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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing
digital en el posicionamiento en Cankunapa restaurante S.A.C., 2021; para ello, se
siguié una metodologia de tipo cuantitativo, cuyo disefio es no experimental
correlacional, la técnica que se utilizd es la encuesta y el instrumento es el
cuestionario, el mismo que se aplico a una poblacion de 90 clientes pertenecientes
a la empresa objeto de estudio. Dentro de los resultados mas importantes se
encontré que el marketing digital prevalece en un nivel bajo con un 37%, ya que la
empresa no gestiona correctamente las redes sociales, puesto que soélo se basa en
la publicidad tradicional a través de la distribucion de volantes, tarjetas y folletos;
también se encontré que el posicionamiento alcanzo6 un nivel bajo representado por
el 34%, dado que la empresa no tiene un buen posicionamiento en el mercado
donde desarrolla sus actividades; asimismo, se identific6 que los principales
factores del marketing digital que influyen en el posicionamiento es el factor flujo, la
funcionalidad y el factor Feedback. Finalmente, se concluyé que el marketing digital
influye significativamente en el posicionamiento, evidenciando un coeficiente de
0,674 y un nivel de significacion de 0,000, lo que indica que el posicionamiento de
la empresa se fortalece en la medida en que se ejerzan acciones basadas en el

marketing digital.

Palabras clave: Atributo, Feeback, flujo, posicionamiento.
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Abstract

The research aimed to determine the influence of digital marketing on
positioning in Cankunapa restaurant S.A.C., 2021; for this, a quantitative
methodology was followed, whose design is non-experimental correlational, the
technique used is the survey and the instrument is the questionnaire, which was
applied to a population of 90 customers belonging to the company under study.
Among the most important results, it was found that digital marketing prevails at a
low level with 37%, since the company does not properly manage social networks,
since it is only based on traditional advertising through the distribution of flyers,
cards and brochures; it was also found that the positioning reached a low level
represented by 34%, given that the company does not have a good positioning in
the market where it develops its activities; Likewise, it was identified that the main
factors of digital marketing that influence the positioning are the flow factor, the
functionality and the Feedback factor. Finally, it was concluded that digital marketing
significantly influences positioning, evidencing a coefficient of 0.674 and a
significance level of 0.000, which indicates that the positioning of the company is

strengthened to the extent that actions based on digital marketing are exercised.

Keywords: Attribute, Feeback, flow, positioning.
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I. INTRODUCCION
1.1. Realidad Problematica.

En el contexto internacional

En México, Valdespino (2021) sefiala que el mundo digital ha impactado en la
sociedad, y esto refleja que el marketing digital cambie constantemente y tenemos
que ajustarnos a ese entorno con el fin de continuar inventando estrategias
competitivas. De acuerdo con el estudio, incrementé el nimero de usuarios en
internet en un 3.5 millones y de esos usuarios que son 11 millones se encuentran
navegando en las diversas redes sociales (p.1). Ante esto podemos interpretar que
el marketing digital ha generado un impacto positivo en el mundo online, por lo
tanto, las empresas deben adaptarse y aprovechar este medio virtual, es por esta
razon que la presente investigacion debe aprovechar las herramientas que nos

brinda el mundo digital, adaptandose a esta y utilizando las herramientas virtuales.

En Guatemala, Puentes (2021) sefiala que el marketing digital ha generado
grandes desafios para las organizaciones de todos los rubros, es por esto que estan
apostando por esta herramienta para que les genere una ventaja competitiva y
puedan lograr mayor visibilidad de su marca, estas nuevas tecnologias han
permitido que las empresas puedan identificar y captar nuevos consumidores (p.1).
En referencia el marketing digital es primordial para que la marca logre tener
visibilidad en el mercado o publico objetivo, esto se relaciona con la investigacion
porque se tiene como finalidad que Cankunapa Restaurante tenga mayor

participacion en el mundo online.

En Estados Unidos, Coquillat (2021) sefiala que el afio 2020 ha sido dificil
para el rubro gastronomico, ya que hubo muchos cambios en el sector y esto se dio
por el COVID-19, pero el resurgimiento econdmico se dio gracias al marketing
digital (p.3). Lo mencionado en el articulo anterior nos explica que la crisis por el
coronavirus afecté a los restaurantes, que debemos utilizar las herramientas del
marketing digital que ayude a resurgir dichos restaurantes como en el caso de
Cankunapa Restaurante que mediante la implementacion de estrategias y redes

sociales tendra un resurgimiento.
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En Espafa, Pérez (2021) sefiala que tener un alto posicionamiento en el
mercado es el objetivo de cualquier organizacion. Por lo tanto, las estrategias de
posicionamiento, es un proceso que se desarrollara mediante un plan con el
propdsito es que la organizacion, servicio, producto o marca desde su imagen
presente la que se desea llegar. Asi mismo, dentro de la estrategia hay diversos
factores que se deben analizar, por lo tanto, primero es la diferenciacion (p.1). Para
conseguir un buen posicionamiento en Cankunapa debemos tener un plan con
diferentes estrategias y dentro de ellas un factor que nos distinga de los demas
restaurantes, puesto que queremos estar en la mente de nuestros consumidores,

de esa manera lograr que nos recomienden y asi generar ventas.

En Colombia, Gbmez (2021) argumenta que las empresas no solo deben
crear una marca en relacién con el modelo de negocio, sino tener bien planteado el
posicionamiento de marca cuando se esté hablando de esta. Esta permite que la
organizacion puede lograr diferenciarse de la competencia, permitiendo que la
marca logre visibilidad, tenga un valor agregado y que esta justifique los precios,
por lo tanto, las estrategias de posicionamiento de marca no tienen el mismo
objetivo, ya que va a depender del rubro, producto o servicio, es por eso que el
posicionamiento varian (p.1). Una marca para tener un posicionamiento adecuado
debe tener cualidades innovadoras y es por eso que Cankunapa debe sacar
provecho de las cualidades que tiene para diferenciarse de los demas restaurantes

ya que los consumidores valoran la innovacion.

En Ecuador, Escamilla (2018) sefialan que parecer simple y obvio formar una
imagen personalizada en el mercado, pero si no comprendes lo que significa esta
actividad, perderas de manera facil el valor del posicionamiento de la marca y se
tendra errores a la hora de elegir los elementos adecuados por saltarte pasos
importantes, lo que impedira a completarse esta tarea. El posicionamiento de marca
permite destacar entre la competencia, al igual que en el espacio virtual, la marca
es facil de ignorar, pero a través de una buena ejecucién, el posicionamiento de la
marca brinda el beneficio u oportunidad de hablar de manera directa con el publico
objetivo (p.1). Cankunapa debe manejar sus redes de una manera adecuada para

gue la marca no pase por desapercibida y pueda sobresalir ante la competitividad.

12



En el contexto nacional

En Puno, Paredes (2021) sefiala la gran mayoria de las empresas estan
haciendo uso del marketing digital, ya que el consumidor esta teniendo nuevas
experiencias en relaciéon con la comunicacion online que estan ofreciendo las
empresas a traves de sus redes sociales, dejando a lado los canales tradicionales,
las empresas piensan de una forma globalizada (p.3). De este modo, la
investigacién se relaciona con lo que manifiesta el autor, porque Cankunapa
restaurante debe tener conocimiento del impacto de las redes sociales,
principalmente la red social Facebook es la de mayor alcance sobre la poblacién,
con la finalidad que Cankunapa restaurante llegue a la mente de los consumidores
respecto a la competencia.

En Lima, Lévano (2021) senala que “100 000 restaurantes cerraron en el 2020
por el escenario actual (Covid-19), por lo tanto, el uso correcto del marketing digital
se convierte en una forma valida para afrontar estos tiempos dificiles para el sector
gastronémico” (p.1). Lo mencionado por el autor nos ayuda a tener claro el
panorama de la importancia de realizar estrategias de marketing digital en los
restaurantes en tiempos de incertidumbre, es por eso que Cankunapa restaurante
debe explotar los recursos tecnoldgicos y disefiar sus redes sociales para tener un
mayor alcance de consumidores; ademas, ello le ayudarad a tener resultados

favorables ante la alta competitividad de su sector.

De la misma manera, en Lima, More (2018) hace referencia que el marketing
digital es una de las mejores herramientas para las organizaciones que quieran
ampliar el alcance y atraccién de consumidores, gran porcentaje de empresas estan
tomando conciencia del constante cambio que tiene la publicidad a través del medio
online (p.8). Por lo tanto, lo que menciona el autor, nos da una clara idea para la
investigacién que se realizar4 en Cankunapa restaurante para que tenga éxito al
integrarse al mundo digital, y de ese modo evitara que el restaurante no se convierta
en obsoleto y no sea olvidada por los consumidores. Asimismo, también permitira
difundir su contenido a traves de las diversas plataformas digitales que hoy en dia

es utilizadas por las organizaciones.
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En Piura, Sanchez (2021) manifiesta que el posicionamiento es una
herramienta fundamental, ya que empresa genera en los clientes una imagen
propia en su mente, la cual diferenciaré de la competencia. Todo esto se va a lograr
con comunicacion acerca de los beneficios, valor o atributo que se diferencie para
nuestro mercado meta (p.1). Por este motivo Cankunapa restaurante debe cumplir
con las expectativas y agregar valor al servicio o producto a sus consumidores, de
esa forma su estrategia de posicionamiento de marca se cumplira; también
permitird que el cliente recuerde facilmente la marca de la empresa y sobre todo
las diferentes caracteristicas de los productos que viene ofreciendo en el mercado

empresarial.

En Lima, Benavente (2020) argumenta que el posicionamiento es importante
para que la empresa tenga una posicion en la mente del consumidor; ademas,
ayuda a tener una reputacion que genera confianza, atrae personas y valoriza a la
empresa, esta se construye con la trayectoria que tiene en base a la experiencia
que tienen los clientes con sus productos o servicios, el trato del personal y por
recomendacion, es por eso, de vital importancia gestionar estratégicamente para
lograr un posicionamiento deliberado en el mercado (p.1). Por esta razon,
Cankunapa restaurante debe cuidar su reputacion con el servicio y los productos
que brinda al mercado de manera estratégica para lograr posicionarse en el rubro

gue se desarrolla.

De la misma manera, Benavente (2020) sefiala que el Covid-19 ha
reconfigurado la economia, habitos de compras, la forma de comunicarnos y el
entorno laboral. Para lograr el posicionamiento debemos darle prioridad a resolver
problemas, atender necesidades y aportar valor (p.1). De la misma forma
Cankunapa restaurante debe adaptarse a estos cambios del entorno, resolviendo
las expectativas de los clientes y generando confianza en el mercado obijetivo,
demostrando consistencia, coherencia y autenticidad para posicionarse en el
mercado. Por otro lado, se destaca que si la empresa gestiona un buen
posicionamiento, sera recordada facilmente por su publico objetivo o por sus

clientes.
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En el contexto local

La empresa Cankunapa Restaurante S.A.C se encuentra ubicada Av.
Zarumilla 073 urb. El ingeniero, Chiclayo-Perd, se dedica al rubro de la
gastronomia, siendo su especialidad los platos marinos y ofrecen un servicio de

calidad a sus clientes.

En la actualidad las empresas se estan adaptando a la nueva era tecnoldgica
con la finalidad de que tengan mayor visibilidad, participacion y posicionarse en el
mercado, sin embargd, Cankunapa restaurante no tiene conocimiento sobre las
ventajas que brinda el Marketing digital en las empresas, cuentan con paginas en
las redes sociales (Facebook e Instagram) pero no tiene un manejo idoneo, esto
trae como consecuencia la disminucion de su participacion o visibilidad en el
mercado y se pierde la imagen de la marca Cankunapa, con respecto al
posicionamiento Cankunapa tiene un nivel bajo de reconocimiento de su marca,
como efecto de eso, los productos y el servicio que ofrece no tendra reconocimiento
por parte de los consumidores por lo tanto, sera complicado que tenga la

oportunidad de sobrevivir en el mercado competitivo.

Por esta razén si Cankunapa Restaurante S.A.C. sigue operando de la misma
manera se vera perjudicada al largo plazo, no va a mejorar su marketing digital
teniendo como consecuencia la desaparicion de su producto o la marca en el distrito
de Chiclayo, no podra satisfacer las necesidades de los consumidores, no mejorara
su servicio y la competencia en el rubro gastronémico estan enfocados en el

marketing digital y disminuira el nivel de posicionamiento de la empresa.

Es por este motivo, que se realizard la investigacion para implantar y mejorar
estrategias de marketing digital con el cual queremos lograr que Cankunapa
Restaurante S.A.C. tenga mayor reconocimiento, analizar y cumplir con las
expectativas de los clientes y por ende lograr posicionarnos en el mercado para

gue la marca o productos de Cankunapa sea prioridad para los clientes.
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1.2. Antecedentes de estudio.

En el contexto internacional

En Ecuador, Coloma (2018) realizé su investigacion cuyo objetivo se baso en
disefiar estrategias de marketing digital para fomentar las ventas mediante las
redes sociales en la microempresa Mami Brenda. La metodologia es descriptiva
propositiva, la técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, la poblacion
es de 419,315 personas y la muestra 385 personas. En los hallazgos evidencié que
el 67% de la poblacion estuvo dispuesta a responder la encuesta y un 51% de la
poblacién utiliza las redes sociales. Finalmente, concluyé que la investigacion
estableci6 estrategias para la variable independiente, que concede que la
microempresa ocupe el lugar del consumidor (p.8).

En Bogota, Santa y Tellez (2017) realizé su estudio pata obtener el titulo de
Especialista en Gerencia de mercadeo, su objetivo fue elaborar un plan de
marketing digital para la empresa “El Puesto”. La metodologia es descriptiva
propositiva, la técnica es la encuesta y la poblacién fueron 3, 488 personas y la
muestra 203 personas. El resultado de la investigacion mostré que la empresa
puede dirigir sus estrategias al segmento que identificd, logrando impactar de
manera positiva en los consumidores y un 51.4% tiene preferencia que la comida
rapida. En conclusion, sefialé que la fidelizacion de clientes se puede conseguir a

través de la herramienta de marketing en social media (p.8).

En Ecuador, Ulloa (2018) desarrollé su estudio para optar el titulo en
Publicidad y Mercadotecnia, cuyo objetivo fue realizar un analisis del punto de vista
de los clientes de Agroproduzca sobre la empresa para elaborar estrategias de la
variable marketing digital y lograr posicionarse. La metodologia es descriptiva
propositiva, se utilizé la técnica de la encuesta y la poblacién y muestra fue de 20
clientes corporativos. Como resultado se obtuvo que un 45% de clientes consideran
en recibir informacion importante y detallada por redes sociales. Por ultimo,
concluyo que la empresa Agroproduzca tiene que fortalecer su presencia en el
segmento agricultor usando herramientas de marketing digital con el fin de crear

contenido de informacién mediante los medios digitales (p.22).
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En Colombia, Valencia (2017) realizd su investigacion para optar el titulo de
Magister en Mercadeo, se planteé como objetivo determinar coémo influye la variable
posicionamiento de marca en el momento que el consumidor decide comprar ropa
de una marca de lujo. La metodologia es descriptiva correlacional, con la técnica
de encuesta estructurada, con una poblacion de 221.290 personas y una muestra
de 625 personas. El resultado de la investigacion evidencia que las mujeres y los
caballeros perciben vestuarios de marca original con la mas alta calidad, es por
esta razon, que estan aptos para pagar mas dinero, pero la mayor parte de los
clientes que comprar estas marcas desconocen el proceso de fabricacién. En
conclusién, el posicionamiento permite influenciar en el proceso de compra del

cliente (p.11).

