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RESUMEN

El presente estudio orienta el objetivo principal en demostrar que una estrategia de marketing
mejorara el posicionamiento del Restaurante Huanka situado en Chiclayo, por tanto, su
metodologia contempla un enfoque cuantitativo de tipo aplicado de disefio preexperimental
que optd por ejecutar un cuestionario a una muestra dirigida comprendida por 25 clientes
que asisten con frecuencia al establecimiento, cuyos resultados antes de la implementacion
de la propuesta sefialan un nivel regular de posicionamiento de la marca en 56% por la escasa
circulacién de la marca en redes sociales, ausencia de mejoras en el compromiso del personal
por ofertar un servicio de calidad, por ello, se realizé un plan integrado de actividades de
difusion por plataformas y herramientas digitales que conlleven al reconocimiento del
prestigio de la marca por los clientes, asimismo, el postest reveld6 un nivel alto de
posicionamiento con un promedio de 30,12 que indicd la efectividad del propuesta
corroborado con la prueba t — student junto a una probabilidad inferior al 5% que constatd
la hipétesis formulada. En conclusion, las estrategias de comercializacion utilizando las
herramientas digitales favorecen a instalar las bondades del servicio en la mente de los
comensales y ampliar el nimero de los clientes potenciales.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, comensales.
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ABSTRACT

The present study guides the main objective in demonstrating that a marketing strategy will
improve the positioning of the Huanka Restaurant located in Chiclayo, therefore, its
methodology contemplates a quantitative approach of the applied type of pre-experimental
design that chose to execute a questionnaire to a directed sample understood by 25 clients
who frequently attend the establishment, whose results before the implementation of the
proposal indicate a regular level of brand positioning at 56% due to the low circulation of
the brand on social networks, absence of improvements in staff commitment for offering a
quality service, for this reason, an integrated plan of dissemination activities was carried out
through platforms and digital tools that lead to recognition of the prestige of the brand by
customers, likewise, the post-test revealed a high level of positioning with an average of
30.12 that indicated the effectiveness of the proposal corroborated with the t-student test
together with a probability of less than 5% that confirmed the formulated hypothesis. In
conclusion, marketing strategies using digital tools favor installing the benefits of the service
in the minds of diners and expanding the number of potential customers.

Keywords: Digital marketing, positioning, diners.
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I.INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

Hoy en dia, el uso de medios digitales se ha convertido en una necesidad de cumplimiento
que dinamiza el comercio de diversos bienes como servicios. Un aspecto de la
transformacion digital del mundo es que ya se ha creado de formas que hubieran sido
inimaginables hace unos afos; La principal ventaja es la velocidad acelerada a la que se estan
produciendo cambios relacionados con el entorno digital. Asimismo, han cambiado las
formas, habitos, practicas, actitudes y comportamientos de consumo, compra y venta de las
personas; encaja en este nuevo panorama digital. Se realizan cambios para el consumidor
que no tiene tiempo para realizar su procedimiento de compra; es el consumidor conectado
numericamente a internet y al usuario como herramienta primordial en la adopcion de
decisiones de adquirir un determinado producto. Los consumidores son aquellos que
interacttan automaticamente con las empresas y emplean medios digitales para comunicarse
mediante redes sociales. Al mismo tiempo, te conviertes en un importante setter e influyes
en los servicios prestados por la empresa. Como se ha descrito, se ha vuelto imprescindible
para las empresas competir con la era digital, mediante la incorporacion de estrategias de
marketing digital; Puede aprovechar los nuevos métodos y tendencias de marketing en el
mundo digital; Nos permite fortalecer a la empresa en sus posiciones comerciales y no

comerciales.

Por medio del posicionamiento, la empresa logrard mantenerse en la mente del consumidor,
porque al realizar una investigacion eficiente en el posicionamiento se podra trasmitir un
valor a los consumidores, los cuales, no son entregados por la competencia, por tanto, las

organizaciones van a lograr obtener una ventaja competitiva(Urrutia & Napéan, 2021).

En los dltimos tiempos el posicionamiento es visto como una estrategia permitiendo romper
fronteras que conlleven a un mayor posicionamiento, todas las organizaciones a nivel
mundial, lo que desean es obtener un posicionamiento superior al 80% y mantenerse en una
constante actualizacion de sus productos o servicios ofrecidos para tener una diferenciacion

frente a la competencia para ser siempre elegidos por los clientes (Seminario et al., 2020).
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A través del posicionamiento las empresas pueden mantener un constante crecimiento
haciendo frente a la alta competencia, sin embargo, al necesitar de una inversion para las
organizaciones se le es complicado su implementacion, repercutiendo en encontrarse en una
constante incertidumbre en caso las empresas ya no logren generar ventas debido a no tener
clientes que mantengan en su mente el nombre de la empresa para poder asistir reiterativas

veces, (Garcia et al., 2018).

