académico vy tesis son aprobados por el Comité de Investigacion y derivados a la
facultad, para la emision de Ia resolucion respectiva. El periodo de vigencia de los mismos sera de dos
anos, a partir de su aprobacion.

Cue, segin Oficio N°152-202 1/FACEM-DA-USS, de fecha 25 de junio de 2021, Ia Directora de la Escuela
Profesional de Administracion, Dra. Janet Isabel Cubas Carranza, solicita aprobacion de los proyectos de
tesis de los estudiantes del IX cido, del programa regular, semestre 2021- 1.

Estando a lo expuesto v en uso de las atribuciones conferidas vy de conformidad con las normas vy
reglamentos vigentes;

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR los Proyectos de Tesis, de los estudiantes de la Escuela Profesional de
Administracion, del IX ciclo - semestre 2021 - |, a cargo del docente Dr. Onésimo Mego Nufiez, segun se
indica en cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

\ f T

I ..
A £
= | J’ ‘_'r

Dr. EDGAR ROLAND TUESTA TORRES
Decano(e] Facu

Facultad de Ciencias Empresanales

ADMISION E INFORMES
te Ciencias Empresariales 174 451610 - 074 481632

CAMPUS USS

Ce.: Escuela, Archivoe Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Perd

e N " < Y T N~ Buf| Vs £ DD T
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N® 0550-FACEM-USS-2021

AUTOR(S)

TITULD DE PROYECTO DE INVESTIGACION

LiNEA DE INVESTIGACION

AGUIRRE PINTADO JENIFFER. MILUSKA

CHUGDEM CABREJOS ESTEFANY ALEJANDRA

MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS EN LA EMPRESA GL. INGEMIEROS
CONSULTORES 5.R. LTDA - CHICLAYC, 2021

GESTION EMPRESARIAL Y
EMPRENDIMIENTO

AL TAMIFANO RIMARACHIN MARLIT

MARKETING DE SERMICIOS Y E
POSICIOMAMIENTO DE LA EMPRESA SOLUTEC

GESTION ENPRESARIAL Y
EMPRENDIMIENTO

LEJABO GARCIA LEYDI MARISELA JOBS.AC - CHICLAYO, 2021

" PFLAN DE WARKETNG DIGIAL PARA
ANACLETO PERALTA WENDY JUDITH INCREMENTAR LAS VENTAS DEL RECREQ| GESTION EMPRESARIAL Y
A VITON VANESSA LUSA CAMPESTRE- RESTAURANT LA ISLA MOTUPE, EMPRENDIMIENTO

AN

AYALA CABRERA 1515 ARIES 13ABEL

E- COMMERCE Y 35U INFLUENCIA PARA
INCREMENTAR. LAS VENTAS EN TIEMPOS DE
COMID 18 DE INWVERSIOMES CRIMTED S.AC

GESTION EMPRESARIAL Y
EMPRENDIMIENTC

VELIZ PURIZACA LLICERD ESTEFANY JAEN 2021
CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCIOMDEL

CAMPOS PENA JHEYSSON ESTIBEN CLIENTE DEL RECREQ RESTALRANT RicoPez | GESTION EMPRESARIAL Y

NTE DF EMPRENDIMIENTO

- JAEN 202

CARRASCO CHILCON LUZ YUBI CALIDAD DEL SERVICIO Y SATISFACCION DEL
CLIENTE DE LAEMPRESA ROYMA RETAIL SAC GESS‘%E’NET_EEST%M Y

DIAZ ROJAS DANTE OLIVER - CHICLAYD 2021

CARUAJULGA  BENAVIDES  CORAIMA | PLAN DE MARKETING MIX PARA INCREMENTAR

YESSENIA LAS VENTAS DE LA EMPRESA VENSUMED - GES&%’;E’NET_EES%M ¥
CHICLAYO 2021

LLANOS ZAMORA ABEL NICOLAS

CARVALLO DIAZ CARLOS FELIPE BRANDING DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE

FAMON LABORIANO CELSO ALEXANDER

POSICIOMAMIENTD EN EL RESTOBAR
ALGARROBO - CHICLAYD 2021

GESTION ENMPRESARIAL Y
EMPRENDIMIENTO

CENTURION RODRIGUEZ KARINA

SANTOYO SILVA MARITA DE JESUS

COMPETEMNCIAS DIGITALES ¥ SU INFLUENCIA
EM EL DESEMPEMNO DOCENTE DEL COLEGIO
JOSE CARLOS MARIATEGUN, JAYANCA 2021

GESTION ENMPRESARIAL Y
EMPRENDIMIENTO

CORONEL BUSTAMANTE LUIS FERNANDO

GESTION DE LA CADENA DE SUMINISTRO PARA
[INCREMENTAR. LAS WVENTAS EN LA EMPRESA
PAMNIFICADORA C&V E I R. L, CHICLAYQ, 2021

GESTION ENMPRESARIAL Y
EMPRENDIMIENTO

PRS-

ADMISION E INFORMES

074 481610

074 481632

CAMPUS USS
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Anexo N°4: Validacion de cuestionario

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ

Dra. Emma Veronica Ramos Farrofian

PROFESION

Licenciada en Administracion

2. | ESPECIALIDAD

Dra. Ciencias de la Educacion

GRADO ACADEMICO Doctora
EXPERIENCIA PROFESIONAL | 13 afios
(ANOS)

CARGO Docente

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DEL RECREO
CAMPESTRE — RESTAURANT LA ISLA MOTUPE 2021

3. DATOS DE TESIS

3.1 Anacleto Peralta, Wendy Judith
NOMBRES Y APELLIDOS
3.2 Mera Viton Vanessa, Luisa
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
PROGRAMA DE ESCUELA ACADEMICO
PREGRADO _
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Encuesta aplicada a los clientes del Recreo
Campestre — Restaurant la Isla

5. OBJETIVOS DEL
INSTRUMENTO

ESPECIFICOS

GENERAL

Elaborar un plan del marketing digital para el
incremento de las ventas del Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe 2021

- Analizar cual es el plan de marketing digital que viene
aplicando el Recreo Campestre — Restaurant la Isla
Motupe 2021

- Evaluar el nivel de ventas del Recreo Campestre -
Restaurant la Isla Motupe 2021

- Disefiar un plan del marketing digital para el
incremento de las ventas del Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe 2021

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud.
los evaliile marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si esta
en DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDOPOR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

SUGERENCIAS

Variable independiente: Marketing Digital
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+.Considera que es adecuado el uso de las

A(X) D(

redes sociales del Recreo Campestre | SUGERENCIAS:
Restaurant La Isla?
2. ;La informacién brindada en la red social del | A (X) D(
Recreo Campestre Restaurant La Isla capta su
atencion? SUGERENCIAS:
= _
3. ,‘,an qué frecuencia interactiia en las redes X) DI
Sociales? SUGERENCIAS:
4, ;Elcontenido de la red social llama su atencién AX) D(
y crea la necesidad de adquirir los servicios y _
productos? SUGERENCIAS:
AX) D(
5. ;Considera que la pagina de Facebook que
tienen actualmente Recreo Campestre | SUGERENCIAS:
Restaurant La Isla capta su atencién?
‘ AX) D(
6. ;Le qustaria que el Recreo Campestre
Restaurant La Isla realice promociones de sus | SUGERENCIAS:
platos a través de sus redes sociales?
o . A(X) D(
7. ;El disefio de la red social actual cumple con
todas sus expectativas? SUGERENCIAS:
AX) D(
8. iPrefiere acudir al Recreo Campestre
Restaurant La Isla por el contenido expuesto en | SUGERENCIAS:
sus redes sociales?
9. /Cree usted necesario adecuar la oferta de | A (X) D(
productos y servicios de acuerdo a sus
necesidades? SUGERENCIAS:
. A (X) D(
10. ;Usted considera que el Recreo Campestre
Restaurant La Isla cuenta con un buen| SUGERENCIAS:

posicionamiento?
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11. ; Considera necesario establecer un servicio

AX) D(

post venta? SUGERENCIAS:
A (X) D(

12. ; Considera importante la calidad del servicio y

productos que se le ofrece? SUGERENCIAS:
Variable Dependiente: Ventas
. . A (X) D(

13. ; Usted asiste frecuente al Recreo Campestre
Restaurant La Isla? SUGERENCIAS:

14. ; Con que frecuencia adquiere los servicios y | A (X) D(
productos del Recreo Campestre Restaurant
Lalsla? SUGERENCIAS:

15. ;Se encuentra satisfecho con lo que se le| A(X) D(
ofrece en el Recreo Campestre Restaurant La
Isla? SUGERENCIAS:
) . . | AKX D(

16. ;Se siente a gusto por el trato y servicios
brindados por el personal del Recreo| SUGERENCIAS:
Campestre Restaurant La Isla?