En Ecuador, Lituma y Macui (2020) desarrollaron su estudio para optar el
grado de ingeniero en mercadotecnia, cuyo objetivo es el desarrollo del marketing
digital para posicionar la marca PREPY style en el segmento de accesorios de
moda formal. La metodologia descriptiva propositiva, se realizO una encuesta
teniendo como instrumento el cuestionario, la poblacion es 504.845 personas y el
tamafio de la muestra consta de 384 personas. Como resultado se obtuvo que un
49% utilizan la red social Instagram para enterarse de las novedades de Prepy Style
y dicha marca tiene un buen posicionamiento en esta plataforma. Se concluyé que
la empresa realiza esfuerzos en lograr el posicionamiento en base a las
caracteristicas que es el estilo de vida, buscan ser una de las marcas preferidas

para el consumidor y ser la primera opcion al elegir el producto (p.11).

En Colombia, Puentes et al. (2018) realiz6 su estudio para optar la
especializacion en Gerencia Estratégica de Marketing, cuyo objetivo fue que el
Marketing digital logre posicionar entre las 10 mejores empresas del sector
cafetero. La metodologia es descriptivo propositivo, la técnica utilizada fue la
encuesta y la poblacién y muestra fuero 275 personas. Como resultado se tuvo que
el rubro cafetero pasa por tiempos dificiles esto se debe a la baja rentabilidad del
caficultor. Se concluye que la empresa cuenta con varias oportunidades para
posicionar su marca a traves de los medios digitales que son primordiales para la

comercializacién del producto (p.11).
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En el contexto nacional

En Jaén, Tejada (2021) realiz6 su estudio cuyo objetivo fue proponer
estrategias de Marketing digital para lograr posicionar a la empresa Promart. La
investigacion utilizé la metodologia descriptiva propositiva, para recolectar
informacion utilizo el instrumento cuestionario y la poblacién fue de 20,464 clientes
y con una muestra de 194 clientes. Mostrd que el 62% de los clientes de Promart
se encuentran en el nivel deficiente, sefialando que sus redes sociales que maneja
no les permiten a sus clientes interactuar de manera rapida y absolver las dudas.
Se Concluy6 que las estrategias Marketing digital que emplea la organizacion lo
hacen de manera empirica, demostrando que no cuenta con un plan de accion,

pese a tener presupuesto para su desarrollo (p.28).

En Lima, Callafiaupa (2020) realizé su estudio donde se plante6 como objetivo
proponer que el restaurante de San Juan de Lurigancho haga uso de las estrategias
de marketing digital con el fin que incrementen sus ventas. La metodologia es
propositiva, la poblacion y muestra fue de 40 personas. El resultado es que la
categoria de redes sociales es la que utiliza con mayor frecuencia la organizacion,
de todos modos representa inconveniente al momento de interactuar con el cliente,
lo cual se demostré que la empresa tiene 13.36% de interaccidn con su publico. La
conclusién es que su sitio Web de la organizacidén debe tener vinculo con la pagina

del Facebook, Google My Business, y la APP del Celular (p.11).

En Piura, Saba y Trujillo (2020) realizé su tesis cuyo objetivo fue identificar
desde el punto de vista del consumidor, las estrategias de marketing digital que
aplican los restaurantes de la zona de Miraflores distrito de Castilla. La metodologia
abordada corresponde a una tesis descriptiva, ademas empled la técnica de
encuesta, la poblacion es infinita y su muestra es de 384 comensales. Se obtuvo
como resultado que el marketing digital alcanzé nivel bajo con 50%, ya que las
empresas no lo utilizan de manera profesional. Llegé a la conclusiéon que los
restaurantes utilizan estrategias de fidelizacion y poco usual utilizan las estrategias
de flujo y Feedback (p.5).
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En Huancayo, Boza y Huaroc (2019) realizaron su estudio cuyo objetivo fue
determinar la relacion existente entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento en la empresa avicola Jaimito E.I.LR.L. Aborddé un estudio
correlacional, donde optaron por recoger informacion de 86 participantes, los
mismos que dieron respuesta a una encuesta. El resultado demostré que el
marketing digital se relaciona con el posicionamiento, evidenciando un equivalente
de 0,952; ademas, ambas variables alcanzaron un nivel bajo con 55% y 62%.
Finalmente, concluyd que si se aplica las estrategias de marketing, mejorara el

posicionamiento de la avicola (p.20).

En Huacho, Berrocal y Villareal (2018) desarroll6 su estudio cuyo objetivo fue
determinar si hay relacion entre las estrategias de marketing con el constructo o
ariables posicionamiento de la marca Wayllu. La metodologia corresponde a un
alcance descriptiva correlacional, se utilizd la encuesta para recolectar la
informacion, la poblacion es determinada por los colaboradores y la muestra es
censal, porque fue el total de la poblacion. Encontraron que ambos constructos
predominaban en una categoria moderada con 74% y 64%, siendo este Ultimo para
el posicionamiento. Segun la contribucion, las acciones basadas en la digitalizacion

conducen a reforzar el posicionamiento de la organizacion.

En Lima, Astupifia (2018) realiz6 su estudio con el principal propdsito de
establecer establecer la relacion entre marketing digital y posicionamiento en la
empresa Peri Peruana. La investigacion fue desarrollada considerando una
metodologia es descriptivo y ademas los elementos de la muestra fueron de 100
clientes, ademas utilizaron la encuesta como técnica. Los resultados obtenidos
evidenciaron que el marketing digital prevalecio en nivel alto con 66%, mientras que
el posicionamiento prevalecido en nivel medio con 65%. Finalmente, llegaron a
concluir que la organizacion carece de algunas acciones de marketing que le
ayuden incrementar el nivel de posicionamiento dentro del sector o rubro donde
lleva a cabo sus funciones empresariales; ademas, debe mejorar la estructura

organizacional (p.6).

19



En el contexto local

En Chiclayo, Guevara y Quiroz (2020) realizaron su estudio para optar el
grado de licenciado en Administracion, cuyo objetivo fue evaluar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento. Metodologicamente se tratd de una
investigacion correlacional, donde utilizé la encuesta para generar informacion de
un total de 120 participantes. Los resultados evidenciaron que las variables poseen
una relacion de 0.781; ademas, el marketing digital alcanzé nivel bajo con 57% y el
posicionamiento también fue bajo con 63%. Pudieron concluir que las actividades
relacionadas con el constructo marketing digital permiten a la organizacion tener

resultados favorables relacionados con su posicionamiento (p.9).

En Chiclayo, Carranza (2018) realizé su tesis cuyo objetivo fue diagnosticar
de qué manera se fortalece el posicionamiento mediante acciones basadas en el
marketing digital. Su metodologia es descriptiva propositiva, su poblacion es de
2890 clientes del mes de agosto, septiembre y octubre del 2020 y obteniendo una
muestra de 183 clientes. Los resultados dieron a conocer las cifras de las variables,
respecto al marketing digital alcanzé nivel medio con 83.1% vy respecto al
posicionamiento se alcanzé un 67.8% situado en nivel bajo. Se concluye que se
debe disefiar estrategias, ademas tener un logo que llame la atencion del pablico y

por ultimo la creacion de péaginas (p.9).

En Chiclayo, Olano (2020) desarrollo su estudio cuyo objetivo fue determinar
estrategias de marketing digital para la empresa Saola Boutique. La investigacion
corresponde a un alcance descriptivo y la muestra estuvo representada por un total
de 223 participantes, los cuales fueron encuestados. Estadisticamente demostro
que el 60% de los evaluados a adquirido productos por medios digitales y ademas
existe un 90% que siguen una pagina web o fan page en internet. Finalmente, llego
a la conclusién que se genere ventas y por ende se desarrolla un nexo con los
usuarios o clientes mediante redes digitales, ya que es de gran importancia realizar

campafias publicitarias en las distintas redes sociales (p.13).
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En Chiclayo, Arcila (2020) realizé su estudio con el objetivo de proponer
estrategias de marketing para lograr un mejor posicionamiento en la empresa
Inversiones Talentos Spa E.l.R.L. Dentro del marco metodolégico se traté a un
alcance propositivo y encuesto a una muestra representativa de 207 elementos.
Evidencid que la empresa segun el 77% de los clientes no logran visualizar
publicaciones a través de internet y el 23% afirma que jamas se ha visto
influenciado para utilizar el servicio a través de redes sociales. En conclusion, la
organizacion alcanzé un posicionamiento bajo con 50%, por ende, las personas no
recuerdan la marca y por ello se debe crear la red social de Facebook la cual

cumplira un rol fundamental (p.53).

En Chiclayo, Rodriguez (2019) desarroll6 su tesis cuyo propésito principal fue
elaborar estrategias de crecimiento empresarial con el objetivo de lograr mejoras
en el posicionamiento de Oso Food Truck. Su investigacion es descriptiva
propositiva, la muestra que fue evaluada estuvo representada por 122 participantes.
Como resultado se obtuvo que el posicionamiento se sitia en nivel alto con 68%,
lo cual hace referencia que la organizacion esta posicionada en la mente de su
publico objetivo e incluso en los medios digitales. Se concluye sobre las estrategias
las cuales deben dar solucién a la investigacion las cuales estdn mas aferradas a

la tecnologia y actualidad (p.38).

Silva (2019) Chiclayo, en su tesis tuvo como finalidad proponer estrategias
referidas a valor de marca y a través de ello lograr un mejor posicionamiento de la
empresa Pronatur S.A.C., dentro del mercado donde se desempefia. El tipo de
investigacién es cuantitativa y descriptiva, la poblaciéon y muestra consta de 115
personas Yy utilizé la encuesta paras ser aplicada a dicha poblacion de estudio.
Obtuvo que el posicionamiento de la empresa se sitia en un nivel medio con 55%,
lo cual indica que no esta posicionada de manera correcta. Finalmente, concluyo

gue la empresa necesita reforzar el valor de la marca y su cartera de productos
(p.52).
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1.3. Teorias relacionadas al tema.

1.3.1. Marketing digital

El marketing digital es todo aquello que permite la aplicacion de técnicas o
estrategias de marketing dentro de los diversos medios digitales; asimismo, se
especifica que todas las técnicas de marketing off-line se caracterizan por estar
adaptadas al entorno digital, con el objetivo de que cualquier organizacion logre
tener presencia en cualquier medio o plataforma digital (Shum, 2019, p. 24).

El marketing digital abarca todas las acciones en linea o internet con la
finalidad de promover productos, servicios, contenidos y crear reconocimiento de
marca utilizando diferentes estrategias y medios de las plataformas digitales
(Macia, 2018, p. 115).

También se onceptualiza como el conjunto de practicas y principios cuya
finalidad principal es potenciar las actividades de caracter comercial, que esta
orientada a un determinado publico, el mismo que se sentird especial y sobre todo

anico en el @mbito digital (Castafio y Jurado, 2016, p.8).

Segun Selman (2017), el marketing digital abarca todas las tacticas de
marketing en Internet que empleamos para persuadir a los clientes o visitantes del
sitio web para que completen una accién planificada. Incorpora una amplia variedad
de técnicas y estrategias sofisticadas que estan orientadas al mundo digital, yendo
mucho mas alla de las formas convencionales de ventas y marketing que
conocemos. Ademas, el marketing digital puede incorporar componentes como

flujo, funcionalidad, Feedback y fidelizacion (p. 6).

Para atraer a las partes interesadas, el marketing digital "utiliza dispositivos
electrénicos (como un teléfono moévil, una computadora, una tableta o una consola
de videojuegos)". Para decirlo de otra manera, utiliza herramientas o plataformas
en linea como sitios web, aplicaciones, correos electrénicos y redes sociales (Sainz
de Vicua, 2021, p. 80).
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Por otro lado, también se define como una aplicacion que esta relacionada
con la tecnologia digital que tiene como objetivo dirigirse a un segmento
determinado para retener a los clientes y sobre todo generar resultados favorables
en la organizacion. (Martinez, 2014 p.11).

1.3.1.1. Dimensiones de marketing digital

A. Flujo

Es aquel estado mental en el que entra un usuario de internet cuando ingresa
a una web que le garantiza una experiencia de navegacion llena de interactividad y
valor afladido, por lo tanto, gestionar la marca en el entorno digital debemos
plantear como atraer, como generar fama en dicho entorno (Selman, 2017, p.12).
Es la manera que la empresa le afiade un valor agregado al sitio web para el
usuario, con la finalidad de captar la atencion, bridando la informacion (sencilla y

clara) que desea el navegador generando una experiencia interactiva.

Captar atencién: Este indicador se refiere a las actividades que realiza la
marca con el propdsito de captar la atencién del publico y que éste pueda
interactuar con los contenidos que circulan en los medios digitales e incluso visitar

el establecimiento de la misma (Mejia, 2017, p.67).

Para el autor Mancera (2013) el marketing digital es esencial en cualquier
organizacion; sin embargo, también es importante que mantengan actualizados sus
contenidos, pagina web y manejen adecuadamente cada una de las redes digitales

inmersas en el ambito.

Relacion con el consumidor: Esta accion se refiere a como la empresa tiene
la capacidad de mantener una relacion duradera con el consumidor; esto es
fundamental, ya que puede traer resultados favorables y sobre todo permitira
optimizar los resultados de la organizacion. Por lo tanto, es fundamental generar
una experiencia unica con el cliente para mantener estas relaciones duraderas
(Chaffey, 2014, p.13).
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Las nuevas tecnologias han alterado significativamente la forma en que las
personas interactian entre si. Las nuevas herramientas de relacién van desde los
sitios web, el correo electrdnico, los videos, los teléfonos y hasta las comunidades
en linea y las redes sociales (Armstrong y Kotler, 2013, p.18).

B. Funcionalidad

Se refiere a una pagina o red social atractiva, con navegacion clara y util para
el usuario” es por este motivo que la empresa debe realizar acciones optimas para

brincar un proceso de navegacion clara, exacta y facil (Selman, 2017, p.12).

Segun Fleming y Alberdi (2000) nos dice con respecto a la funcionalidad de la
pagina web, “se debe lograr un equilibrio entre belleza y funcionalidad. Al igual que
un establecimiento fisico, sera esencial orientar o guiar a los usuarios dentro de la
web. Por lo tanto, el navegador podra encontrar la informacion que busca de
manera rapida, conociendo el sitio web podra sumergirse en todos los rincones que

contiene la web.

Interés del cliente: Se refiere al interés que la empresa tiene en el cliente y
viceversa, ya que ambas partes buscan satisfacer una necesidad o generar
resultados favorables; en el caso del cliente, es importante que le interesen los

productos de la empresa y los contenidos que comparte (Mejia, 2017, p.61).

Analitica Online: Es la capacidad de una empresa para medir, analizar,
procesary, sobre todo, comunicar la informacién relacionada con todo lo que ocurre

en los medios digitales (Sainz de Vicuia, 2021).
C. Feedback

Selman (2017) asevera que es el proceso de sostener el dialogo y obtener la
mayor cantidad de informacién a través del conocimiento del usuario. La capacidad
de saber qué le gusta y quiere mejorar a un cliente la proporciona Internet. De
manera similar, en Feedback es preferible escuchar a los usuarios para aportar

valor que iniciar una conversacion.
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Segun Miguens (2016) la retroalimentacion o feedback son las interacciones
gue se realizan con los internautas para construir la mejor relacion posible con él.
La confianza y la bidireccionalidad sélo se pueden lograr manteniendo una
reputacion consistente. Para lograrlo, debemos ser sinceros, transparentes y
humilde. Agregando a lo anterior, las empresas facilitan la comunicacioén en sus
sitios web, brindan al navegador una opcién donde puedan dejar comentarios,

comenzar una conversacion o que se suscriban para obtener informacion.