Sin embargo, segun lo sefialado por Mogrovejo & Cabrera (2022), el posicionamiento
permite generar mayores ingresos a menor costo, ya que, no se necesitard de los medios
tradicionales como el pagar por una propaganda en la prensa, televisién o radio, porque
existen otros medios que pueden ayudar a mantener a la empresa en la mente del cliente y al
estar ya posicionado solo se necesitaria de mantener una constante vigilancia de siempre

brindar lo que desean, sin estar generando cancelaciones de mayor publicidad.

Las estrategias utilizadas en la actualidad para generar un posicionamiento de las
organizaciones a nivel mundial son las redes sociales, puesto que, con estos medios de
comunicacion se llega a los distintos lugares, sin la necesidad de tener que trasladarse a
diferentes lugares, porque el monitoreo se puede realizar desde un teléfono movil

permitiéndoles incrementos de las ventas (Romero et al., 2018).

En Latinoamérica, el rol desempefiado por las pequefias como medianas empresas interfieren
en el crecimiento econdmico mostrado en la regién, ya que, su representacion alcanza un
99.5%, conllevando a brindar un 60% de empleos a la poblacion, por tanto, el
posicionamiento es indispensable poder lograrse en dichas organizaciones para que
continten logrando sus objetivos y seguir contribuyendo al crecimiento econémico (Mera et
al., 2022).

Entre los paises que integran la regidn, se detalla que, las empresas se presentan en una
permanente busqueda de obtencion y logro de un notable reconocimiento en el mercado
peruano, puesto que, un estudio identifico que el 85% de los consumidores compran a las
empresas de manera inconsciente y porque la marca de la empresa o el nombre se encuentre
posicionado en la mete de los clientes, identificando una deficiencia para las empresas,
puesto que, no estan generando un valor para lograr diferenciarse de la competencia
(Ceéspedes et al., 2020).
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Entre los sectores y empresas que necesitan mantener un posicionamiento son los
restaurantes, ya que, debido a la competencia necesitan tener mayor grado de presencia entre
los clientes de lo contrario no lograran que sus clientes opten por comprar sus alimentos
(Carpio, 2019).

Mendoza (2016) efectud un estudio en el restaurante Cabafia Grill situado en la ciudad de
Trujillo, el cual, muestra un nivel bajo de participacion por la asediada cantidad de
competidores en la localidad, por ello, se amerita analizar y comprender el comportamiento
de la competencia a través de la incorporacion de estrategias de marketing que permita la

diferenciacioén del servicio e incremento de relaciones redituables con los clientes.

De tal forma en la Zona de Lambayeque, la gerencia dedicada a velar por el desarrollo
econdmico en mencionada region ha elegido hacer capacitaciones en materia de negocio
electrénico para micro y empresas pequefias a fin de robustecer a los empresarios de
Lambayeque en la entrada a la TIC (Tecnologias de Innovacién y Comunicacién) y de esta
forma tienen la posibilidad de entrar a fantasticas oportunidades para exponer una serie de
productos de manera universal y en época real, atraer mas colaboraciéon y mejor
posicionamiento en la mente de los clientes, no obstante no es raro que las organizaciones

todavia no sepan usar los instrumentos de la tecnologia.

El Restaurante Huanka ubicado en la calle Francisco Cabrera N° 436 Chiclayo, lleva 6 meses
en el mercado local; y aun es desconocido para muchas personas, lo que se refleja en el
reducido nimero de comensales que asisten a las instalaciones; también se observa la escasa
innovacion, falta de inversion en la difusion de contenido en redes sociales y
posicionamiento de la imagen del restaurante. Los empleados de la empresa no estan
capacitados en otorgar un servicio de calidad, lo que es mas importante, los gerentes no estan
capacitados, lo que dificulta la elaboracion y realizacion de diferentes estrategias
direccionadas a incrementar la dindmica de las ventas en la empresa. Por esta razon, en
Restaurant Huanka, es posible que sienta que no manejan bien las herramientas de marketing
digital, que es una forma lenta de ensefiar los beneficios y capturar la atencion en los clientes
en contraste con otros restaurantes. Esto significa que la oficina de ventas aun no es deseada
por los propietarios, gracias a la presencia de competencia en el negocio de la restauracion.
En el Restaurante Huanka, se pudo observar manifestaciones, las cuales se pueden confirmar

por medio de la utilizacion de herramientas y se sintetizan en:
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a. Existe una intensa competencia en el area de restaurantes, que requiere procedimientos
mas modernos y adecuados.

b. Ambiente pequefio, el cual no permite la llegada de mas clientes.

c. Lainstalacion de la marca en un mercado competitivo aun se mantiene en nivel bajo a
diferencia de otros establecimientos, porque no hay muchos clientes en los mismos
periodos de tiempo.

d. No tener una estrategia digital que les permita incrementar tus ventas.

A partir de la problematica descrita acorde al analisis en el restaurante Huanka se detall6 lo
siguiente: La insuficiencia en la aplicacion de acciones estratégicas de marketing digital

limita el posicionamiento del Restaurante Huanka, Chiclayo.