17. ;Los precios establecidos en la carta que AX) D(
presenta el Recreo Campestre Restaurant La SUGERENCIAS:
Isla esta de acorde a usted? ’

18. ;Usted visita la red social Facebook para AX) D(
conocer nuevas ofertas y promociones del .
Recreo Campestre Restaurant La Isla? SUGERENCIAS:

19. ; Se siente a qusto con la informacion que se le AX) D(
brinda (comidas / servicios) por parte del )
personal del Recreo Campestre Restaurant La SUGERENCIAS:
Isla?

20. ; Considera que el tiempo en atender su pedido | A (X) D(
es prudente en el Recreo Campestre
Restaurant La Isla? SUGERENCIAS:
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21. ; Considera que el servicio y los productos que

AX) D( )

se ofrecen el Recreo Campestre Restaurant La | gyGERENCIAS:
Isla son eficientes y confiables?

22. ;Para usted influiria la atencién recibida en el | A (X) D( )

Recreo Campestre Restaurant La Isla para que

posteriormente lo recomiende a amigos y| SUGERENCIAS:

familiares?

PROMEDIO OBTENIDO:

A(22) D (0)

6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES

JUEZ - EXPE
CLAD 15066
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1. NOMBRE DEL JUEZ

Dr. MIRKO MERINO NUNEZ

PROFESION LICENCIADO EN ADMINISTRACION
2. | ESPECIALIDAD GESTION — MARKETING — TALENTO
HUMANO
GRADO ACADEMICO DOCTOR
EXPERIENCIA PROFESIONAL | 20 afios
(ANOS)
CARGO DTC

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DEL RECREO
CAMPESTRE — RESTAURANT LA ISLA MOTUPE 2021

3. DATOS DE TESIS

3.1 Anacleto Peralta, Wendy Judith
NOMBRES Y APELLIDOS
3.2 Mera Viton Vanessa, Luisa
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
PROGRAMA DE ESCUELA ACADEMICO
PREGRADO ,
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Encuesta aplicada a los clientes del Recreo
Campestre — Restaurant la Isla

5. OBJETIVOS DEL
INSTRUMENTO

GENERAL

Elaborar un plan del marketing digital para el
incremento de las ventas del Recreo Campestre —

Restaurant la Isla Motupe 2021

ESPECIFICOS
- Analizar cual es el plan de marketing digital que viene

aplicando el Recreo Campestre — Restaurant la Isla
Motupe 2021

- Evaluar el nivel de ventas del Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe 2021

- Disefiar un plan del marketing digital para el
incremento de las ventas del Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe 2021

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de prequntas para que Ud.
los evaliie marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D" si esta
en DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDOPOR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

SUGERENCIAS

Variable independiente: Marketing Digital

redes
Restaurant La Isla?

1. ;Considera que es adecuado el uso de las
sociales del Recreo Campestre

AX) D( )
SUGERENCIAS:
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2. ;La informacién brindada en la red social del | A (X) D(
Recreo Campestre Restaurant La Isla capta su
atencion? SUGERENCIAS:
A(X
3. {',Cc_m qué frecuencia interactua en las redes X) DI
sociales? SUGERENCIAS:
4. ;El contenido de la red social llama su atencion A(X) D(
y crea la necesidad de adquirir los servicios y _
productos? SUGERENCIAS:
: - A (X) D(
5. ;Considera que la pagina de Facebook que
tienen actualmente Recreo Campestre | SUGERENCIAS:
Restaurant La Isla capta su atencion?
. A(X) D(
6. ;Le qustaria que el Recreo Campestre
Restaurant La Isla realice promociones de sus | SUGERENCIAS:
platos a través de sus redes sociales?
. . A(X) D(
7. ;El disefio de la red social actual cumple con
todas sus expectativas? SUGERENCIAS:
A D(
8. ;Prefiere acudir al Recreo Campestre X)
Restaurant La Isla por el contenido expuesto en | SUGERENCIAS:
sus redes sociales?
9. /Cree usted necesario adecuar la oferta de | A (X) D{(
productos y servicios de acuerdo a sus
necesidades? SUGERENCIAS:
. A (X) D(
10. ;Usted considera que el Recreo Campestre
Restaurant La Isla cuenta con un buen| SUGERENCIAS:
posicionamiento?
A(X) D(
11. ;Considera necesario establecer un servicio
post venta? SUGERENCIAS:
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A (X) D(