Comunicacion creativa: Cuando la empresa hace uso de los medios
digitales, es importante gestionar una comunicacion eficaz y sobre todo creativa
para persuadir a los clientes actuales y potenciales; ademas, esto ayuda a que los
usuarios interacttien frecuentemente con los posts o mensajes compartidos por la

empresa en los medios digitales (Mejia, 2017, p.77).

Oportunidades: Las empresas siempre buscan aprovechar las
oportunidades para generar resultados que ayuden a alcanzar los objetivos
establecidos. Para ello, es importante tener en cuenta los diferentes medios como
parte de una estrategia para generar acciones orientadas a lograr sus objetivos

establecido en la organizacion (Chaffey, 2014, p.33).
D. Fidelizacién

De acuerdo a Selman (2017) el internet es un medio fundamental que permite
generar comunidades, donde se puede interactuar o generar dialogos con los
usuarios, lo cual ayudara a crear experiencias que posteriormente conllevan a su
fidelidad. Entonces internet ofrece la facilidad y oportunidad de crear comunidad
online, si le brindamos una pagina atractiva y un trato agradable que es primordial
para la marca, de ese modo podran fidelizar a los clientes y generar mayor cantidad

de entradas.

Valor afadido: Se define como aquellas peculiaridades o caracteristicas
adicionales que ofrece la empresa de los servicios o productos; esto se hace para
gue lo que ofrece parezca mas atractivo en comparacion con la competencia. Por

tanto, toda empresa debe aportar un valor adicional al producto o servicio, aunque
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no sea necesario, para que los consumidores sigan eligiendo la marca y no las
demas (Chaffey, 2014, p.23).

Eficiencia: Este indicador esta relacionado con las actividades realizadas por
la empresa para satisfacer eficazmente las necesidades de sus clientes o publico
objetivo; también esta relacionado con la eficiencia utilizada por la empresa para

gestionar sus recursos econdmicos y humanos (Mejia, 2017, p.37).
1.3.1.2. Estrategias de marketing digital

Segun Selman (2017), el "marketing online" es una tactica potente. Ademas
de trabajar de una manera novedosa y poco convencional en comparacion con la
norma, también tendra un gran control sobre los resultados porque contamos con
una variedad de herramientas de analisis y estaremos al tanto de lo que la audiencia
hace con la informacion. " (p. 5) El autor nos ayuda a comprender cémo el marketing
digital permite medir, seguir y controlar con precision cada accion que realiza una

empresa en el mundo en linea.

a) Redes sociales: Son medios donde los usuarios o0 personas interactdan,
comparen experiencias u opiniones con los demas, van desde los blogs,
hasta sitios de redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram) y mundos
virtuales” (Armstrong y Kotler,2013, p.133) por lo tanto las empresas estan
tratando de conocer el manejo de dichas redes para promover los servicios
o productos y también construir relaciones redituables con los
navegadores, antes la comunicacion era unidireccional, sin embargo las
redes sociales nos permiten tener una comunicacién bidireccional con los
consumidores.

b) Publicidad de pago: Se refiere crear anuncios o flyer con contenido
preciso y sencillo colocandolos en sitios web, blog o redes sociales con el
propésito de logra la captacion de nuevos clientes y generar trafico a la
web.

c) Marketing por email: Las empresas generan una opcién en el sitio web
donde los navegadores voluntariamente podrdn poner su correo

electrénico, de ese modo se le enviara mensajes o informacion.
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d) Marketing afiliado: “La finalidad es promocionar servicios o cualquier
producto de una organizacion. Dichas organizaciones pagan por enviar
clientes a sus paginas web.” (Selman,2017, p.6)

e) Video marketing: “Son los videos que se realizan en las plataformas de
caracter digital, como YouTube con el propésito de difundir o promocionar

un determinado fin.” (Selman,2017, p.6)
1.3.2. Posicionamiento

Para Ries y Trout (2003) posicionamiento no es lo que la organizacion hace
con el servicio o producto, sino como lo hace para poder diferenciarse y sobre todo
ocupar un espacio en la mente de su publico objetivo.

De la misma manera, se precisa que posicionamiento es la imagen que
percibe el consumidor en comparacién con las marcas o imagen de la competencia;

es decir, diferenciarse y posicionarse en la mente del prospecto (Celeya, 2014, p.3).

Segun Paris (2014) es el procedimiento que lleva a cabo una organizacién
para lograr que los clientes ubiquen en su mente un determinado producto o
servicio a partir de sus caracteristicas o atributos mas sobresalientes. En otras
palabras, se especifica que el posicionamiento es lograr diferenciarse de la
competencia y que el publico prefiera una marca y no la de la competencia tras

ofrecer productos iguales o similares.

Para Armstrong y Kotler (2013) es la forma en que una marca logra
diferenciarse de las demas y ocupa un lugar o espacio distintivo, claro y deseable
en la mente de los consumidores, lo que le permite generar ciertas caracteristicas

de ventaja frente a la competencia.

Segun Jimeénez y Calderén (2014) es la manera de como una marca logra
gestionar acciones para distinguirse y ser deseable por los consumidores. Esto
guiere decir que posicionar la marca es poder resaltar los beneficios que la hagan
Gnicay distinta respecto hacia otras, es decir a la competencia por ende debe llamar

la atencion de los usuarios.
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Mir (2015) se refiere al posicionamiento como un procedimiento que permite
situar una marca, empresa, servicio, idea, producto e incluso a una determinada
persona en un espacio de la mente humana. Es decir que posicionar es poder crear
un espacio que sea referente en la mente del consumidor sobre el valor que esta

pueda aportar y asi se pueda percibir como unica.
1.3.2.1. Dimensiones del posicionamiento

A. Atributo

El tamafio o antigledad de la marca es el foco principal, segun Paris (2014).
Sera mas desafiante establecer una posicion en la mente del consumidor cuantos
mas atributos se intente posicionar” (p. 12). En relacion a las caracteristicas del
servicio o producto que brindamos, se refiere a dénde nos ubicamos ante los ojos.

del consumidor.

Caracteristicas de la marca: Este indicador se refiere a los diferentes
elementos que componen la marca, como los colores, los simbolos, la tipografia,
los signos, entre otros. Cabe destacar que una marca bien definida ayuda a que
sea recordada con mayor facilidad por los usuarios; ademas, permite que la

empresa tenga un adecuado posicionamiento dentro del mercado.
B. Beneficio

Paris (2014) lo define como “Los servicios 0 productos son posicionados en
relacion a los beneficios que ofrecen” (p.22). Es decir, después de adquirir un
producto o servicio que beneficios nos otorga y asi tendra un buen posicionamiento;
ademas, puede ser un factor que le permite a la marca diferenciarse de las demas

marcas 0 competencia.

Relevancia: Es el hecho que se genera cuando la empresa logra reunir las
categorias de productos o servicios en definicion de sus beneficios, atributos o
cualquier otro uso especifico. Es importante que toda empresa demuestre
relevancia en las categorias de los servicios o productos que ofrece, ya que esto le

permitira tener resultados mas favorables en comparacion con la competencia.
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Estima: Se refiere a la forma en que la empresa es percibida por los
consumidores. Es importante que toda empresa tenga una idea clara de quién es
su publico objetivo y, a partir de ahi, estimar las acciones a desarrollar para llegar

a ese mercado previamente identificado.

C. Competidor

Paris (2014), hace referencia que “realizar una comparacion de nuestros
atributos y ventajas con la competencia” (p.13). Realizando una comparacion de
las ventajas y atributos que tiene nuestro servicio o producto con otras marcas
podemos saber en qué nos diferenciamos, asi aprovechar esa diferenciacion para

sacarle provecho y ofrecerles a los consumidores.

Diferenciacion: La diferencia es la Unica forma que hace que una empresa
se distinga de otra, esto puede ocurrir cuando los servicios 0 productos tienen
caracteristicas Unicas y son dificiles de imitar por la competencia; si una empresa
no logra diferenciarse de las demas, no sera preferida por los clientes, ya que éstos
buscan constantemente marcas que vendan experiencias o algun factor que les

permita diferenciarse.

Somalo (2017) afirma que la primera cuestion practica es que nuestros
productos deben ser reconocibles y distinguibles de nuestros competidores. Los
elementos son necesarios porque es imposible diferenciarlos sin identificarlos y

distinguirlos.
D. Calidad

Esto tiene que ver como “la organizacion ofrece una cierta cantidad de
beneficios a un costo coherente o razonable” (Paris, 2014, p.22). Lo que trata de
decirnos es que la empresa evaluara los beneficios que tienen para sacar provecho

y ofrecerles a los clientes productos de calidad.

Conocimiento: El conocimiento es muy amplio, pero desde una perspectiva
empresarial, se refiere al conocimiento que tiene una marca para llegar a su publico

objetivo o saber cuales son las preferencias de sus clientes actuales y a través de
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ello establecer acciones que ayuden a mejorar la satisfaccion del cliente y sobre

todo a conseguir los objetivos marcados por la organizacion.

1.3.2.2. Facetas del posicionamiento
Segun Mir (2015) el posicionamiento abarca cuatro facetas claves:

Parte: El concepto a posicionar es una sintesis del mapa de significados de
una marca. Quiere decir que una marca desea obtener una percepcion en la mente

de los consumidores que la puedan distinguir y de esa manera sea positiva.

Audiencia objetivo: Al elegir un concepto a posicionar, siempre se tendra
presente quién es el publico objetivo que se pretende impactar. Se refiere que se
debe tener en cuenta las necesidades del consumidor para poder satisfacerlas y

asi provocar una buena impresion en las mentes de los consumidores.

Comunicar activamente: Fijar una posicion en la mente de un consumidor
implica la creacion de estrategias de comunicacion de manera constante y

coherente.

Demuestra una ventaja: La conceptualizacion sistematizada de un
determinado mapa debe garantizar una ventaja que sea distinguida y sobre todo

relevante para el publico.

1.3.2.3. Estrategias del posicionamiento

La posicibn de la marca en el mercado viene determinada por el
posicionamiento, como nos explican Jiménez y Calderén (2014). Determine qué
diferencias se mejorardn y en cuantas para lograrlo. Se trata de una eleccion
arriesgada porque exige renunciar a la asociacién de la marca con otras cualidades
o beneficios. Se pueden utilizar muchos tipos diferentes de estrategias para

posicionar un producto o marca (p. 90-91).

Posicionamiento basado en los beneficios o problemas que solucionan:
Se refiere donde el posicionamiento resalta los beneficios ya sea de productos o

servicios que puedan aportar al consumidor.

Posicionamiento por el uso o las aplicaciones: Nos quiere decir que se

destacara la finalidad que debe tener el servicio o producto.
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Posicionamiento basado en el tipo de usuario: Se refiere que se encuentra
enfocado en lo que necesitan los consumidores para satisfacer las necesidades

que puedan tener.

Posicionamiento en relacion a otras marcas o en relacion a la
competencia: Se da a entender que se debe comparar nuestro producto con otras
marcas para asi poder demostrar en que nos diferenciamos y los beneficios que se

brindan.

Posicionamiento de ruptura o disociacion con la categoria de productos:
Nos da a entender donde el producto se pueda posicionar como primero en una

categoria frente a la competencia.
1.3.2.4. Importancia del posicionamiento

Segun Sanchez (2008), “el posicionamiento representa una transicion critica
entre el andlisis de las necesidades del consumidor y el desarrollo de un proceso
de planificaciébn de marketing que proporcione atributos especificos al producto y
satisfaga esas necesidades”. (p.108). Esto es importante porque ayuda a las
marcas a visualizar en sus mentes las decisiones e intenciones de los
consumidores y a saber qué estan haciendo los consumidores en términos de

competencia para responder a sus necesidades.
1.3.2.5. Tipos de posicionamiento

Sanz (1994) nos dice que existe dos tipos diferenciados de posicionamiento:

a) Posicionamiento analitico

Es el resultado final de las asociaciones manifiestas del publico (o del
mercado) con un pequefio nimero de empresas que compiten entre si en el mismo
ambito. Esto quiere decir que se tiene que analizar la identidad para que se
diferencie con la competencia, de una manera que se proyecte en la mente del

consumidor y satisfaga las necesidades de este.
b) Posicionamiento estratégico
Es la meta propuesta, que se refiere al posicionamiento estratégico como la

intencion de ubicar a una organizacion en una posicion determinada en relacion
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con el contexto y las preferencias del puablico, complementando asi el
posicionamiento analitico. Se refiere que después de un analisis se detecta que es
lo que los diferencian y la manera en que se debe comunicar es por ello que luego
se determina como es el consumidor al cual se dirige la marca para poder asi definir

una propuesta y que se quede en la mente de los consumidores.

1.4. Formulacion del problema.

¢, Cual es la influencia que existe entre el marketing digital y el posicionamiento

en Cankunapa restaurante S.A.C., 2021?
1.4.1. Problemas especificos

¢, Cudl es el nivel del Marketing Digital de Cankunapa restaurante S.A.C.,
20217

¢, Cual es el nivel de posicionamiento actual de Cankunapa restaurante S.A.C.,
20217

¢Cudles son los factores del marketing digital que influyen en el

posicionamiento en Cankunapa restaurante S.A.C., 20217
1.5. Justificacion e importancia del estudio.

Segun Hernandez et al. (2014), quienes sefialan que una investigacion se
puede justificar a través de tres criterios: Tedrico, metodoldgica y social.

Justificacién tedrica: Es cuando el estudio se basa en generar conocimiento
sobre el tema que motive o interese evaluar al investigador (Hernandez et al.,
2014). Esta investigacion se justifica tedricamente, porque el estudio esta
fundamentado en autores confiables, en funcién al marketing digital se tiene a autor
Selman (2017) y en relacién al posicionamiento al autor Paris (2014); ambos

autores han permitido definir las variables de estudio y sus dimensiones.

Justificacién metodoldgica: Se hace referencia a la validez y consistencia

de los instrumentos o medios utilizados dentro de la investigacion (Hernandez et
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al., 2014, p.107). Esta investigacion se justifica desde este criterio, ya que sera
necesario seguir un estudio descriptivo correlacional de disefio no experimental, asi
mismo, el método utilizado sera el inductivo ya que a través del estudio se podra
analizar desde los propésitos especificos y terminar con el objetivo general;

ademas, sera esencial hacer uso de la encuesta.

Justificacién social: Una investigacion se justifica socialmente cuando se
presente dar solucién a una problemética que ha sido diagnosticada o identificada
por el investigador (Hernandez et al., 2014, p.106). La investigacion tiene una
justificacion social, puesto que a través del marketing digital se lograra un mejor
posicionamiento en Cankunapa restaurante S.A.C. Esto nos permite tener una
mayor interaccion con los clientes y posibles clientes, ya que a través de las

distintas redes sociales podran realizar comentarios.
1.6. Hipotesis.

H1: ElI marketing digital influye en el posicionamiento en Cankunapa
restaurante S.A.C., 2021

HO: El marketing digital no influye en el posicionamiento en Cankunapa
restaurante S.A.C., 2021

1.7. Objetivos.

1.7.1. Objetivo General

Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento en

Cankunapa restaurante S.A.C., 2021

1.7.2. Objetivos Especificos

Determinar el nivel del Marketing Digital de Cankunapa restaurante S.A.C.,
2021

Determinar el nivel de posicionamiento actual de Cankunapa restaurante
S.A.C, 2021
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Identificar los factores del marketing digital que influyen en el posicionamiento

en Cankunapa restaurante S.A.C., 2021.

Il. MATERIAL Y METODO
2.1. Tipo y Disefio de Investigacion.