En relacion a los resultados del diagnéstico, se expuso que las causas derivadas del problema
indagado con el proposito de otorgar una solucion fueron las siguientes:

- Disefio conceptual y metodoldgico inadecuado del proceso de desarrollo del marketing
que toma en cuenta el medio digital para vender nuestros productos.

- Lainnovacion inadecuada en el proceso de ejecucion de estrategias orientadas a realizar
el marketing mediante el empleo de herramientas virtuales por centrarse en crear un
entorno mas amplio que permita la llegada de mas clientes al lugar.

- Estrategias inadecuadas de posicionamiento en el mercado.

- Pequefias implicaciones préacticas del marketing de ventas digital en los medios digitales
del mundo de Internet.

- Deficiente servicio de los trabajadores del Restaurante.

- Desconocimiento de las preferencias de los clientes habituales.

Es por esto que el objeto de estudio se verifico a través del proceso de marketing digital que
incluye una serie de acciones estratégicas relacionadas a la interaccion con el cliente desde
su captacion, difusion de contenido, intercambio comercial y promocion por medio de las
redes sociales, con el fin de contribuir con la mejora del posicionamiento del Restaurante
Huanka en términos de imagen, servicio y personal capacitado, lo cual, propicie incrementar

sus niveles de competitividad.
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La incorporacion de herramientas digitales en las actividades de marketing en las empresas
ha permitido revolucionar sus actividades debido a que mediante las paginas virtuales las
organizaciones pueden tener una conexion los 7 dias de las semanas y hasta las 24 horas del

dia, sin tener en cuenta el lugar de conexién (Navarro, 2020).

A través de la interaccion digital, los objetivos de la organizacion son atraer, deleitar y
retener a los clientes; Algo muy complejo y dificil de lograr parece ser; esto es posible
gracias al tipo de relacion que podemos tener con los clientes hoy a través de medios
digitales; Especificamente para habilitar anuncios y acciones altamente personalizados y
bien orientados; Puede obtener un mejor nivel de respuesta del cliente a las diferentes tacticas

encaminadas a la comercializacién empleadas en las redes sociales corporativas.

Las empresas a nivel mundial han generado la implementacion del marketing digital por la
necesidad de cubrir las expectativas y necesidades de los clientes, ademas del propdsito de
que permite incrementar su rentabilidad, competitividad y el posicionamiento de sus marcas
en el sector al que se dedica, el uso de las redes sociales, ha implicado que las estrategias del
marketing digital puedan lograr los objetivos en las empresas que cuentan con este beneficio
(Calle et al., 2020).

Ademas, indica que las organizaciones que tienen problemas en sus ventas y una baja
rentabilidad en sus negocios son por la falta de marketing digital, puesto que, no se
mantienen en una interaccion con sus clientes y no logran tener un posicionamiento, esto les
puede, ocasionar incluso el cierre de su negocio, por tanto, es indispensable que en sus

actividades piensen en contar con los medios tecnolégicos (Loor et al., 2021).

En Latinoamérica, Google ha advertido del importante desarrollo que esta teniendo el
marketing digital. Al desarrollo del marketing digital se le atribuye la ayuda a las pequefias
y grandes empresas. Las regiones que dominan esta tendencia online son México, Argentina
y Colombia con una alta tasa cercana al 30%. Los siguientes paises son Pert y Chile, que

tambien tienen tasas regulares de 15% y 20% (Tuckey, 2018).

En el caso de Colombia tiene la mayor cantidad de empresas que estan ejecutando en sus
procesos el marketing digital debido a la busqueda constate de la satisfaccidn de los clientes,

lo cual, les permita tener una ventaja competitiva sobre la oposicion en ese momento, ya es
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necesario que todas las empresas cuenten con pagina web y redes sociales haciendo uso del
marketing digital (NUfiez & Miranda, 2020).

El uso de los medios de marketing digital puede ayudar a las empresas a salir de los
problemas en los que se vieron sumergidos en los afos recientes debido a la crisis sanitaria
puesto que se redujeron las ventas, como en Colombia que sus ventas descendieron hasta el
90.5% y sus empresas tienen una representacion del 28% en su PBI, por tanto, era necesaria
su recuperacion, optando por el marketing digital que permite obtener ventas por las redes
sociales u otro medio virtual, en la actualidad el manejo digital en las personas a pasado del
50% al 80% en su uso para generar las compras (Hoyos & Sastoque , 2020).

En Perq, se ha creado una gran brecha para diferenciar la definicion de marketing digital de
la préctica. El rapido desarrollo de diversas negociaciones y conferencias sin claridad al
respecto dio lugar a mitos al respecto, lo que hizo que las empresas peruanas fueran en
aumento; Para ellos, es necesario disefiar una técnica de marketing que permita planificar

codmo se conocerd y las estrategias que se utilizaran (Diaz, 2018).

Los restaurantes en el pais han tenido un decaimiento en sus estadisticas llegando a solo un
36.13%, por tanto, dichas empresas estan siempre en una permanente busqueda sobre
estrategias para poder contrarrestar dichas deficiencias y que las ventas en el restaurante se
puedan incrementar por medio del marketing digital que no necesita de una fuerte inversion
y todas las empresas pueden tenerlas a su disposicién (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica [INEI], 2021).