12. ; Considera importante la calidad del servicio y
productos que se le ofrece? SUGERENCIAS:
Variable Dependiente: Ventas
: . A(X) D(
13. ; Usted asiste frecuente al Recreo Campestre
Restaurant La Isla? SUGERENCIAS:
14. ; Con que frecuencia adquiere los servicios y | A (X) D(

productos del Recreo Campestre Restaurant
La Isla?

SUGERENCIAS:

15.

;.Se encuentra satisfecho con lo que se le
ofrece en el Recreo Campestre Restaurant La

A(X) D(

Isla? SUGERENCIAS:
_ . . | ARX) D(
16. ;Se siente a qusto por el trato y servicios
brindados por el personal del Recreo| SUGERENCIAS:
Campestre Restaurant La Isla?
A (X) D(

17.

iLos precios establecidos en la carta que
presenta el Recreo Campestre Restaurant La
Isla esta de acorde a usted?

SUGERENCIAS:

18.

iUsted visita la red social Facebook para
conocer nuevas ofertas y promociones del
Recreo Campestre Restaurant La Isla?

A(X) D(
SUGERENCIAS:

19.

+Se siente a qusto con la informacion que se le
brinda (comidas / servicios) por parte del

A(X) D(

personal del Recreo Campestre Restaurant La SUGERENCIAS:
Isla?
20. ; Considera que el tiempo en atender su pedido | A (X) D(

es prudente en el Recreo Campestre
Restaurant La Isla?

SUGERENCIAS:

21.

s Considera que el servicio y los productos que
se ofrecen el Recreo Campestre Restaurant La
Isla son eficientes y confiables?

AX) D(
SUGERENCIAS:
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22. ; Para usted influiria la atencién recibida en el | A (X) D( )
Recreo Campestre Restaurant La Isla para que
posteriormente lo recomiende a amigos y| SUGERENCIAS:
familiares?

PROMEDIO OBTENIDO: A(22) D (0)

6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES

DR. MIRKO MERINO
NUNEZ
JUEZ- EXPERTO
DNI: 16716799

COLEGIATURA CORLAD LAMBAYEQUE NRO 16064
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PROFESION LICENCIADA EN ADMINISTRACION
2. | ESPECIALIDAD MAGISTER EN GESTION PUBLICA

GRADO ACADEMICO MAGISTER

EXPERIENCIA PROFESIONAL | 8 ANOS

(ANOS)

CARGO DTC

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DEL RECREO
CAMPESTRE — RESTAURANT LA ISLA MOTUPE 2021

3. DATOS DE TESIS

3.1 Anacleto Peralta, Wendy Judith
NOMBRES Y APELLIDOS
3.2 Mera Viton Vanessa. Luisa
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
PROGRAMA DE ESCUELA ACADEMICO
PREGRADO )
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Encuesta aplicada a los clientes del Recreo
Campestre — Restaurant la Isla

5. OBJETIVOS DEL
INSTRUMENTO

GENERAL

Elaborar un plan del marketing digital para el
incremento de las ventas del Recreo Campestre —

Restaurant la Isla Motupe 2021

ESPECIFICOS
- Analizar cual es el plan de marketing digital que viene

aplicando el Recreo Campestre — Restaurant la Isla
Motupe 2021

- Evaluar el nivel de ventas del Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe 2021

- Disefiar un plan del marketing digital para el
incremento de las ventas del Recreo Campestre —
Restaurant la Isla Motupe 2021

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud.
los evallie marcando con un aspa

en DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDOPOR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

(x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si esta

redes
Restaurant La Isla?