2.1.1. Tipo deinvestigacion
Descriptiva — correlacional; ademas es de enfoque cuantitativo:

Descriptiva: Segun Hernandez et al. (2014), una investigacion descriptiva
tiene como finalidad “especificar o describir peculiaridades de los fenbmenos que

el investigador pretende estudiar” (p.36).

En el estudio se describira las peculiaridades de la variable marketing digital
y del posicionamiento; esto permitira analizar los factores de cada variable y a
través de ello se podra conocer la situacion actual de la empresa Cankunapa

restaurante S.A.C.

Correlacional: Este alcance tiene como finalidad “analizar el nexo existente
entre dos o mas fenbmenos o constructos de estudio” (Hernandez et al., 2014,
p.213).

Segun lo indicado por los autores, en la investigacion se aplica el alcance
correlacion, ya que el objetivo es conocer la relacion entre el marketing digital y el

posicionamiento de la empresa Cankunapa restaurante S.A.C.

Cuantitativo: Busca hacer uso de numeros o estadistica para que el
investigador tenga todas las posibilidades de realizar la medicion de un constructo

determinado o corroborar las hipotesis de la investigacion (Hernandez, 2014, p. 4).

El estudio es de enfoque cuantitativo, ya que se tiene como finalidad medir las
variables de estudio a través del andlisis numero y estadistico, el cual se obtendra

con el cuestionario.
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2.1.2. Disefio de investigacion

No experimental de corte transversal: Segun Hernandez et al. (2014), los

estudios no experimentales tienen como objetivo observar y analizar los fendmenos

desde un contexto natural; es decir, no permite realizar manipulacion en ninguna

circunstancia; ademas fue transversal, dado que se obtuvo informacion en un

determinado momento.

Por lo tanto, en la investigacion se observaran y analizaran las variables de

marketing digital y posicionamiento sin ninguna manipulacién, es decir, desde un

contexto natural como son los datos obtenidos; asimismo, es transversal, ya que el

cuestionario se aplicara en un nico momento.

2.2. Poblacion y muestra.

Poblacién: Tamayo (2004) afirma que son todos aquellos humanos,

elementos, cosas, entre otros que ayudan a evaluar un determinado tema, es decir,

tienen peculiaridades sobre las cuales se puede realizar algun estudio (P.176).

La poblacién de este trabajo de investigacion esta conformada por el promedio

de los ultimos seis meses del afio 2021 de la empresa Cankunapa restaurante

S.AC.

Tabla 1

Clientes de la empresa Cankunapa restaurante S.A.C.

Mes Clientes
Julio 145
Agosto 116
Setiembre 127
Octubre 110
Noviembre 120
Diciembre 95

Nota: Cartera de clientes de la empresa Cankunapa restaurante S.A.C.

Muestra: Vara (2015) sefala que la muestra es “aquella que se extrae de una

poblacion general, la misma que debe ser representativa y si la poblacion es
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pequefia y el investigador tiene el pleno acceso, se debe abordar a la totalidad de

la misma” (p.217).

Por lo tanto, en la investigacion para calcular la muestra se utilizé la férmula

para una poblacion finita:

_ Zﬁ*N*p*q
E2(N-1)+Zi*xp=q

n

Donde:

N = Tamaro de |la poblacion

ZZ= Nivel de confianza. (95%)

p*q = Probabilidades con las que se presenta el fendomeno (50%)
E = Margen de error permitido (5%)

n = Tamafo de la muestra.

B 1.96” X 119 X 0.5 X 0.5
© 0.052(119—1) + 1.962 x 0.5 X 0.5

n

n =90

2.3. Variables y operacionalizacion.

Marketing digital: Segun Selman (2017), el "marketing online" es una tactica
potente. Ademas de trabajar de una manera novedosa y poco convencional en
comparacion con la norma, también tendra un gran control sobre los resultados
porque contamos con una variedad de herramientas de analisis y estaremos al

tanto de lo que la audiencia hace con la informacién.

Posicionamiento: Segun Paris (2014) es el procedimiento que lleva a cabo
una organizacién para lograr que los clientes ubiquen en su mente un determinado
producto o servicio a partir de sus caracteristicas o atributos mas sobresalientes.
En otras palabras, se especifica que el posicionamiento es lograr diferenciarse de
la competencia y que el publico prefiera una marca y no la de la competencia tras

ofrecer productos iguales o similares.
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Tabla 2

Operacionalizacion de variable independiente

Variable Dimensiones Indicadores items Técnical/ instrumento
Flujo Captar atencion 1
Relacion con el consumidor 2,3
o Interés del cliente 4
Funcionalidad N _
, Analitica Online 5,6
Marketing _ _
. Encuesta/Cuestionario
digital L )
Comunicacion creativa 7,8
Feeback .
Oportunidades 9
o Valor afiadido 10
Fidelizacion o
Eficiencia 11,12
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Tabla 3

Operacionalizacion de variable dependiente

Variable Dimensiones Indicadores items Técnical/ instrumento
Atributo Caracteristicas de la marca 13,14,15
o Relevancia 16,17
Beneficio _
Estima 18,19

Posicionamiento

Competidor

Calidad

Diferenciacion

Conocimiento

Encuesta/Cuestionario

20,21,22

23,24
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validez y

confiabilidad.

Método: Inductivo. Segun Bernal (2015) “ayuda a los investigadores realizar
estudios desde los mas especifico a los mas amplio” (p.77). Bajo esta perspectiva,

se realiz6 un analisis de los objetivos especificos y finalmente del propdsito general.

Técnica: Encuesta. Vara (2015) infera que es una de las herramientas que
conlleva a una persona a generar datos informativos sobre las propiedades de un
constructo. En tal sentido, la investigacion con la encuesta podra obtener
informacion relacionada a las variables de estudio, la cual serd proporcionada por
los clientes de la empresa Cankunapa restaurante S.A.C.

Instrumento: Cuestionario. Vara (2015) refiere que es “un conjunto de
preguntas desarrolladas en funcion a las variables que se pretenden investigar” (p.
249). En el estudio, el cuestionario de marketing digital estara conformado por un
total de 12 preguntas; ademas, los baremos son: Bajo= 12 -23 puntos, Medio= 24
— 48 puntos y Alto= 49 — 60 puntos. EIl cuestionario de posicionamiento también
esta conformado por un total de 12 preguntas, cuyos baremos son: Bajo= 12 -39

puntos, Medio= 40 — 50 puntos y Alto= 51 — 60 puntos.

Validez. De acuerdo con Hernandez et al. (2014) ayuda conocer las bondades
de un instrumento para la medicién de un constructo. En el estudio el cuestionario

se sometera a los siguientes criterios de validez:

Validez de contenido: Es el “que permite reflejar el dominio de un tema en
particular, sobre el cual se busca realizar el estudio” (Hernandez et al.,2014, p.203).
Por lo tanto, el cuestionario representara todos los elementos o dimensiones que

se mediran.

Validez de criterio: Este tipo de validez consiste en “evaluar las puntuaciones
asignadas por los expertos en la valides de contenido” (Hernandez et al.,2014,
p.203). En este caso, se realizara las comparaciones con la confiabilidad y la

validez de los expertos.
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Validez de constructo: Es la manera de realizar un nexo congruente entre
los enunciados de los constructos y comprar con enfoques o teorias de otros
investigadores (Hernandez et al.,2014, p.203). Dentro de la investigacion, se regira

validez en comparacion a otros hallazgos encontrados en estudios previos.

Validez de expertos: Su nombre lo dice, es aquello que se cumple mediante
la revision y analisis de expertos (Hernandez et al.,2014, p.204). En el estudio, se
seguira esta validez, la cual se realizard contando con el apoyo de los expertos en

el tema.

Tabla 4
Validez de expertos

Experto Grado Aplicabilidad
académico
Mg. Jorge Herndn Atoche Maestria Aplicable
Pacherres
Dr. Abraham José Garcia Doctorado Aplicable
Yovera
Dr. Mirko Merino Nufez Doctorado Aplicable

Confiabilidad. Hernandez et al. (2014) refieren que “es la coherencia y
consistencia que un instrumento demuestra respecto a las variables que se han
determinado medir” (p.245). En el estudio, los instrumentos se sometieron a la

confiabilidad de Cronbach.
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Tabla 5
Alfa de Cronbach de marketing digital

Alfa de Cronbach N° de items

0.806 12

La tabla anterior muestra la confiabilidad del cuestionario, la cual arroja un
resultado de 0.806, lo que indica que el cuestionario tiene una confiabilidad

adecuada para ser aplicado.

Tabla 6
Alfa de Cronbach de posicionamiento

Alfa de Cronbach N° de items

0.858 12

Los resultados de la tabla anterior evidencia que el cuestionario de
posicionamiento tiene una confiabilidad de 0.858, lo que indica que el instrumento
tiene una confiabilidad adecuada para ser aplicado.

2.5. Procedimiento de andalisis de datos.

El proceso de analisis de datos se va a llevar a cabo mediante Microsoft Excel
y el software estadistico SPSS, estas dos herramientas estadisticas nos permitiran
relacionar las dos variables para poder asi ver su comportamiento ya sea mediante
tablas o gréaficos, éstos ayudaran a poder analizar las variables con mayor

profundidad y asi dar una solucion al problema planteado en esta investigacion.
2.6. Criterios éticos.

Para la investigacion, se consider6 los criterios propuestos por Belmont (1979)

los cuales se describen a continuacion:
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El respeto a las personas: Todos los participante tendra la libertad de tomar
decisiones, es decir, bajo ninguna circunstancia seran obligados a participar de

manera involuntaria.

El consentimiento informado: Es un respeto hacia las personas las cuales
exige que se les dé a los sujetos los cuales participan en la investigacion dandoles

la oportunidad de elegir lo que se les pueda ocurrir 0 no ocurrir.

Valoracion de riesgos y beneficios: Este criterio va a requerir de un arreglo
el cual sea cuidado respecto a los datos pertinentes como distintas formas para
poder obtener asi los servicios que se busca en la investigacién. Es por eso que
esta determinacion presenta la oportunidad y una responsabilidad de obtener

informacion global y sistematica sobre el estudio propuesto.

Seleccion de sujetos: Asi como hay el respeto hacia las personas encuentra
su expresion en requisitos de consentimiento y también el principio de la
beneficencia sobre el riesgo - beneficio, por otro lado, el principio de justicia dara
lugar al requisito moral el cual debe existir un procedimiento y también resultados

para la seleccién de sujetos.
2.7. Criterios de rigor cientifico.

Segun Suarez (2006) nos dice que los criterios mas utilizados en la

investigacion son los siguientes:

Valor de la verdad: Este rigor implica la valoracion de las situaciones las
cuales una investigacion debe ser reconocida como creible, es por ello que el
investigador presenta argumentos los cuales deben ser fiables para que pueda ser

demostrado en los resultados del estudio realizado.

Aplicabilidad: Los resultados o hallazgos encontrados en el estudio no

podran replicase o generalizarse para otros contextos.

Consistencia: En este rigor es importante resaltar las caracteristicas
esenciales de la investigacién en cuanto a su disefio, es su capacidad de adaptarse

al momento o a la circunstancia.
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lILRESULTADOS
3.1. Resultados en tablas y figuras.

Tabla 7
Distribucion segun género de los clientes

Frecuencia Porcentaje
Masculino 40 44,4
Vélido Femenino 50 55,6
Total 90 100,0

Fuente: Encuesta aplicada virtualmente 04-2022 a clientes de la empresa Cankunapa
restaurante S.A.C.

Porcentaje

Masculino Femenino

Figura 1. Distribucién segun género de los clientes

La figura anterior muestra que la mayoria de los clientes encuestados en el
Restaurante Cankunapa S.A.C. son de género femenino, representadas
estadisticamente por el 56%, mientras que el porcentaje del 44% esta representado

por clientes de género masculino.
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Tabla 8

Distribucién de clientes segun edad

Frecuencia Porcentaje
18 a 30 afios 51 56,7
31 a 40 afos 16 17,8
- 41 a 60 afios 16 17,8
Valido 61 afios a mas 7 7,8
Total 90 100,0

Fuente: Encuesta aplicada virtualmente el 04-2022 a clientes de la empresa Cankunapa
restaurante S.A.C.

Porcentaje

18 a 30 afios 31 a40 ahos 41 a 60 anos 61 afios a mas

Figura 2. Distribucién de clientes segun edad

Los resultados estadisticos de la figura anterior muestran que los clientes de
la empresa Cankunapa Restaurant S.A.C., en su mayoria son mayores de 18 afios
representados por un valor del 57%, seguido de un porcentaje del 18% que
corresponde a clientes cuyas edades oscilan entre los 31 y 41 afios, también otro
18% corresponde a clientes con edades entre 41 y 60 afios y solo el 8% representa

a personas mayores de 60 afos.
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Tabla 9

Nivel de marketing digital

Frecuencia Porcentaje
Bajo 33 36,7
. Medio 31 34,4
Vélido Alto 26 28.9
Total 90 100,0

Fuente: Encuesta aplicada virtualmente el 04-2022 a clientes de la empresa Cankunapa
restaurante S.A.C.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 3. Nivel de marketing digital

Segun los resultados mostrados en la figura anterior, el marketing digital
prevalece en un nivel bajo con un 37%, seguido de un nivel medio con un 34% y un
nivel alto con un 29%. De acuerdo con los hallazgos, se puede decir que la empresa
no gestiona correctamente el marketing digital, lo cual se debe a la falta de
presencia en las redes sociales y a que solo se basa en la publicidad tradicional a
través de la distribucion de volantes, tarjetas, folletos; es decir, no realiza acciones
que le permitan impulsar la marca a través de las plataformas digitales.
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Tabla 10

Marketing digital - Dimension: Flujo

Frecuencia Porcentaje
Bajo 37 41,1
- Medio 32 35,6
Vélido Alto 21 233
Total 90 100,0

Fuente: Encuesta aplicada virtualmente el 04-2022 a clientes de la empresa Cankunapa
restaurante S.A.C.

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Figura 4. Marketing digital - Dimension: Flujo

Se puede observar que el marketing digital en la dimension de flujo se
encuentra en un nivel bajo con un 41%, lo que indica que la mayoria de los clientes
consideran que la empresa no tiene una buena comunicacién con los clientes y
sobre todo que el disefio de las redes sociales no es atractivo para que los clientes
0 seguidores interactlen a través de esta plataforma. Sin embargo, existe un 23%
gue alcanza un nivel alto, lo que significa que este grupo se caracteriza por tener

una percepcion favorable de la comunicacion empresa-cliente.
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Tabla 11

Marketing digital - Dimension: Funcionalidad

Frecuencia Porcentaje
Bajo 44 48,9
. Medio 25 27,8
Vélido Alto 21 233
Total 90 100,0

Fuente: Encuesta aplicada virtualmente el 04-2022 a clientes de la empresa Cankunapa
restaurante S.A.C.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 5. Marketing digital - Dimension: Funcionalidad

Los resultados de la figura anterior muestran que la dimensién funcionalidad
prevalece en un nivel bajo con un 49%, seguido de un nivel medio con un 28% y
finalmente un 23% en un nivel alto. Segun los datos estadisticos, se puede
argumentar que los clientes consideran mayoritariamente que la empresa no utiliza
estrategias publicitarias en las redes sociales o incluso el poco contenido que se
comparte no es de su interés o no capta su atencién, ademas esto dificulta el
proceso de decision de los clientes para frecuentar el restaurante.
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Tabla 12

Marketing digital - Dimension: Feeback

Frecuencia Porcentaje
Bajo 36 40,0
. Medio 31 34,4
Vélido Alto 23 256
Total 90 100,0

Fuente: Encuesta aplicada virtualmente el 04-2022 a clientes de la empresa Cankunapa
restaurante S.A.C.