El marketing digital para ser usado por las empresas en el Per( necesita de las redes sociales
y de acuerdo con IPSOS son las herramientas que las personas estan conectadas durante todo
el dia tiendo mayor presencia en Facebook con 94%, WhatsApp 86%, YouTube 62%,
Instagram y Messenger 60% y Twitter 29% y conforme a generar una publicidad en las
organizaciones las aplicaciones mas recomendadas son Instagram y YouTube (Rojas et al.,
2021).

Es el campo de accion del estudio: La dinamica del proceso de marketing digital del

Restaurante Huanka.
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1.2. Formulacion del Problema

1.2.1. Problema General

A partir de las manifestaciones encontradas, y tras analizar la situacion actual del
Restaurante Huanka, se ha planteado el siguiente problema cientifico que es necesario
indagar: La insuficiencia en la aplicacion de acciones estratégicas de marketing digital limita

el posicionamiento del Restaurante Huanka, Chiclayo.

1.2.2. Problemas Especificos

e ;Cual sera las tendencias historicas del posicionamiento del Restaurante Huanka,
Chiclayo - 2022?

e ;Cual es el estado actual del posicionamiento del Restaurante Huanka, Chiclayo - 2022?

e ;Como sera el plan de marketing digital para aumentar el posicionamiento del
Restaurante Huanka, Chiclayo - 2022?

e ;Existird una diferencia significativa entre los resultados del pre test y post test del
posicionamiento en relacion al marketing digital en el Restaurante Huanka, Chiclayo —
20227

1.3.  Justificacion e Importancia del Estudio

Este trabajo de investigacion fue importante porque proporcion6 una herramienta para que
la empresa mejore su posicion en un mercado cada vez mas digital, ya que propuso el uso
de un modelo de marketing digital. basado en el uso de tecnologia digital, el uso de Internet,
el uso del sitio web, el uso de marketing por correo electronico y el uso de redes sociales
para promover diversas lineas comerciales fundamentales; convirtiéndose en un impulsor de
procesos en tiempo real e impacta directamente en los resultados del posicionamiento de una

empresa con sus clientes.

El aporte practico, fue la elaboracién de una estrategia de marketing digital para mejorar el

posicionamiento del Restaurante Huanka.
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La Significacion Practica, radico en que este andlisis tiene como fin contribuir brindando
una secuencia de sugerencias sobre el marketing digital y su posicionamiento en el mercado,
usando las magnitudes propuestas, e intentando encontrar conseguir su efecto en la
organizacion, y tomando las superiores medidas para distinguirla de sus participantes. Se
buscod que, esta indagacion contribuya en enorme medida a la buena administracion y
aplicacion de herramientas de marketing digital pues tal obtendrd una mejor contestacion

con los consumidores, va a poder tener mas grandes ventas y un optimo posicionamiento.

La Novedad Cientifica de esta investigacion, radicd en la elaboracion y propuesta de
estrategias de marketing digital con su fundamentacion epistemolégica, caracterizacion de

tendencias y diagnostico actual para mejorar el posicionamiento del Restaurante Huanka.

Esta investigacion se sustentd en la informacion obtenida que se entregd a la empresa en
estudio y sirvio a nuevos estudios que realicen el mismo tema, ya que ello determina coémo
el restaurante puede generar publicidad, asimismo, se logré que, el restaurante, obtuviera

mayor presencia a traves de plataformas digitales para que no se detenga en el tiempo.

1.4.  Objetivos:

1.4.1. Objetivo General

Demostrar que una estrategia de marketing digital mejorara el posicionamiento del

Restaurante Huanka, Chiclayo.

1.4.2. Objetivos Especificos

- Diagnosticar el estado presente del grado de posicionamiento del Restaurante Huanka
en el mercado.

- Elaborary aplicar una estrategia de marketing digital para aumentar el posicionamiento
del Restaurante Huanka.

- Validar la diferencia significativa de los resultados del pre test y post test.
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1.5.  Hipdtesis

1.5.1. Hipdtesis general

Si se elabora una estrategia de marketing digital basada en comunicacion, promocion,
publicidad y comercializacién, entonces se contribuye a mejorar el posicionamiento en la

dimensién imagen, servicio y personal en el Restaurante Huanka, Chiclayo.