1. ;Considera que es adecuado el uso de las
sociales del Recreo

SUGERENCIAS
Variable independiente: Marketing Digital
A (X) D( )
Campestre | SUGERENCIAS:
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2. ;La informacion brindada en la red social del | A (X) D{(
Recreo Campestre Restaurant La Isla capta su
atencion? SUGERENCIAS:
A D
3. ¢Con queé frecuencia interactia en las redes X) (
sociales? SUGERENCIAS:
4. ;El contenido de la red social llama su atencién A(X) D(
y crea la necesidad de adquirir los servicios y i
productos? SUGERENCIAS:
. .. A (X) D(
5. ;Considera que la pagina de Facebook que
tienen actualmente Recreo Campestre | SUGERENCIAS:
Restaurant La Isla capta su atencion?
. AX) D(
6. ;Le qustaria que el Recreo Campestre
Restaurant La Isla realice promociones de sus | SUGERENCIAS:
platos a través de sus redes sociales?
- . A (X) D{(
7. ;El disefio de la red social actual cumple con
todas sus expectativas? SUGERENCIAS:
. A(X) D(
8. ;Prefiere acudir al Recreo Campestre
Restaurant La Isla por el contenido expuesto en | SUGERENCIAS:
sus redes sociales?
9. ;Cree usted necesario adecuar la oferta de | A(X) D{(
productos y servicios de acuerdo a sus
necesidades? SUGERENCIAS:
" A(X) D(
10. ;Usted considera que el Recreo Campestre
Restaurant La Isla cuenta con un buen| SUGERENCIAS:
posicionamiento?
A(X) D(
11. ;Considera necesario establecer un servicio
post venta? SUGERENCIAS:
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12.

; Considera importante la calidad del servicio y

AX) D(

productos que se le ofrece? SUGERENCIAS:
Variable Dependiente: Ventas
. AX) D(

13. ;Usted asiste frecuente al Recreo Campestre
Restaurant La Isla? SUGERENCIAS:

14. ; Con que frecuencia adquiere los servicios y | A (X) D{(
productos del Recreo Campestre Restaurant
Lalsla? SUGERENCIAS:

15. ; Se encuentra satisfecho con lo que se le| A(X) D(
ofrece en el Recreo Campestre Restaurant La
Isla? SUGERENCIAS:

. .| AX) D{(

16. ;Se siente a qusto por el trato y servicios
brindados por el personal del Recreo| SUGERENCIAS:
Campestre Restaurant La Isla?

17. ;Los precios establecidos en la carta que AX) DI
presenta el Recreo Campestre Restaurant La SUGERENCIAS:
Isla esta de acorde a usted? ’

18. ;Usted visita la red social Facebook para AX) D(
conocer nuevas ofertas y promociones del .
Recreo Campestre Restaurant La Isla? SUGERENCIAS:

19. ;. Se siente a gusto con la informacion que se le AX) D(
brinda (comidas / servicios) por parte del )
personal del Recreo Campestre Restaurant La SUGERENCIAS:
Isla?

20. ; Considera que el tiempo en atender su pedido | A (X) D(
es prudente en el Recreo Campestre
Restaurant La Isla? SUGERENCIAS:

AX D

21. ; Considera que el servicio vy los productos que X) (

se ofrecen el Recreo Campestre Restaurant La | gUGERENCIAS:

Isla son eficientes y confiables?
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22. ;Para usted influiria la atencién recibida en el | A (X) D( )
Recreo Campestre Restaurant La Isla para que
posteriormente lo recomiende a amigos y| SUGERENCIAS:
familiares?

PROMEDIO OBTENIDO: A(22) D (0)

6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES

CLAD - 13914
JUEZ- EXPERTO

CLAD 13374
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Anexo N°5: Carta de la empresa donde autoriza realizar la investigacion

‘PA RESTAURANT - PICANTERIA

“LA |SLA”

DE: CONTRERAS HUAMAN OMAR REYNALDO

”%hﬁ:?'