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Figura 6. Marketing digital - Dimensién: Feedback

De acuerdo con los resultados estadisticos obtenidos en la figura anterior, la
dimensién Feedback alcanzo6 un nivel bajo con un 40%, seguido de un 34% en el
nivel medio y un 26% representado por el nivel alto. Por lo tanto, se puede afirmar
qgue la mayoria de los clientes consideran que los trabajadores de la empresa no
inspiran confianza cuando interacttan con el cliente o incluso cuando solicitan algin
tipo de informacion a través de las redes sociales, siendo este un resultado
desfavorable, ya que lleva a que los clientes tengan una percepcion desfavorable
de la marca y sobre todo que no tengan el interés de recomendar los productos a

sus amigos o familiares.
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Tabla 13

Marketing digital - Dimension: Fidelizacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 23 25,6
- Medio 45 50,0
Valido Alto 292 24.4
Total 90 100,0

Fuente: Encuesta aplicada virtualmente el 04-2022 a clientes de la empresa Cankunapa
restaurante S.A.C.

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Figura 7. Marketing digital - Dimension: Fidelizacion

La figura anterior muestra los resultados relacionados con la dimension
fidelizacion, donde se observa un nivel medio con un porcentaje estadistico del
50%, seguido de un nivel alto con un 24% y un nivel bajo con un 26%. Los
resultados muestran que algunos de los clientes consideran que los contenidos
compartidos en las redes sociales de la empresa no tienen caracteristicas que los
diferencien de la competencia, y que no estan satisfechos con el tiempo de espera
para ser atendidos a través de las plataformas digitales, y sobre todo que la
organizacion no muestra interés en fidelizar a sus clientes.
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Tabla 14

Nivel de posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
Bajo 31 34,4
. Medio 29 32,2
Vélido Alto 30 33.3
Total 90 100,0

Fuente: Encuesta aplicada virtualmente el 04-2022 a clientes de la empresa Cankunapa
restaurante S.A.C.

40 i

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Figura 8. Nivel de posicionamiento

La figura anterior muestra que el posicionamiento alcanzé un nivel bajo
representado por el 34%, seguido del nivel alto con 33% y nivel medio que esta
representado por el 32%. %. Los hallazgos demuestran que la organizacion carece
de un buen posicionamiento dentro del mercado donde lleva a cabo sus actividades

empresariales.
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Tabla 15

Posicionamiento — Dimension: Atributo

Frecuencia Porcentaje
Bajo 34 37,8
. Medio 26 28,9
Vélido Alto 30 33.3
Total 90 100,0

Fuente: Encuesta aplicada virtualmente el 04-2022 a clientes de la empresa Cankunapa
restaurante S.A.C.

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Figura 9. Posicionamiento — Dimension: Atributo

Los resultados de la figura anterior muestran que la dimension atributo
prevalece en un nivel bajo con 38%, seguido del nivel alto con 33% y el nivel medio
esta representado por el 29%. Con base en los resultados, se puede afirmar que la
mayoria de los clientes considera que el precio no se justifica con el servicio que
ofrece la empresa, ademas de percibir que la infraestructura no es la mas
adecuada, ya que el espacio no tiene una distribucion apropiada que permita a los
clientes tener una experiencia agradable o sentirse cémodos al visitar el

establecimiento.
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Tabla 16

Posicionamiento — Dimension: Beneficio

Frecuencia Porcentaje
Bajo 35 38,9
- Medio 33 36,7
Vélido Alto 29 24.4
Total 90 100,0

Fuente: Encuesta aplicada virtualmente el 04-2022 a clientes de la empresa Cankunapa
restaurante S.A.C.

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Figura 10. Posicionamiento — Dimension: Beneficio

La figura anterior muestra que la dimension beneficio alcanzé un nivel bajo
con un 39%, seguido del nivel medio con un valor estadistico del 37% y un 24%
que representa el nivel alto. Estos resultados ayudan a afirmar que la mayoria de
los clientes no recuerdan el nombre de la empresa, siendo este un resultado muy
desfavorable, lo cual puede deberse a que la empresa no ofrece beneficios
adicionales a las caracteristicas de los productos o servicios que brindados a su
publico objetivo.
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Tabla 17

Posicionamiento — Dimension: Competidor

Frecuencia Porcentaje
Bajo 30 33,3
- Medio 36 40,0
Vélido Alto 24 26.7
Total 90 100,0

Fuente: Encuesta aplicada virtualmente el 04-2022 a clientes de la empresa Cankunapa
restaurante S.A.C.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 11. Posicionamiento — Dimensién: Competidor

Estadisticamente se evidencia que la dimension competidor se encuentra en
un nivel medio con un 40%, seguido del nivel bajo con un 33% y el nivel alto
representado por un 27%. Estos resultados indican que el Restaurante Cankunapa
S.A.C. no ofrece servicios que sean competitivos con otras empresas del mismo
rubro, y esto hace que los consumidores tengan una percepcion desfavorable, ya
que no estan seguros de recomendar los servicios a sus amigos o familiares e
incluso ya no podrian retornar al establecimiento.
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Tabla 18

Posicionamiento — Dimension: Calidad

Frecuencia Porcentaje
Bajo 32 35,6
. Medio 38 422
Vélido Alto 20 222
Total 90 100,0

Fuente: Encuesta aplicada virtualmente el 04-2022 a clientes de la empresa Cankunapa
restaurante S.A.C.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 12. Posicionamiento — Dimension: Calidad

La figura muestra que la dimension calidad predomina en la categoria de nivel
medio con un 42%, seguida del nivel bajo con un 36% y del nivel alto con un 22%.
Las estadisticas muestran que algunos clientes consideran que la empresa utiliza
productos de buena calidad para sus platillos; sin embargo, el servicio o la atencion
ofrecida por los trabajadores no es de buena calidad, lo cual es un indicador que
afecta significativamente a la satisfaccion del cliente y, sobre todo, a la experiencia
gue puede llevarse del establecimiento.
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Tabla 19

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.

Marketing digital 165 90 000

Posicionamiento 213 90 ,000

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
,893 90 ,000
,885 90 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla anterior muestra la prueba de normalidad de las variables, donde se

destaca a la prueba de Kolmogorov-Smirnova, ya que la poblacion de estudio es

mayor a 50 personas.

Histograma
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Figura 13. Pruebas de normalidad

En la tabla y figura anterior se muestra la normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov

para corroborar si los datos de las variables tienen o no distribucién normal. De

acuerdo a los resultados, las variables poseen una distribucion no normal con un

Sig. (bilateral) de 0.000, lo cual indica que se debe utilizar Rho de Spearman para

correlacionar las variables.
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Tabla 20

Correlacion de las variables

Marketing  Posiciona
digital miento
_ Coeficiente de correlacion 1,000 ,674™
Mark.etlng Sig. (bilateral) ,000
digital
Spearman Coeficiente de correlacion ,674™ 1,000
Posicionamie . .
Sig. (bilateral) ,000
nto
N 90 90
Fuente: Exportado del SPSS version 25
60,00 :
50,00 : e
3 e
7 e % R? Lineal = 0 455
:§| 40,00 . - .
T .
£ } . ¢
E 30,00 ] [ Y:fi.46+0.?f-1..‘.'x.: [
S o« o
® L]
2000 = L] L =._._.:..'.. .o .
100
10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00
Posicionamiento

Figura 14. Correlacion de las variables

Los resultados de la tabla 19 y la figura 13 muestran que el marketing digital
se relaciona significativamente con el posicionamiento, evidenciando un coeficiente
de 0,674 y un nivel de significacién de 0,000, lo que significa que el posicionamiento
de la empresa se fortalece en la medida en que se ejerzan acciones basadas en la
marketing digital. Por lo tanto, existe evidencia estadistica para aceptar la hipétesis
H1: El marketing digital influye en el posicionamiento en Cankunapa restaurante
S.A.C., 2021.
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3.2. Discusion de resultados

Los resultados se discutirdn partiendo de los objetivos especificos hasta llegar
al objetivo general:

Respecto al primer objetivo especifico: Determinar el nivel del Marketing
Digital de Cankunapa restaurante S.A.C., 2021.

En los resultados obtenidos, se determin6 que el marketing digital prevalece
en un nivel bajo con un 37%, lo que significa que la empresa no realiza acciones
basadas en el marketing digital, es decir, no gestiona correctamente las redes
sociales, ya que sélo se basa en la publicidad tradicional a través de la distribucion
de volantes, tarjetas, folletos y no realiza acciones que le permitan impulsar la
marca a través de las plataformas digitales (ver figura 3). Los resultados coinciden
con los encontrados por Saba y Trujillo (2020), quienes realizaron su tesis en los
restaurantes de la zona de Miraflores distrito de Castilla y concluyeron que el
marketing digital fue bajo con 50%, lo cual les permitié concluir que las empresas
no utilizan el marketing digital por desconocimiento, ya que sus actividades realizan
de manera empirica. Sin embargo, existe discrepancias con los hallazgos de
Astupifia (2018), quien realiz6 su estudio en la empresa Peri Peruana y concluyo
gue el marketing digital prevalecié en nivel alto con 66%, lo cual indicé que este
resultado se debe a que la empresa cuenta con especialistas en el tema de
marketing y publicidad, lo cual le permite gestionar adecuadamente las estrategias
basadas en esta rama del marketing. En tal sentido, Segun Selman (2017), el
"marketing online" es una tactica potente. Ademas de trabajar de una manera
novedosa y poco convencional en comparacién con la norma, también tendra un
gran control sobre los resultados porque contamos con una variedad de
herramientas de analisis y estaremos al tanto de lo que la audiencia hace con la
informacion. El autor nos ayuda a comprender como el marketing digital permite
medir, seguir y controlar con precision cada accion que realiza una empresa en el

mundo en linea.
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En funcion al segundo objetivo especifico: Determinar el nivel de

posicionamiento actual de Cankunapa restaurante .A.C., 2021.

Los resultados encontrados mostraron que el posicionamiento alcanzé un
nivel bajo representado por el 34%, lo que indica que la organizacién no cuenta con
un posicionamiento favorable en el mercado empresarial, Io cual es un resultado
poco beneficioso, ya que los consumidores tendrian como primera opcion a la
competencia y no a la marca en cuestion; por lo tanto, es indispensable tomar
acciones encaminadas a atender este problema (ver figura 8). Resultados
semejantes obtuvo Guevara y Quiroz (2020), quienes realizaron su estudio en la
Constructora CRBE y concluyeron que la empresa alcanzé un posicionamiento bajo
con 63%, de manera similar Carranza (2018) realiz6 su tesis en el chifa el TRIUNFO
y concluy6 que su posicionamiento fue bajo con un 67.8%; dichas semejanzas se
deben a que las empresas se preocupan por incrementar su volumen de ventas,
pero no tienen interés en diferenciarse de la competencia a través del
posicionamiento, sabiendo que esto es fundamental para que los clientes opten por
una marca y no por la competencia. En tal sentido Paris (2014) sefiala que el
procedimiento que lleva a cabo una organizacion para lograr que los clientes
ubiquen en su mente un determinado producto o servicio a partir de sus
caracteristicas o atributos mas sobresalientes. En otras palabras, se especifica que
el posicionamiento es lograr diferenciarse de la competencia y que el publico
prefiera una marca y no la de la competencia tras ofrecer productos iguales o
similares. Asimismo, Armstrong y Kotler (2013) el posicionamiento es la forma en
que una marca logra diferenciarse de las demas y ocupa un lugar o espacio
distintivo, claro y deseable en la mente de los consumidores, lo que le permite

generar ciertas caracteristicas de ventaja frente a la competencia..

En funcién al tercer objetivo especifico: Identificar los factores del marketing

digital que influyen en el posicionamiento en Cankunapa restaurante S.A.C., 2021.

Se identificd que los principales factores del marketing digital que influyen en
el posicionamiento es la dimension de flujo, la cual alcanz6 un nivel bajo con un
41%, lo que indica que la mayoria de los clientes consideran que el disefio de las

redes sociales de la empresa no es atractivo para que los clientes o seguidores
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interactden a través de dicha plataforma (ver figura 4); ademas, también se destaca
la dimension funcionalidad que alcanzé un nivel bajo con un 49%, ya que los
clientes consideran que la empresa no utiliza estrategias publicitarias en las redes
sociales o incluso el poco contenido que se comparte no es de su interés o no capta
su atencion (ver figura 5); finalmente, el factor Feedback alcanz6 un nivel bajo con
un 40%, indicando que los trabajadores de la empresa no inspiran confianza
cuando interactian con el cliente o incluso cuando solicitan algun tipo de
informacion a través de las redes sociales (ver figura 6). Por lo tanto, estos son los
principales factores que influyen en el posicionamiento de la empresa. En tal
sentido, Selman (2017) afirma que el flujo es aquel estado mental en el que entra
un usuario de internet cuando ingresa a una web que le garantiza una experiencia
de navegacion llena de interactividad y valor afiadido, por lo tanto, gestionar la
marca en el entorno digital debemos plantear como atraer, como generar fama en
dicho entorno. Es la manera que la empresa le afiade un valor agregado al sitio
web para el usuario, con la finalidad de captar la atencién, bridando la informacion
(sencilla 'y clara) que desea el navegador generando una experiencia interactiva.

Finalmente, en funcion al objetivo general: Determinar la influencia del

marketing digital en el posicionamiento en Cankunapa restaurante S.A.C., 2021.

Se obtuvo que el marketing digital se relaciona significativamente con el
posicionamiento, evidenciando un coeficiente de 0,674 y un nivel de significacion
de 0,000, lo que significa que el posicionamiento de la empresa se fortalece en la
medida en que se ejerzan acciones basadas en la marketing digital (ver tabla 19).
Este resultado guarda relacion con los encontrados por Guevara y Quiroz (2020),
quienes realizaron su estudio en la Constructora CRBE y concluyeron que el
marketing digital se relaciona de manera significativa con el posicionamiento,
evidenciando un valor de 0.781. Por lo tanto, esto también indica que el

posicionamiento se fortalece cuando existe buena gestién del marketing digital.
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3.3. Aporte practico

3.1.1. Titulo

Estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de

Cankunapa restaurante S.A.C.
3.1.2. Introduccion

En la actualidad, las empresas de diferentes rubros desarrollan sus
actividades en un mercado altamente competitivo, donde constantemente surgen
cambios y cualquier organizacién debe adaptarse para permanecer en el mercado.
En relacion a la mercadotecnia, se ha evidenciado una diversidad de herramientas
gue ayudan a las marcas a llegar a sus clientes potenciales; sin embargo, muchas
empresas no aprovechan estas tendencias y los resultados se ven reflejados en su
competitividad y posicionamiento frente a otras marcas que si utilizan

perfectamente estas herramientas.

El marketing digital es una herramienta a través de la cual las empresas
buscan promocionar su marca a través de internet; es decir, a través de este medio
se pueden difundir contenidos relacionados con la marca, productos o servicios que
ofrece la empresa en el mercado empresarial. Existen diferentes estrategias que se
utilizan en el marketing digital, sin embargo, las mas comunes son las redes
sociales, la pagina web, los motores de busqueda y el marketing de contenidos;
todo esto ayuda no sélo a difundir informacién sobre la marca, sino que también
permite resolver las inquietudes de los clientes, sin necesidad de que éstos visiten

un establecimiento fisico.