1.5.2. Hipdtesis especificas

e La tendencia historica del posicionamiento es positiva en el Restaurante Huanka,
Chiclayo - 2022.

e El posicionamiento actual del Restaurante Huanka, Chiclayo es aun bajo.

e Un plan de marketing digital enfocado en comunicacion, promocion, publicidad y
comercializacion aumentard el posicionamiento del Restaurante Huanka, Chiclayo —
2022,

e Si existe una diferencia significativa entre los resultados del pre test y post test sobre el
posicionamiento en relacion a marketing digital en el Restaurante Huanka , Chiclayo —
2022,
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II.MARCO TEORICO

2.1.  Trabajos Previos

INTERNACIONAL

Urbina (2022), explicd que, para lograr tener un incremento en el posicionamiento del
producto que ofrece el restaurante Los Tipicos de Angie se debe realizar un estudio para
conocer la frecuencia en la que eligen el restaurante para llegar a satisfacer sus necesidades
alimentarias, indicando que la mayor parte de los clientes con un 40% eligen visitar el
restaurante cada semestre y 23% cada mes, para el 53.3% tiene una excelente calidad los
platos que brinda el restaurante, son las redes sociales el medio por el cual un 53.3%
prefieren recibir publicidad de las comidas, siendo Facebook con preferencia de un 38.3%
puesto que tienen mayor uso entre los clientes. En conclusion, la elaboracion de estrategias
de marketing tradicional y digital favorecen en la obtencion de un posicionamiento en los
clientes del restaurante para llegar a ser un negocio fuerte en el mercado por medio de las
redes sociales trayendo consigo el incremento de las ventas. El aporte del estudio se
identifica que el marketing digital unido con el marketing tradicional genera un incremento
en la ventaja competitiva de la empresa, porque, se necesita de un estudio a profundidad de
coémo sera otorgado el producto o servicio y los medios para lograr captar la mayor cantidad

de clientes.

De la Cruz y Hernandez (2021), explicaron que para obtener un posicionamiento del negocio
de restaurante de comida rapida se debe emplear el neuromarketing, puesto que la empresa
se encontraba en deficiencias para poder lograr tener un posicionamiento que garanticen la
fidelizacion y las ventas en el restaurante, teniendo asi los resultados que, un 74% siempre
compra sus alimentos conforme a sus necesidades, las redes sociales tienen una influencia
en la decision de su compra en un 50% y el 80% lo primero que evidencian son las
promociones con una correlacion de R de Spearman del 0.723, por ende, el neuromarketing
tiene una influencia en poder incrementar el posicionamiento del restaurante de comida
rapida, ademas indica que las razones que tienen influencia para lograr un posicionamiento
en la mente del consumidor es la atencién que reciben y la presentacion que brindan de sus
productos, con estas herramientas el cliente siempre va a desear adquirir sus alimentos en el

restaurante de comida rapida llegando a obtener incremento también de ventas de sus platos,
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por ello, es importante poder realizar una buena investigacion en cuanto a la segmentacion
de clientes que ira dirigidos el negocio para conocer como satisfacer sus necesidades y lograr
un posicionamiento. Su aporte se centrd en una investigacion bien elaborada de lo contrario
no se lograra llegar al cliente objetivo para solventar sus necesidades y generar una

productividad en la organizacion porque se lograra posicionar en la mente del consumidor.

Rojas y Calderon (2020), explicé conforme al estudios en cinco restaurantes de la ciudad de
Cali, los cuales fueron, Ciudad Jardin, Granada, EI Pefion, San Antonio y Parque del Perro,
el que se encuentra con mayor fuerza posicionado es el llamado Ciudad de Jardin, llegando
a tener problemas los restaurantes para poder obtener un posicionamiento entre los clientes,
no obstante, se muestra la razon por la cual los consumidores prefieren acercarse a un
restaurante por alimentos es por diversion, identificAndose como una estrategia para poder
ser implementados por los restaurantes que no mantienen todavia un posicionamiento,
adicionalmente para un 32.70% de los clientes es la calidad del producto, el 52.60% es por
recomendacion de otras personas que eligen un restaurante para poder consumir sus
alimentos. En conclusidn, el posicionamiento de los restaurantes puede ser logrado por
medio de la aplicacién de estrategias de marketing gastronémico teniendo en cuenta la
invocacion del mend, uso de redes sociales, calidad en el servicio prestado, personal
calificado, baso sus dimensiones de producto, comunicacién, precio, distribucion, procesos
y personas. Respecto al aporte del estudio, es que, al realizar la investigacion para solventar
las necesidades de los clientes y lograr un posicionamiento es necesario evaluar también la
infraestructura del lugar, contar con personal calificado y especialistas en cocina para brindar

platos exquisitos.

Freire y Morales (2019) consideraron que, en el posicionamiento del restaurante de mariscos
se debe implementar estrategias de marketing digital, ya que, obtuvo los resultados que tiene
problemas en incrementar la demanda de sus productos en el mercado de los restaurantes
debido a que no tiene un estudio conciso en la aplicacién de estrategias que favorezcan al
posicionamiento de su marca, por tanto, efectud una encuesta encontrando que para un 36%
la influencia que tienen para elegir un restaurante es el sabor, el cual, tiene que ser
comprobado en el personal encargado de la preparacion de las comidas para que otorguen
productos de exquisito sabor, el medio que desearian conocer mas sobre la empresa es por
las redes sociales especificamente Facebook e Instagram 48%, por ende, el restaurante debe