"Afo del Bicentenario del Pera: 200 anos de
Independencia”

Pimentel, Abril del 2021

Dra. Janet Isabel Cubas Carranza
Directora de EAP DE Administracion
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Asunto: Carta de aceptacion del Recreo Campestre - Restaurant
La Isla para realizar el informe de investigacion

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted para expresarle mi cordial saludo a
nombre de la empresa Recreo Campestre - Restaurant La Isla, asimismo
hacerle de su conocimiento que las estudiantes Anacleto Peralta Wendy
Judith identificada con DNI 74246783 y Mera Viton Vanessa Luisa
identificada con DNI 70652423 estudiantes del IX ciclo, de [a escuela
profesional de administracion, han sido admitidas en el restaurant para
realizar su Informe de investigacion titulado “Plan De Marketing Digital
Para Incrementar Las Ventas Del Recreo Campestre - Restaurant La Isla
Motupe 2021.°

Conociendo que su proyecto de investigacion sera de beneficio
para la institucion en el cual se le brindard toda la informacion que las
interesadas soliciten,

Sin otro particular me despido de Ud.

RECREQ CA
REST

"u"/(

WNSTRE ., &4
AR l,)nf ’

Inirera H(ut' an
0Ot II[NI

CAL RICARDO BENTIN MUJICA MZA. 36
LT, 19 - CAS. PALO BLANCO « MOTUPE
LAMBAYEQUE - LAMBAYEQUR
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Anexo N°6: T1

[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, diciembre 2021

Senores

Vicerrectorado de Investigacion

Universidad Senor de Sipan

Presente.-

Las suscritas:

Anacleto Peralta Wendy Judith, con DNI 74246783
Mera Viton Vanessa Luisa, con DNI 70652423

En calidad de autoras exclusiva de |a investigacion titulada:

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DEL RECREO CAMPESTRE -
RESTAURANT LA ISLA MOTUPE 2021

presentado y aprobado en el ano 2021 como requisito para optar el titulo de licenciadas en
Administracién, de la Facultad de ciencias empresariales, Programa Académico de ADMINISTRACION,
por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de investigacion de la Universidad
Sefor de Sipan para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi (nuestro)
trabajo y muestre al mundo la produccion intelectual de la Universidad representado en este trabajo de grado,
a través de Ia visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

* Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacion del pais y del exterior.

* Se permite la consulta, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N® 822. En efecto, la

Universidad Senor de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE

IDENTIDAD

Anacleto Peralta Wendy Judith 74246783

Mera Viton Vanessa Luisa 70652423
A \
—?
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Anexo N°7: Fotos de aplicacion de la encuesta
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Anexo N°8: Reporte TURNITIN

NOMEBRE DEL TRABAJO

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA IN
CREMENTAR LAS VENTAS DEL RECREO
CAMPESTRE - RESTAURANT LA ISLAM
oTU

RECUENTO DE PALABRAS
12923 Words

RECUENTO DE PAGINAS
62 Pages

FECHA DE ENTREGA
Feb 28, 2023 5:10 PM GMT-5

® 21% de similitud general

Reporte de similitud

AUTOR

Anacleto Peralta Wendy Judith Mera Vité
n Vanessa Luisa

RECUENTO DE CARACTERES
69439 Characters

TAMANO DEL ARCHIVO
4.2MB

FECHA DEL INFORME
Feb 28, 2023 5:11 PM GMT-5

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base

+ 19% Base de datos de Intemet
+ Base de datos de Crossref

+ 8% Base de datos de trabajos entregados

@ Excluir del Reporte de Similitud

+ Material bibliografico

+ Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

+ 1% Base de datos de publicaciones

+ Base de datos de contenido publicado de Cross

+ Material citado
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Anexo N°9: Acta de originalidad.

Universidad
u g g Sefior de Sipan

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investgacion vy
Responsabilidad - Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la
investigacion aprobada mediante Resolucion N°0550-FACEM-US5-2021, presentado por
la Bachiller, Anacleto Peralta Wendy Judith y Mera Viton Vanessa Luisa, con su tesis
Titulada PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DEL
RECREO CAMPESTRE — RESTAURANT LA ISLA MOTUPE 2021

Se deja constancia que la investigacion antes indicada fiene un indice de similitud
del 21% venficable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de
productos acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucién de directorio N°
221-2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 28 de febrero de 2023

l//_ ‘-n,,\l I..-’(f ?"/_; /\

[
I'. \"\_/I-"f.“r‘“'lﬁ.‘“"’“ I"\
Dr. Abraham José Garcia Yovera
DNI N® 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracian.
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