Por otro lado, el posicionamiento es la forma en que una empresa o0 marca se
diferencia de la competencia, ya que su objetivo es posicionarse u ocupar un
espacio en la mente del consumidor. En este sentido, una empresa necesita tener
un buen posicionamiento para tener éxito en el mercado, de lo contrario su
competitividad puede disminuir o entrar en declive. Por lo tanto, con este aporte se
busca mejorar el posicionamiento del Restaurante Cankunapa S.A.C., a través del

marketing digital.
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3.1.3. Justificacion

Esta propuesta se realiza con la finalidad de ayudar a contrarrestar el
problema por el que viene atravesando la empresa Restaurante Cankunapa S.A.C.,
es decir, mejorar su nivel de posicionamiento, ya que segun los resultados
encontrados tiene un nivel bajo y si sigue operando como lo ha venido haciendo es
muy probable que con el pasar del tiempo pierda su competitividad empresarial. Asi
mismo, la propuesta no solo pretende solucionar el problema de la empresa, sino
concienciar al propietario o gerente de la importancia que tiene el posicionamiento
frente a la competencia y a través de ello pueda implementar otras estrategias que
le ayuden a tener una mayor presencia en los medios digitales y que ademas le

permitan destacar en su establecimiento fisico.

3.1.4. Objetivo general

Mejorar el posicionamiento de Cankunapa restaurante S.A.C., a través de

estrategias de marketing digital.
3.1.5. Objetivos especificos

Mejorar el posicionamiento de Cankunapa restaurante S.A.C., a travées de la
gestién de Redes Sociales (Facebook, Instagram y WhatsApp Business).

Mejorar el posicionamiento de Cankunapa restaurante S.A.C., a través de la

implementacion de una pagina web.

Mejorar el posicionamiento de Cankunapa restaurante S.A.C., através de una

campanfa publicitaria en los medios digitales (Facebook y Web SEO).

3.1.6. Descripcion de la propuesta

Estrategia 1:

Mejorar el posicionamiento de Cankunapa restaurante S.A.C., a través de la
gestion de Redes Sociales (Facebook, Instagram y WhatsApp Business).
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Las redes sociales son fundamentales dentro del marketing digital, ya que ello
permite a la empresa difundir contenido relacionado a sus productos o servicios
ofrecidos e incluso puede atender las necesidades de su publico objetivo través de
dichos medios. La empresa Cankunapa restaurante S.A.C., si tiene presencia en
las redes sociales como Facebook e Instagram, sin embargo, no es gestionado de
manera profesional, ya que el contenido que comparte no es atractivo o llamativo
para que el usuario interactie con ello. Por lo tanto, se propone las siguientes

actividades:

Accion 1: Contratar un Community Manager. Con esta actividad se
pretende garantizar una gestion profesional de las redes sociales (Facebook e
Instagram) de la empresa con la finalidad de mejorar el posicionamiento de la
marca. El especialista debe tener un conocimiento minimo de copywriting, edicion
de video, after effects, Adobe lllustrator y Photoshop. Asimismo, se sugiere que el
contenido a compartir en las redes sociales sea un maximo de tres piezas graficas
por semana para no saturar el crecimiento organico de la red social. Por otro lado,
es importante sefialar que los servicios del especialista deben ser contratados por

tiempo Part Time para evitar costes excesivos.

Accion 2: Disefio y creacion de una cuenta de WhatsApp Business. La
empresa Cankunapa restaurante S.A.C., viene utilizando el WhatsApp que
cualquier persona utiliza; es decir, no conoce el WhatsApp Business que hoy en dia
es muy utilizado exclusivamente por las empresas, ya que no solo permite una
mejor comunicacion con el cliente, sino que ayuda a generar un catalogo con los
productos que se ofrecen, crear mensajes de bienvenida, cuando el cliente contacta
por primera vez con la empresa; también genera mensajes de ausencia, cuando se
comunica fuera del horario comercial y sobre todo que permite habilitar un sistema
de pago para facilitar la compra de los clientes. La aplicacion es gratuita y se puede

descargar desde Google Play.

Accion 3: Gestion de la Fan Page en Facebook e Instagram. Esta actividad
se lleva a cabo para mantener a los clientes actualizados sobre los productos que

ofrece la empresa. La gestidn estara a cargo del Community Manager.
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Tabla 20

Actividad y presupuesto de la estrategia uno

Actividad Detalle Costo Costo total
_ Par Time (12  S/500.00 S/6,000.00
Community Manager
meses)
Cuenta de  WhatsApp . S/0.00 S/0.00
_ Unica vez
Business
Gestion de la Fan Page en S/0.00 S/0.00
Permanente
Facebook e Instagram
Total S/6,000.00

Estrategia 2:

Mejorar el posicionamiento de Cankunapa restaurante S.A.C., a traves de la

implementacion de una pagina web.

La pagina web es una herramienta muy importante en el mundo de los
negocios, ya que genera seguridad y confianza en los clientes; ademas, es un factor
esencial para que la empresa recopile informacién de las personas que navegan
en este sitio web y a través de ello pueda lanzar campafias publicitarias en las
diferentes plataformas digitales. En tal sentido, es importante sefialar que la
empresa Cankunapa restaurante S.A.C., no cuenta con una pagina web y es
importante que lleve a cabo esta accion, ya que sera fundamental para incrementar

su nivel de posicionamiento e incluso su volumen de ventas.

Una vez desarrollado el sitio web, la empresa debe compartir testimonios o
sugerencias de los clientes para fomentar la interaccion con los potenciales
clientes; ademas, los datos recogidos en esta plataforma deben ser proporcionados
al Community Manager para estructurar los anuncios publicitarios, donde se debe

considerar un gancho promocional o descuento que llame la atencion del cliente.
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Tabla 21

Actividad y presupuesto de la estrategia dos

Actividad Detalle Costo Costo total
Disefio de pagina web Unica vez S/1,300.00 S/1,300.00
Total S/1,300.00

Estrategia 3:

Mejorar el posicionamiento de Cankunapa restaurante S.A.C., a través de una

campanfa publicitaria en los medios digitales (Facebook y Web SEO, YouTube).

Para que una organizacion tenga resultados favorables en su
posicionamiento, es importante contar con la gestion de anuncios publicitarios. Para
efectos de la empresa Restaurante Cankunapa S.A.C., se propone realizar
campafias a través de Facebook, Web SEO y YouTube, lo cual se describe a

continuacion:

Accion 1: Publicidad en Facebook. Dentro de esta actividad, el especialista
debera crear anuncios con el objetivo de "Interaccién”, ya que el propdsito no es
incrementar las ventas, sino posicionar la marca en el mercado de Chiclayo. La
segmentacion estara a cargo del Community Manager, quien se encargara de medir
el desempefio de la campafia y en consecuencia determinar si esta generando
resultados favorables o es necesario reajustar la segmentacion del pablico objetivo.
La campafia debera ser semestral con una duracion de tres meses cada campafia,

la inversibn minima debera ser de S/. 150.00 por mes.

Accion 2: Publicidad en Web SEO: ElI SEO es una herramienta que muchas
empresas desconocen, sin embargo, es fundamental para que una marca se
posicione en los buscadores de Google. Por lo tanto, con esto se busca que la
empresa Cankunapa restaurante S.A.C., sea la primera opcién cuando un cliente
busque informacidén en Google sobre los productos que ofrecen las empresas del
mismo rubro. Esta campafa debe ser realizada por un especialista, ya que requiere

de ciertas codificaciones o formularios para que los resultados sean los mas
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favorables, de lo contrario puede convertirse en un costo para la organizacion. Se

sugiere una campafa semestral con una duracién de dos meses cada campainia, la

inversion debe ser de S/. 300.00 cada campanfa.

Accion 3: Publicidad en YouTube: Para realizar campafas en YouTube no

es necesario tener un canal en esa plataforma, ya que se puede hacer a través de

la Fan Page de Facebook y también de Instagram. Se sugiere realizar una campafia

en la red social Facebook y difundirla en Instagram, Facebook y YouTube, el

contenido debe ser un video con una duracion de 15 a 20 segundos, pero debe ser

interactivo para atraer la atencion de los usuarios. La campafa debe realizarse una

vez al afio con una duracion de cuatro meses, la inversion mensual debe ser de S/.

100.00.

Tabla 22

Actividad y presupuesto de la estrategia tres

Actividad Detalle Costo Costo total
Publicidad en Facebook Semestral S/450.00 S/900.00
Publicidad en Web SEO Semestral S/300.00 S/600.00
Publicidad en YouTube Anual S/400.00 S/400.00
Total S/1,900.00
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Tabla 23

Resumen de actividad y presupuesto de la propuesta

Estrategia Actividades Responsable Tiempo Costo Presupuesto
Community Manager Par Time S/500.00 S/6,000.00
Estrategiauno  Cuenta de WhatsApp Business Community Unica vez S/0.00 S/0.00
Gestion de la Fan Page en Facebook e Manager
Instagram Permanente S/0.00 S/0.00
Estrategia dos  pisefio de pagina web Externo Unica vez S/1,300.00  S/1,300.00
Publicidad en Facebook Semestral S/450.00 S/900.00
c ) Community
strategia tres ici
g Publicidad en Web SEO Manager Semestral S/300.00 S/600.00
Publicidad en YouTube Anual S/400.00 S/400.00

TOTAL

S/9,200.00




3.3.1. Cronograma de ejecucion

Tabla 24

Cronograma de ejecucion

SEMANAS
Actividades
S1 S2 S3 S4 S5 S6
Community Manager
Cuenta de WhatsApp
Business

Gestion de la Fan Page en
Facebook e Instagram
Disefio de pagina web
Publicidad en Facebook
Publicidad en Web SEO
Publicidad en YouTube

3.1.7. Monitoreo y evaluacién del plan de accion

El monitoreo y la evaluacion deben ser realizados por el gerente de la
empresa, lo cual ayudara a determinar si las estrategias establecidas estan
funcionando correctamente o no. Es importante que esta actividad se realice de
forma permanente para que las decisiones que se tomen sean oportunas y no se

incurra en costes que puedan afectar econémicamente a la empresa.
3.1.8. Relacién Costo/Beneficio

Los ingresos de Cankunapa restaurante S.A.C. han evolucionado
positivamente para el afilo 2021, donde obtuvo ventas netas totales de
S/127,590.23.
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Tabla 25

Relacién costo beneficio

Descripcion Detalle

Ingreso total del afio 2021 S/127,590.23
Incremento esperado para 2022 10%

Costo de propuesta S/9,200.00

Incremento de los ingresos 10% S/12,759.02

Relacion B/C S/12,759.02/ S/9,200.00
Relacién B/C 1.39

En la tabla anterior se muestra la relacién costo/beneficio, donde se obtuvo

un valor de 1.39, lo que indica que la aplicacion de la propuesta es viable o rentable;

esto se afirma porque se ha tomado en cuenta una tasa de descuento del 10% para

los ingresos totales de la empresa para el afio 2022.

3.1.9. Financiamiento

La empresa Cankunapa restaurante S.A.C., se encuentra econdémica estable,

por lo que la financiacion sera con sus recursos propios, siendo un total de

S/9,200.00.
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IV.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se determind que el marketing digital de la empresa Cankunapa restaurante
S.A.C., prevalece en un nivel bajo con un 37%, ya que la empresa no gestiona
correctamente las redes sociales, puesto que soOlo se basa en la publicidad
tradicional a través de la distribucion de volantes, tarjetas, folletos y no realiza

acciones que le permitan impulsar la marca a través de las plataformas digitales.

Se determiné que el posicionamiento de la empresa Cankunapa restaurante
S.A.C., alcanzé un nivel bajo representado por el 34%, dado que la organizacion
no cuenta con un posicionamiento adecuado en el mercado donde realiza sus
actividades comerciales; es decir, a pesar de su experiencia no logra diferenciarse

y ocupar un espacio en la mente del consumidor.

Se identificd que los principales factores del marketing digital que influyen en
el posicionamiento es el factor flujo, ya que la mayoria de los clientes consideran
que el disefio de las redes sociales de la empresa no es atractivo para que
interactien a través de dicha plataforma; ademdas, también se destaco la
funcionalidad, ya que los clientes consideran que la empresa no utiliza estrategias
publicitarias en las redes sociales; finalmente, el factor Feedback, dado que los

trabajadores no inspiran confianza cuando interactdan con el cliente.

Se determind que el marketing digital influye significativamente en el
posicionamiento, evidenciando un coeficiente de 0,674 y una significancia de 0,000,
lo cual explica que al aplicar acciones de marketing digital, se puede fortalecer el

posicionamiento de la organizacion.
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4.2. Recomendaciones

Al responsable de la empresa Cankunapa restaurante S.A.C., impulsar la
marca a través de las plataformas digitales (Facebook, Instagram y WhatsApp
Business); ademas de contratar un Community Manager para que la gestion de

estas plataformas sea mas favorable en beneficio de la organizacion.

Al responsable de la empresa Cankunapa Restaurant S.A.C., realizar
campafas publicitarias en Facebook y YouTube con el objetivo de posicionar la
marca ocupando un espacio en la mente del consumidor; ademas, también debe
realizar anuncios publicitarios en web SEO para que la marca se posicione en los

buscadores de Google.

Al responsable de la empresa Restaurante Cankunapa S.A.C., capacitar
constantemente a los trabajadores en temas relacionados a la atencion al cliente,
esto permitira garantizar una atencion personalizada y sobre todo generar una

experiencia Unica cuando el cliente entra y sale del establecimiento.

Al responsable de la empresa Cankunapa restaurante S.A.C., evaluar y poner
en marcha las estrategias establecidas en el aporte practico, ya que estan
disefiadas con la finalidad de afrontar las deficiencias diagnosticadas en relacion al

marketing digital y al posicionamiento.
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ANEXO

Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: El marketing digital y su influencia en el posicionamiento en Cankunapa restaurante SAC-2021.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES

¢, Cudl es la influencia que existe Determinar la influencia del H1: ElI marketing digital Variable

entre el marketing digital y el marketing digital en el influye en el independiente:

posicionamiento en Cankunapa posicionamiento en Cankunapa posicionamiento en

restaurante S.A.C.-2021? restaurante SAC-2021. Cankunapa  restaurante Marketing digital
SAC-2021

PROBLEMA ESPECIFICOS

¢Cudl es el nivel de marketing
digital de Cankunapa restaurante
SAC-20217

¢ Cual es el nivel de
posicionamiento actual de
Cankunapa restaurante SAC-
20217

¢, Qué factores del marketing digital
influyen en el posicionamiento en
Cankunapa restaurante SAC-2021

OBJETIVO ESPECIFICOS

Determinar el nivel de marketing
digital de Cankunapa restaurante
SAC-2021

Determinar el nivel de
posicionamiento actual de
Cankunapa restaurante SAC-2021

Identificar los  factores  del
marketing digital que influyen en el
posicionamiento en Cankunapa
restaurante SAC-2021

HO: El marketing digital no

influye en el
posicionamiento en
Cankunapa  restaurante
SAC-2021

Variable
Dependiente:

Posicionamiento
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Anexo N°2: Cuestionario de marketing digital y posicionamiento

Instrucciones: Estimado cliente, el presente cuestionario es con finalidad de

conocer su opinion sobre el marketing digital y posicionamiento. Se le pide dar

respuesta a cada una de los items que se detallan a continuacion marcando con un

“X”. El cuestionario sera de manera anénima.

Edad:
Sexo: F ()M ()

MARKETING DIGITAL

Flujo

(WAL

TA

¢Considera atractivo y llamativo el disefio que muestra

1 :
Cankunapa restaurante en sus redes sociales?

5 ¢ Considera que las redes sociales de Cankunapa restaurante
es amigable y facil de navegar?

3 ¢Los trabajadores de Cankunapa restaurante tiene una buena
comunicacién y relacion con los clientes?
Funcionalidad
Al navegar en internet y encontrar contenido de Cankunapa

4 |restaurante le ayuda en sus decisiones de Vvisitar el
restaurante?

5 ¢, Cankunapa restaurante implementa estrategias de publicidad
online?