contar con un posicionamiento digital por medio de Google Adwords, siendo un instrumento
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eficaz para conocer si el restaurante esta consiguiente el objetivo del posicionamiento de su
marca entre los consumidores, esta estrategia permite cuando un cliente realice la busqueda
sobre algun plato en especial que desee, que sea el nombre del restaurante el que aparezca
como principal recomendd. En conclusion, la poblacion evaluada si sienten la necesidad de
probar los platos de mariscos ofrecidos, pero también tiene que tener en cuenta el precio,
calidad y sabor para conseguir obtener un posicionamiento. Conforme al aporte que brindo
la investigacion es que es necesario efectuar un estudio amplio y eficiente sobre las
estrategias de marketing digital en el restaurante y estar en constante actualizacion en las

redes o aplicativo Google sobre los platos que son preparados en dicho lugar.

Montenegro (2018), sefiala en su estudio que, para poder tener un posicionamiento de una
cafeteria en la mente del cliente por medio del marketing digital es indispensable contar con
redes sociales donde pueden promocionar sus exquisitos platos y estar en una interaccion
constante con los clientes, ya que, un 88.2% de los clientes indica tener redes sociales y un
93.8% se encuentra conectado por un promedio de 3 horas a mas, también un 46.6% hizo
inferencia que desean continuar con una interaccion cuando ya no se encuentren en el lugar
logrando que lleguen a conocer el nombre del negocio puesto que un 90.1% solo sabe de la
cafeteria por las comidas que ofrece, mas no, por el nombre que tiene mucho menos por la
ubicacion, también hace inferencia que al aplicar las estrategias de marketing se obtuvo
resultados favorables puesto que hubo un posicionamiento del negocio incrementando las
ventas y lograran que la cafeteria pueda ser identificada por su nombre y marca
adicionalmente por la calidad en sus platos de comida, por tanto, se corroboro que las
estrategias de marketing digital llegan a tener un impacto positivo en el posicionamiento de
la marca ya que al final el negocio tuvo un reconocimiento por su nombre y por los platos
que ofrecia la cafeteria. El aporte de la investigacion se refiere a que las empresas deben
conocer que valor agregado estan brindando a los clientes el cual les sirva como ventaja

competitiva para lograr obtener un posicionamiento.

NACIONAL

Avellaneda (2020), en la investigacion propuso presentar un plan de marketing para
desarrollar la apreciacion percepcién del posicionamiento de la organizacion educativa
superior Juan Mejia Baca, ubicado en Chiclayo, 2020. La metodologia es tipo descriptiva

propositiva de disefio no experimental con un enfoque cuantitativo, que utilizo a través del
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cuestionario a una muestra constituida por 354 colaboradores, en cuyos resultados se obtuvo
un nivel de percepcion en desacuerdo del 28% publicidad en redes, 40% promocidn digital,
53% acceso a informacién de informacion, 54% genera confianza, 42% ofrece optimo
ensefianza, 46% recomendacion, 44% apreciacion de marca, asi como una apreciacion de
acuerdo con el 57% posee portal web, 38% precios competitivos y 37% facil acceso
geolocalizacion. En relacién al plan de marketing que se plantea implementar el redisefio de
la web, creacion de contenidos en la red social del Facebook y mejoraria la relacion con el
cliente a través del sistema CMR. En conclusion, la propuesta de marketing permitira el
posicionamiento efectivo de la entidad educativa técnica que propicie en los usuarios una
mejora en valoracion respecto a la institucion, asi mismo contribuya a un aumento de la
fidelizacién de la marca. Su aporte se establecid que el plan de marketing debe mantener
constante actualizacion para ir innovando en mantener una percepcién positiva en el
posicionamiento de la empresa en la mente de los clientes, adicionalmente también contar

con sistemas que contribuyan en la busqueda del logro de los objetivos.

Gallardo (2020), en el estudio propuso realizar un plan de marketing para desarrollar la
percepcidn del posicionamiento de organizacion de la panaderia Caicedo S.A.C, ubicado en
Pimentel, 2020. La metodologia es tipo descriptiva propositiva de disefio no experimental
con un enfoque mixto, que aplicé a través del cuestionario a una muestra constituida por 202
participantes, en cuyos resultados se obtuvo un nivel de apreciacion de acuerdo del 59.9%
identificacion, 59.9% productos que se ajustan a necesidades, 77.2% demandan necesidades,
89.1% precios competitivos, 44.6% productos cumplen con expectativa, 59.9%
posicionamiento del negocio, 59.9% recomiendan, 89.1% precio equitativo, 59.9%
consumidores asiduos, 76.7% posee plataforma web dindmica y red social; y esta
insatisfecho con el 61.4% particularidad del portal web o red social. Ademas, esta en
desacuerdo con 63.4% buen servicio, 55.4% presentacion y diversidad en producto, es
indiferente con 54.5% posee distintivo caracteristico y 76.7% gusto por red social; algunas
veces con nivel del 64% y 59.4% promocion en redes sociales; y casi nunca 57.9%
consumidores obtienen ofertas, 100% reciben ofertas en fechas especiales y 100% reciben
ofertas por email. Con respecto a la propuesta estratégica de marketing sugiere ejecutar el
andlisis de diagnostico de linea base, elaboracion del analisis Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas FODA, desarrollo y promocion de contenidos, interaccion en
canales digitales, supervision y evaluacion. En conclusién, se afirma que el posicionamiento

refleja problemas en el proceso empresarial, productividad, asi como falencia en el
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reconocimiento de los consumidores. Su aporte se centr6 en la ejecucién de un plan de
marketing permite conocer las deficiencias que tiene la empresa que no permite lograr un

posicionamiento de esta en los clientes y por tanto no tener una mayor productividad.