6 ¢Cankunapa restaurante cuenta con contenido claro y
comprensible para usted?
Feedback

" ¢,Cankunapa restaurante le inspiran confianza al momento de
compra por las redes sociales?

8 ¢Considera usted que las redes sociales de Cankunapa
restaurante le generan emociones positivas?

9 ¢,Recomendaria Cankunapa restaurante a sus amigos o
familiares?
Fidelizacion

10 El contenido proporcionado por Cankunapa restaurante en sus
redes sociales ¢ La diferencia de su competencia?

11 ¢Usted se encuentra satisfecho con la informacion y servicio
de las redes sociales de Cankunapa restaurante?

12 ¢ Considera usted que en las redes sociales de Cankunapa
restaurante es atendido en el tiempo adecuado?

POSICIONAMIENTO

Atributo

13 ¢El precio del servicio de Cankunapa restaurante va de
acuerdo con sus caracteristicas?
¢Considera usted que la infraestructura de Cankunapa

14 | restaurante es la adecuada?
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15

¢ Considera usted que Cankunapa restaurante se encuentre
ubicado en un sitio adecuado?

Beneficio

16

Cuando piensa en un restaurante de mariscos y pescados, ¢A
usted se le viene en mente Cankunapa?

17

¢,Reconoce con facilidad el nombre del restaurante
Cankunapa?

18

¢Prefiere usted a Cankunapa restaurante que a la
competencia?

19

¢ Habia escuchado antes de Cankunapa restaurante?

Competidor

20

¢, Considera usted que Cankunapa restaurante ofrece servicios
competitivos?

21

¢Recomendaria usted los servicios de Cankunapa
restaurante?

22

¢ Volveria a requerir los servicios de Cankunapa restaurante?

Calidad

23

¢, Considera usted que Cankunapa restaurante utiliza productos
de calidad en sus diferentes platos?

24

¢, Considera usted que Cankunapa restaurante ofrece servicios
de calidad?
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Anexo 3: Validez del cuestionario

"[E ILTNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTODEYALIDACIONNOEXFERIMENT ALPORILIOODEEXPERTOS

WORGE HERMAN ATOCHE PACHERRES

LNOMBEEDELIUEZ?
PROFESION LECENCIAIRD EN ADMINISTRACKIMN
ESPECIALIDGD WMET Y HEECCION DE EMPEESAS
GRADOACADEMICD WMAESTRO EN ADMINISTEACTON
r 3
EXPERIENCIA 25 A RI0S
PROFESIONAL[ANDS)
CARGO GOCEMTE LWNIVERSITARID UNPREG LAMBAYEQUE

Titulodelalmeestigacdn:EL MARKETIMNG DIGITAL ¥ SU INFLUENCIA EN EL FOSICIONAMIENTO EN

CANKLUMAPS RESTALRANTE S.8.C.-2021

3. DATOSDEL TESISTA

ERI HOMBRESTAFELLIDOS

Ushifiahua Briones, Shaji Yasuko

Villegas Olrea, Zelideth Daniela

12 PROGRAMADE

PREGRADO

FACULTADDE CIENCIASEMPRESARIALESE ST IELAACADEMICD

PROFESIQINALDEADM INISTRAC AN

L. INETRURBENTOEVALUADD

Encuestaaplicada a los dientes de Cankunapa Restaurante

5. DBIETIVOSDEL

INSTRUMENTO

EMERAL

Determinar |a influenda del Marketing Digital &n el posicicnamiento en
Carfunagpa restaurante S8 -2021

ESPECIFICOS

Determinar el nivel de karketing Digital de Cankunapa restavrante
S8 -2

Determinar el nivel de posicionamiento actual de Cankunapa restaurambe
A -M21

identificar los factores del hMarieting Digital gue influyen en el
posicionamiente en Cankunapa restaurante SA.C-2021
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"[% LINIVERSIDAID
SENOR DE SIPAMN

Acontinuacidn, selepresentaniosindicadoresenformade preguntasparaquelld. losevaluemarcando
conun aspaix] o *1"siestd TOTALMENTE BN DESADUERDD, of*2"siestden DESADUERDO, ol “3* =i estd OF
ACUERDD ¥ 4" oi estd en TOTALMENTE DE ACUERDD

MARKETING IMGITAL I 2 i 4

01 | ;Considera atractive y lamativo el disefio que muestra %
Cankunapa restauranie en sus redes sociales?

02 | ;Considera que las redes sociales de Cankunapa [
restaurante es amigable y facl de navegar?

02 | ;Los trabajadores de Cankunapa restaurante tiene una [
buena comunicacksn v relacidn con los dientes?

04 | ;Al navegar en intemet y encontrar contenido de B
Cankunapa resiauranie le ayuda en sus decisiones de
wvisitar el restauranie?

0% | ;Cankunapa restsurante implementa estrategias de ':
publicidad online?

06 | ;Cankunapa restaurante cuenta con contenido claro y d
comprensible pam usted?

07 | ;Cankunapa restaurante le inspiran confianza sl d
momenio de compra por las redes sociales?

02 | ;Considera usted que las redes sociales de Cankunapa d
restaurante le generan emociones positivas?

0¢ | ; Recomendaria Cankunapa restaurante a sus amigos o d
familiares?
B contenido proporcionado por Cankunapa restaurants d

1t | en sus redes sociales ; La diferencia de su competencia?

" ¢ Usted s encuentra satisfecho con la informacidn y .
servicio de las redes sociales de Cankunapa restaurants?
fConsidera usted que en las redes sociales de .

12 | Cankunapa restaurante &5 atendide en el tiempo
sdacuado?
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"[E UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTODEVALIDACIONNOE XPERIMENT ALPORILNIOODEEXPERTOS

BORGE HERNAN ATOCHE PACHERRES

B NOMBREDELIUE?
PROFESION LIECEMCIADD EMN ADMINISTREACKN
ESPECIALIDAD MET Y IMEECCION DE EMPEESAS
GRADOACADEMICO WMAESTRO EN ADMINISTEACTON
g,
EXPERIEMCIA 25 AROS
PROFESIONAL[ANDS)
CARGD DOCEMTE UNIVERSIT ARIC LNPFREG LAMBAYEQUE

Titulodelaireestigackin:EL MARKETING DIGITAL ¥ SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO EN

CANKUMAPA RESTALURANTE 5800 -H021

10.DATOSDEL TESIETA

11 NOMBRESYAPELLIDOS

Ushifiahua Briones, Shaji Yasuko

‘illegas Olrea, Zelideth Daniela

E PROGRAMADE

PREGRADD

FACULTADDE CIENCIASEMPRESARIALESESC UELAACADEMICD

BROFESIONALDEADMINISTRACION

11.INATRUMENTOEVALLIADG

Encuestaaplicadaal as chientes de Cankunapa restaurante

12, OBIETIVOSDEL

INSTRUMENTO

izENERAL

Determinar |a influencia del Marketing Digital &n el pasicionamiento en
Cankunagpa restaurante 5800 -3131

ESPECIFICDS

Determinar el nivel de Marketing Digital de Cankunapa restaurante
Sl

Determinar el nivel de posicionamiento actual de Cankurnapa
restaurante S.A.C-20E1

identificar los factores del Marketing Digital gue influyen en |
posicionamiento en Cankunapa restauramte 5.8.C -2001
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Brontinuacitn, selepresentanlosindicadoresenf ormade preguntasparagueUd. losesaliemarncanda
conun aspaiu) el *1"siestd TOTALMENTE EN DESAOUERDO, of *2" siestien DESACUERDD, el “3" i estd DE
ACUERDO Y *4" =i estd en TOTALMENTE DE ACUERDO

He
POSICIONAMIENTO I . i4

01 | ;El precio del servicio de Cankunapa restaurante va de [
scuerdo con sus caracteristicas?

02 | ;Considera usted que la infraestructura de Cankunapa [
restaurante es la adecuada?

02 | ;Considers usted que Cankunapa restaurante se [
encuentre ubicado en un sitio adecuado?

04 |Cuando piensa en un restaurante de mariscos vy [
pescados, ;A usted se le viene en mente Cankunapa?

05 | jReconoce con faclided el nombre del restaurante 4
Cankunapa?

06 | ;Prefiere usted & Cankunapa restsurante que & la g
compatancia?

07 | ;Habia escuchado antes de Cankunapa restaurante? g

08 | ;Considers usted que Cankunapa restsurante ofrece d
servicios compeaiivos?

09 | ;Recomendaria usted los servicios de Cankunapa g
restaurante?
iWolverla a requerr los servicios de Cankunapa d

o restaurante?

. ¢ Considera usted que Cankunapa restaurante utiliza g
producios de calidad en sus diferentes platos?
;Considera usted gue Cankunapa restaurante ofrece d

1 servicios de calidad?
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ITNIVERSIDAD
SENDR DE

SIPFAMN

INSTRUMENTD DE WALIDGCION MO EXPERIMENTAL POR JUNCID DE EXFERTOS

1. MOMBRE DEL FUEZ

Abrabam bosd Garcla Yovera

FROFESION Lic. en Adminisracidin

ESPECLALIDAD Talemio Humano

GRADD ACADEMICD Or. En Geestidin Pablica y Magiser el (estidn del Talento Humano
.

EXPERIENCIA PROFESIONAL | |5 afios

(aunos)

CARGD Coondinador de [ovestigaciin

Titulo e la Investigacesn: EL MARKETING DEZITAL ¥ 5L INFLLFERCLA BN EL POSICIOMAKIENTD EN

CANELUNAPA RESTALRANTE S A.C-2021

3. DATOS DEL TESISTA

31 MOMERES ¥ APELLIDOS

Lishifahua Briones, Shoji Yasuko

Wilkegas Olvo, Zelideth Danseia

3.2 FROGRAMA DE
FREGRADLD

FACLALTAD DE CIEMCIAS EMPRESARIALES ESCLIELA ACADEMICD
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

4. INETEUMENTD EVALUADD

Ennssrta aplicach 3 los dentes de Cankunapa Bestaurants

5. OHIETWOS DEL
INSTRUMENTD

GEMERAL

Determénar |a influsencia del Marketing Digital en el posiciona misnto en
Cankunapa restaurambe 5.4.C-2021

ESPECIFICOS

Determanas gl nived o Marketing DiE ital de Cankurapa restaurante
SAC-2031

Determénar @ nivel oe posicicnamiento actual de Cankunagsa restaurante
SAC-2021

identificar los factores del Marketing Digital que Influyen en el
posickana méento en Cankusnapa restasanke 5802021
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DE ACUERDO Y “4* sl estd on TOTALMENTE DE ACUERDD

A continuackdn, s e presentan kos indicadores en forma de preguntas para gue Ud. los evalde marcando
con wn aspa (x) o “17 = estd TOTALMENTE EN DESACUERDO, ol “2° ¢ extd en DESADUERDO, & “3* =i estd

MARKETING DIGITAL I

Lt

| an gus redes soclales §La diferencia de su competencia?

01 | ; Considera afractive v llamativo el diseflo que mussirs X
Cankunapa restaurante en sus redes soctales ¥

02 | i Considera gue las redes sociabes de Cankunapa X
restaurante es amigable y facll de navegar?

03 |, Los trebajadores de Cankunapa restaurante tlens una X
buena comunicacin y relacstn con bos clientes?

04 | ;A nawegar en ntemmet y encontrar conbenddo  de X
Cankunapa restamrante e ayuda en sus decisiones de
visitar el restaurante’¥

0% | ;Cankunapa restaurante implementa estrategias de X
publicidad online?

0 |, Cankunapa restaurante cuenta con contenido claro y x
comprenalble para usted?

07 | ;Cankunapa restewante le Imspiran  conflanza  al x
rcdmiento de compra por las redes sociales ?

02 | ; Considers wsted que les redes soclales de Cankunapa X
restaurante |e genaran emociones positivas?

0% | ; Recomendaria Cankunapa restaurante a sus amigos o x
familllanes?
El contenido progorcionado por Cankunapa resiaurante X

4 Usied g encuentra satistecho con k& Informacen y

11
servicio de las redes soclales de Cankunapa restaurante’?

LConsidera uwsted que en las redes socialkes de
12 | Cankunapa restaurante o= alendido en e Bempo
adecuado?
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SENDOKR DE SIPFAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

B, NOMBRE DEL JUE? Abraluars Tosé Carcia Yovera

PROFESION Lic. en Administracion

ESPECIALIDAD Talente FHumana

GRADO ACADEMICO [Dr. En Gesticn: Pblica y Magister ol Gestidn del Talento Humano
I e T

(afios)

CARGO Coordinador de lavestigacicn

Titulo de Ia Investigacion; EL MARKETING DHGITAL ¥ SU INFUJEMCIA EN EL POSICIONAMIENTO EN
CAMKUMAPA RESTAURAMNTE 5.4 C-2021

10 DATOS DEL TESISTA

51 ROMBRES ¥ APELLIDOS

Ushiliahua Briones, Shoji Yasuko

Villegas Olivg, Zelideth Danigla

32 | PROGRAMADE
PREGRADO

FACUULTAD DE CIENCIAS EMFRESARIALES ESCUELS ACADEMICO
PROFESIONAL DE ADMINISTRACIGN

11, INSTRUMENTO EVALUADG

Encuesta aplicada 8 |os clientes de Cankunapa restaurants

12. DBIETIVOS DEL
INSTRUMENTD

SENERAL

Determinar 3 influencia del Marketing Digital en el posicionamient en
Cankunapa restawrante 5.4.C,-2021

-

Deterrninar el nivel de Marketing Digital de Cankunapa restaurante
5.A.C-2021

Determinar el nivel de posicionamiento actual de Cankunapa
restaurante 5.4 C.-2021

Identificar los factores del Marketing Digital que influyen en el
posicionamiento en Cankunapa restauranie 5.4.C.-2021
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A continuacidn, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud, los evalie marcando
con un aspa [x] e "1" si esta TOTALMENTE EN DESACUERDOD, &l 2" si esta en DESACUERDO, o "3" si esta
DE ACUERDD ¥ “4" 5i esta en TOTALMENTE DE ACUERDO

"!
POSICTONAMNMIENTO 1 2 3 4
01 | JEl precio del servicio de Cankunapa restauranie va de X
acuerdo con sus caracteristicas?
0z ;Considera usted gue la infraestructura de Cankunapa X
restaurante es la adecuada”
0z s Considera wsted que Cankunapa restaurante se X
encuentre ubicado en un sitic adecuado’™
04 Cuando piensa en un restaurante de marscos y X
pescados, JA usted se le viene en mente Cankunapa”
05 | ;Reconoce con facilidad e nombre del restaurante X
Cankunapa’?
oG ;Prefiere wsted a Cankunapa restauranie gque a la X
competencia’?
07 | ;iHabia escuchado antes de Cankunapa restaurante? X
0B | ; Considera usted gue Cankunapa restaurante ofrece ®
servicios competitivos?
08 | iRecomendaria wsted los servicies de Cankunapa X
restaurante?
iVolveria a requerir los servicios de Cankunapa X
10 restaurante?
- ;s Considera usted que Cankunapa restaurante utiliza X
productos de calidad en sus diferentes platos?
sConsidera usted gque Cankunapa restaurante ofrece X
i1z servicios de calidad?
I$ | UNIVERSIIDOAILD
SENCORKR DD SIVCAN
PROMEDIO OBTENIDO: I =

13. COMENTARIOS GENERALES

14. OBSERVACIONES

Juez Expeso .
Colegiatura N* 20838
DNI 80270538
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'[$ l ILINIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ DR. MIRKO MERINO NUNEZ
PROFESION LICENCIADO EN ADNMINIS TRACION
ESPECIALIDAD GESTION - MARKETING
GRADO ACADEMICO DOCTOR.
2
EXPERIENCIA PROFESIONAL | 20 ANOS
(afios)
CARGO GERENTE GENERAL DE AGENCIA DE MARKETING DIGITAL
CHICLAYOIN

Titulo de la investigacidn: EL MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO EN
CANKUNAPA RESTAURANTE 5.A.C-2021

3. DATOS DEL TESISTA

31 NOMBRES Y APELLIDOS

Ushiiahua Briones, Shoji Yasuko

Villegas Olivo, Zelideth Daniela

32 | PROGRAMA DE
PREGRADO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA ACADEMICO
PROPESIONAL DE ADMINISTRACION

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Encuesta aplicada a los clientes de Cankunapa Restaurante

5. OBJETIVOS DEL
INSTRUMENTO

Determinar la influencia del Marketing Digital an & posicionamiento en
Cankunapa restaurante SAC-2021

ESPECIFICOS

Determinar el nivel de Marketing Digital de Cankunapa restaurants
S.AC-2021

Determinar el nivel de posicionamiento actual de Cankunapa restaurante
S.A.C-2021

identificar los factores del Marketing Digital que influyen en el
posicionamiento en Cankunapa restayrante 5 A.C-2021
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A continuacion, se ke presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los evalie marcando
con un aspa (x] & "17 5 estd TOTALMENTE EN DESACUERDO, & “2° £i esti en DESACUERDO, ¢l 3 5i estd
DE ACUERDO ¥ "4 5i #std en TOTALMENTE DE ACUERDO

[T

L]
(]
E =

MARKETING DIGITAL 1

01 | i Considera atractive y llamative & disefio que muestra b
Cankunapa restaurante en sus redes sociales?