Mercado y Meza (2017), en el estudio plante6 hacer un plan de negocios para la oficina de
marketing, situado en Arequipa, 2017. La metodologia es tipo descriptiva propositiva de
disefio no experimental con un enfoque mixto, que utilizé a medio de guia de entrevista a
una muestra constituida por 59 organizaciones, en cuyos resultados se obtuvo que el 47%
restaurantes, 34% hoteles y 19% agencias de viajes, el 69% Arequipa distrito con mayor
concentracion, 93% poseen red social y portal web. Ademas, prefiere el 52% marketing
digital, asi como los paquetes informaticos con el 86% posicionamiento web y gestion de
redes sociales, 64% disefio de aplicacion mavil y web, 87% posicionamiento y disefio Web;
y 69% asesoria de comercio electrénico y disefio web. Asi también, el 54% usa Facebook,
56% posee asesoria, el 84% asesoria independiente, 52% buen servicio, 40% dos veces al
afio adquiere el servicio, 66% precio entre 600 a 800 soles, 80% es relevante asesoria de
consultora de marketing informatico y 89% contrataria consultora de marketing. La
propuesta es implementar el plan de marketing, posicionando a la consultora y obteniendo
el 10% en el afio 1 de ejecucion, asi como hacer efectivo el analisis econdmico y financiero
con una inversion inicial igual a 69.548,68 soles, Tire es igual 34,43 %, Van igual 58.859,64
y ROE igual a 40,79 soles. En conclusién, se afirma que la propuesta de marketing
proporciona la diferenciacion del servicio y la capacidad profesional en brindar una asesoria
especializada en estudio del mercado, ademéas la ciudad de Arequipa no produce con
relevancia servicios de este rubro. En cuanto al aporte de la investigacion fue que por medio
del marketing no solo se trata de efectuar una publicidad para hacer conocida una
organizacion o negocio, sino que también conocer como se va a diferenciar frente a su

competencia permitiendo un posicionamiento en los clientes.

Mendoza (2016) en las estrategias de marketing de encuestas para aumentar el
posicionamiento Cabana Grill S.A.C. Trujillo, concluy6 que las estrategias permiten un
mejoramiento en el posicionamiento de la compafiia, asi como a crear. Las ventajas
competitivas, mas que el analisis, pueden determinar la imagen de los clientes publicos que
la compafiia tiene y de esto, logrando necesidades reales. La encuesta de referencia es muy
importante porque respalda el uso de estrategias de marketing, ayudard a mejorar el

posicionamiento actual de la compafiia. El aporte conforme al estudio se centrd en que las
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estrategias de marketing permiten que las entidades conozcan cuél seria su ventaja

competitiva con el fin de lograr un posicionamiento de la empresa.

LOCAL

En Chiclayo, segin Montoya y Guivin (2021) en su estudio busc6 como objetivo lograr
estrategias de marketing digital para el posicionamiento de marca de medicamentos
veterinarios. Se concluyd que, en las marcas veterinarias, Dimensiones: Por Atributo,
Caracteristicas, Uso, Competidor, Por Producto, tienen bajas tasas de aprobacion por parte
de los clientes, por lo que es preciso crear estrategias de marketing digital para incrementar
el posicionamiento de la marca. Su aporte tiene que ver con la identificacion de las
deficiencias por medio del marketing digital en la empresa que lo esta utilizando, por ello,
es importante que las organizaciones implementen estas estrategias para la obtencion del

posicionamiento.

En Chiclayo, de acuerdo con QOyola (2019), en su tesis propuso un plan de marketing digital
para crear una posicion de mercado para la empresa utilizando teorias de posicionamiento
de mercado y marketing digital. Estudio descriptivo proyectivo, plano transversal no
experimental de una muestra de 44 delegados oficiales de la Camara de Comercio y
Produccion de Lambayeque. Confirmado por tres expertos, también se aplicé el Alfa de
Cronbach para confiabilidad, con un cuestionario de 19 items. Por tanto, para conseguir la
novena posicion en el mercado, el 25% de los directivos debe desarrollar un plan de
marketing para ocupar una posicion mas notoria en el mercado. Su aporte es que aparte de
solo ser evidenciado por medios estadisticos existen ya teorias que fundamentan que el
marketing digital crea un posicionamiento de la empresa, por tanto, los directivos de las

organizaciones deben conocer que su implementacion es necesaria.