02 | ;Considera gue las redes sociales de Cankunapa be
restaurante es amigable y facil de navegar?

03 | iLos ftrabajadores de Cankunapa restaurante tiene una |
buena comunicacitn y relacidn con los clientes?

o4 | Al navegar en internet v  encontrar contenido de =4
Cankunapa restauvrante le ayuda en sus decisiones de
visitar el restaurante?

0% | sCankunapa restaurante implementa estrategias de
publicidad anlina?

06 | ; Cankunapa restaurante cuenta con contenido claro y fe
comprensible para usted?

07 | jCankunapa restaurante le inspiran confianza al pe
momento de compra por las redes sociales?

08 | ; Considera usted que las redes sociales de Cankunapa |
restaurante le generan emociones positivas?

08 | i Recomendaria Cankunapa restaurante a sus amigos o e
familiares?

El contenido proporcionado por Cankunapa restaurante B
10 en sus redes sociales ; La diferencia de su competencia’?

ilUsted se encuentra satisfecho con la informacion y 4

1 sernvicio de las redes sociales de Cankunapa restaurante?

cConsidera wusted que en las redes sociales de X
iz Cankunapa restauvrante es atendido en el tiempo
adecuado?

"[E I LI IVIERSIED »
SEMNOVR IDE STFAN
FROMEDND OBTENIDO:

f1.2

6. COMENTARNDS GEMNERLLES

7. OBSERVACIONES

DR MIRKO MERING NUNEZ
Juss Experto
Cobegiatura MN° 150084
DMl 187168728
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SENIDIKE DE SIPARN

INSTRUMENTO DE VALIDACION MO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE ENPERTOS

8. NOMBRE DELIVEZ DF. MIRKO MERINO NUNEZ
PROFESION ILICENCIADO EN ADMINISTEACTON
ESPECIALIDAD GESTION - MAREETING
GRADD ACADEMICD DOCTOR
9,
EXPERIEMNCIA PROFESIOMNAL | 20 ANOS
[ANOS)
CARGD GEFRENTE GEMEFRAL DE AGENCIA DE MAREETING DIGITAL
ICHICLAYO M

Trtula de la Investigacion: EL MARKETING DIGITAL ¥ 5U INFLUENCIA EN EL FOSICIOMAMIENTOD EN

CANKUNAPA RESTAURANTE S AC-2021

10, ATOS DEL TESISTA

31 HOMBRES ¥ APELLIDOS

Ushifiahaua Briones, Shoji Yasuko

Villegzs Qlive, Zzlideth Danizlz

3.2 PROGRAMA DE
PFREGRADC

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA ACADEMICO
PROFESIOMAL DE ADMINISTRACHIN

11 INSTRUMENTO EVALUADD

Encuesta aplicada 3 los chientes de Cankunzpa restaurants

12, OBIETINDS DEL
INSTRUMENTO

GEMERAL

Determinar Iz influenciz del Marketing Digitzl en & posicionami=nto en
Cankunapa restaurants 54 C-2021

ESPECIFICOS

Determinar 2l nivel de Marketing Digizl de Cankunaps restsurantz
5.4.C.-2021

Determinar 2l nivel de posicionamiento actusl de Cankunaps
restaurante 5.4.C.-2021

identificar bos factores del Marketing Digitzl gue influyen en el
posicionamiento en Cankunapa restaurants 5.A.C-2021
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A continuadion, se ke presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los evalue marcando
con un aspa [x) el “1" si esta TOTALMENTE EN DESACUERDO, el “2” si esta en DESACUERDO, el “3” siesta
DE ACUERDO ¥ "4" 5i estd en TOTALMENTE DE ACUERDO
M2
POSICIONAMIENTO 1 2 3 4
ol i El precio del servicio de Cankunapa restaurante va de b
acuerdo con sus caracteristicas?
o2 iConsidera usted que la infraestructura de Cankunapa o
restaurante es la adecuada?
o3 iConsidera wusted que Cankunapa restaurante se b
encuentre ubicado en un sitic adecuado?
o4 Cuando piensa en un restaurante de mariscos vy ¥
pescados, A usted se le viene en mente Cankunapa?
o5 iReconoce con faciidad = nombre del restawrante [
Cankunapa??
o5 iPrefiere usted a Cankunapa resiauranie gue a la <
competencia?
o7 iHabia escuchado antes de Cankunapa restaurante? by
oE iConsidera usted que Cankunapa restaurante ofrece =
senvicios competithvos?
% | iRecomendaria usted los servicios de Cankunapa o
restaurante?
iVolveria a requerr los servicios de Cankunapa 4
1z restaurante?
1 i Considera usted gue Cankunapa restaurante utiiza kL
productos de calidad en sus diferentes platos?
i Considera usted gue Cankunapa restauranie ofrece kL
12 servicios de calidad?

I$ ELINIVERSIIDAD
SENOR DE SIPAN

PROMEDIO OBTENIDO: 12

15. COMENTARIOS GENERALES

14. OBSERVACIONES

DR MIRKO MERINO NUNEZ
Juez Experto
Colegiatura N* 16064
DNI 187167929
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Anexo 4: Carta de la Direccion de la EAP de Administracion

“Ano del Bicentenario del Peru: 200 anos de Independencia®

Ciudad Universtaria, noviembre del 2021

Sr:

Jheral Lazo Bonilla

Gerente:

Cankunapa Restaurante S.A.C

Asunto.  Solicito permiso y apoyo en investigacion.

De v espacial consideracion.
Es grato dirigihme & usled pars expresarie mi cordial saludo 8 nombre de fa Escusis

Profesional de Administracidén de la Faculad de Ciencias Empresarfales - Universided
Sefier de Sipdn, ssimismo conocedores de su alfo espintu de colaboracion, solcitar su
8poyo para que nuestros estudiantes del XV Ciclo, puadan reakzar su respectiva
INVESTIGACION en su institucibn, an horanos coordinados con su despacha

X¥

' '5,/ i Detalio datos de fos estudiantes.

, . Shofi Yasuko Ushiftahua Briones DNI: 73427658
Zelideth Danieia Villegas ONvo DWNI: 72567479

Per jo que sdiicitamos, se sivva brindar [as facildades del caso & fin que nuestros

slumnos no tengs inconvenientes y logren dasarrallar su trabajo.

Agradecemos por anticipado la alencion que brinde a [a presents, y sea propicia la
oportunidad para relersr nuesirs consideracitn y estima.

Atenfaments.

T. 074481610 Anaxe 6239
freyescafcrace uss adu.pe
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Anexo 5: Carta de aceptacion de la empresa

n
V 4

“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA” napa

CARTA DE ACEPTACION

Chiclayo, Diciembre dei 2021
MG. CARLA ANGELICA REYES REYES
Directora, Escuela profesional de administracién
Ciudad, Pimentel, Chiclayo
Asunto: Permiso y apoyo en investigacion
Es grato dirigirme a Usted para saludarla afectuosamente a nombre de la

empresa Cankunapa Restaurante S.A.C., provincia de Chiclayo, Region
Lambayeque, y a la vez manifestarie lo siguiente:

Me es grato para dirigirme a usted para expresarle mi cordial saludo,
asimismo de hacer de su conocimiento que el Sr. Ushiflahua Briones Shoji
Yasuko identificade con DNI° 73427658 y la Srta. Villegas Olivo Daniela
identificada con DNI° 72567479, estudiantes de la Escuela Profesional de
ADMINISTRACION DE EMPRESAS han sido aceptados para realizar su trabajo
de investigacion en nuestra empresa.

Sin otro en particular me despido de usted.
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Anexo 6: Resolucion de proyecto

SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N* 1001.FACEM-USS-2021

[% UNIVERSIDAD

Chidayo, (8 de noviembre de 2021.
VISTO:
El Oficio N"0284.2021FACEMDAUSS, de fecha 08 de noviemibre de 2021, presentado por la Direclora cde
EAP de Administracion y proveldo de la Decana de FACEM, donde soficta |a aprobacion de los Proyecios de
tesms, de los estudiantes ded Curso Investigacicn | - Sec B, periodo académico 2021.l, de la EAP ce
Administracdn, a cargo del Dv. Onésimo Mego Nafez, y;

CONSIDERANDO:

CQue, de conformidad con la Ley Universitana N° 30220 en su articulo 45" que a la letra dice: Obtenadn de grados
y titvios: La oblencion de grados y tituos se realzard de acuerdo a las exgencas académicas que cada
univerzdad establezca en sus respectivas normas mtemas. Los requisitos minmos son 1os siguentes: 45.1
Grado de Bachilier: requiere haber aprobado los estudos de pregrado, as{ como la apeobacion de un trabajo de
investigacion y f conoamiento de un idoma extranjero, de preferenca inglés o lengua nativa.

Que, segin Art. 21° del Reglamenio de Grados y Tituos de la Unversdad Sefior de Sipan, aprobado con
Resoldon de Directorio N"086-2020/PD-USS de fecha 13 de mayo de 2020, indica que los temas de trabajo de
investigacion, trabajo académico y tesis son aprobados por o Comité de Investigaccn y desivados a la facultad,
para la emisdn de & resolucidn respectiva. El periodo de vigencia de los mismos sera de dos afios, a partir
de su aprobacion.

Estando a lo expuesto y en uso de las aribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos
vigenies,
SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR los Proyectos de Tesss, de los estudiantes del Curso de kvessgacicn |, Sec. B,
periodo 2021-4, a cargo ded Dr. Onesimo Mego Nifez, de la Escuela Profesional de Administracicn, segin se
Indca en cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

Dra, Fiorella Gianning Molinedli Aristondo Mg. Liset Sugeily Silva Gonzales

Decana (e) Secretaria Académica
Facultad de Clencias Empresariales Facultad de Ciencias Empresarialos

Ce Encusta Archovo

ADWSION § nFORMES
074 AALEL0 - UTe MG
CANPUS Uss

K 5, carwrtate & Pyreie

Chitwo, Parn
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Anexo 7: T1

FORMATO N.2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
{LICENCIA DE USO)

Fimentel, & de setiembre del 2023

Sefiores

Vicerrectorado de investigacidn
Universidad Sefior de Sipan
Fresente. -

El suscrito:
Uizhifiahua Briones Shoji Yasuko con DN 73427658 v Villegas Olivo Zelideth Daniela con DN
72567479

En mi calidad de autor exclusivo de la investigacion titulada: EL MARKETING DIGITAL ¥ 5SU
INFLUEMNCLA EN EL POSICIONAMIENTO EN CANEUNAPA RESTAURANTE S.A.C-2021.
presentado y aprobado en el afic 2023 como requisito para optar el titulo de LICENCIADD EN

ADMIMISTRACION, de la Facultad de CIENCIAS EMPRESARIALES, Programa Académico de
ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizamas al Vieerrectarado de investigacidn de la
Universidad Sefior de Sipan para que, en desarralle de la presente licencia de uso total, pueda ejercer
sobe nuestro trabajo y muestre al mundo la produccidn intelectual de la Universidad representado en
g5t Irabajo de grado, & través de la visibilidad de su contenida de 1a Siguiente manera:

# Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a trawvés del
Repositoric  Institucional en el portal web del Repositorio Institucional -
http://repositorio.uss edu_pe, asi como de las redes de informacidn del pais y del exterior.

* 5p permite |la consulta, reproduccidn parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, @ bos usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los
usos que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la corespondiente cita
bibliografica se le dé cradito al trabajo de investigacidn y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822, En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacidn de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS ¥ MOMBRES MURERD DE FiRfA

DOCUMENTO DE

CGENTIDAD

USHINAHUA BRIONES SHOUI YASUKO DI 73427658

VILLEGAS OLIVO ZELIDETH DAMIELA DI 72567474
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Anexo 8: Fotografias en la empresa Cankunapa Restaurante
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Anexo 9: Reporte turnitin

Reporte de similitud

MOMEBRE DEL TRABAJOD AUTOR
EL MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENC  Ushinahua Briones Shoji Yasuko Villegas

|A EN EL POSICIONAMIENTO EN CANKU  Olivo Zelideth Daniela
MAPA RESTAURANTE S.A.C. - 2021

RECUENTOD DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
13886 Words 75295 Characters

RECUENTO DE PAGIMAS TAMARD DEL ARCHIVD

61 Pages 338.9KEB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Sep 26, 2023 3:16 PM GMT-5 Sep 26, 2023 3:17 PM GMT-5

® 21% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base

+ 18% Base de datos de Internet + 0% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de Crossref + Base de datos de contenido publicado de Cross

* 11% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico « Material citado

« Coincidencia baja (menos de 8 palabras)
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Anexo 10: Acta de originalidad de la investigacion

Universidad
u Senor de Sipan

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

¥o, Abrabam Jos& Gancia Yowera, Coordinadaor de  Invesligacion 'y
Responsabiidad- Socal de |la Esceela Profesional de Adminisiracidn y revisor de la
investigaciin aprobada mediante Resolucien N 1001-FACEM-USS-2021, presentado por
edfa Bachiller, Ushifiabua Brionss-Shoji Yasuko y Wilsgas Oliva Zelideth Daniela, con su
lesis Tiluksda EL MARKETING DIGITAL ¥-3U INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTD
EN CANKLUNAPA RESTAURANTE S.A.C.-201

Se dejs constancia que la invesiigacion anles indicada liede-un indice de similiiud del
1% verificable en el reporie final del andlisss de orignalidad mediame el saltware de
simililud TURNITIM.

Por lo que s& conduye gue cada una de |as coincdencias delscladas no
conslituyen plagio y cumple con lo eslablecdo en la dirediva sobre & nivel de similibud de
producios acredilables de imvestigacion, aprobada mediante Resolcidén de direclorio N°
F21-2019/PD-USS de ka Universidad Sefior de Sipdn.

Fimeniel, 29 de sefiembre de H025

F -H'.'F.x
Iﬂ-ﬂ—--hh_ Fy ""F y
| ]

| =~ J_-J' ao bt |
Dr. Abraham José mhm
CMIl MW" 80270538
Escusly-dcadémico Profesional de Admiresiracion.
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