En Chiclayo, de acuerdo con Castillo Garcia (2019) en su tesis, su tarea fue estudiar si existe
una relacién entre el marketing digital y el posicionamiento en el centro de datos. Con tipo
de estudio cuantitativo, disefio transversal no experimental y causalidad, se obtuvo una
muestra de 138 participantes, utilizando un cuestionario de marketing digital y un
cuestionario de posicionamiento con 9 preguntas. la demanda. El resultado logrado es que,
si existe una similitud significativa entre las dos variables, entonces se puede ultimar que

existe una relacion positiva y directa, explicando que cuanto mejor es el marketing digital,
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mayor es la posicion, y por ello cuentas de marketing digital para una concentracién del
24,9%. Su aporte se fundamentd que no solo se trata de ejecutar el marketing digital para
tener un medio virtual donde las personas conozcan del negocio sino en estan en constante
actualizacion de los servicios o productos que la empresa brinda para que los clientes tengan
ya un conocimiento de la marca cuando requieran de algin producto y poder generar su

compra contribuyendo en el posicionamiento.

En Chiclayo, el autor Chunga (2018), detallé que, un plan de marketing solia aumentar su
posicionamiento de Lambayeque y su huella ambiental, debido a la necesidad de reducir los
compradores actuales, hacer nuevos cambios en el mercado. El autor ha organizado los
siguientes criterios: el analisis de las pruebas sucedid con las personas descubiertas que
acordaron haber sospechado de empleados sobre sus programas de marketing y eventos en
la posicion de la marca de lesiones, como criterios adicionales, el acuerdo de sefial inca se
ha registrado en Region de Chiclayo. Para realizar documentos relevantes en la intervencion
de la asociacion en el mercado y los gemelos finales de las técnicas de esquema de un espiritu
de negocios de marketing adecuado para la sociedad interna de métodos, esto esta solicitando
gradualmente las etapas que aumentaran para germinar tacticas al mercado. Esquema: Garra
en el area, inspeccion externa, diseccion de DOFA, pronostico de objetivos, 10 resoluciones
logisticas, aclarar efectos estratégicos, los efectos de la aclaracidn, normal, del total, de los
ingresos e informes de atencién. La confirmacion final de los criterios del juicio experto. En
resumen, concluy6 que esta encuesta provendra de Nexo y el Norte para que la compafiia se
ajuste a la capacidad de posicionar el espiritu del comprador. El aporte conforme a lo
mencionado se puede tener que el marketing puede ser implementado en todos los tipos de
organizaciones y es necesario para todas las personas porque cada vez se encuentran mas

capacitados y criticos en desear siempre lo mejor.

En Chiclayo, segin Ramirez (2016) en su busqueda con la relacion entre marketing y
posicionamiento en los detalles de los detalles del restaurante de VIVA que la plataforma no
estd bien tratada y los servicios de servicio al cliente, también tiene que administrar una
buena imagen en el producto proporcionado también. Como innovacion y modificar la
cocina de acuerdo con el agrado de los huéspedes. Respecto al progreso del estudio, el autor
muestra que el restaurante no funciona de acuerdo con el proceso establecido y no reaparece
la competencia y muchas veces las elecciones se extraen de la experiencia del propietario.

utilizando un marketing mixto, han llegado a la conclusion de que lo hacen Un analisis
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anterior, luego practicando industrias significativamente Utiles en el posicionamiento de
mercado, también se otorga continuas para buscar métodos creativos, como la realizacién
del mercado objetivo, con estrategias. Productos, publicidad, precios, promociones o
servicios. La tesis se cita para apoyar que la comercializacion ayuda a mejorar su
posicionamiento, también indica que las formas de llegar a los clientes deben estar buscando
continuamente. El aporte se sumerge en mantener un marketing que se centre principalmente
en brindar en todo momento mejoras para los clientes, puesto que, son los clientes quienes
mantienen en vida a las entidades, por tanto, es indispensable generar un posicionamiento,
ya que, de lo contrario las organizaciones no tengan clientes fidelizados y siempre estaran

en basqueda de nuevos compradores.

En Chiclayo, Gonzales y Suarez (2016) en su estudio realizado explica que anteriormente,
los investigadores utilizaron la sensacion de marketing como una herramienta para las
imagenes de la sociedad estaban presentes en las mentes de los consumidores a través de los
sentidos humanos. También comenzaron que las diferentes formas estan disponibles con la
intencion de lograr la informacion de los consumidores, por lo tanto, pueden satisfacer sus
necesidades. El aporte conforme a la investigacion es que no siempre se a necesitado de
medios virtuales sino anteriormente el marketing las herramientas de los sentidos humanos

se ha conseguido contar con un posicionamiento en los consumidores.

2.2. Teorias Relacionadas al tema

2.2.1. Fundamentacion teorica del proceso de marketing digital y su dinamica

Hoy en dia, interactuamos con la era digital porque escuchamos mucho, porgue iniciar un
nuevo negocio requiere un nuevo modelo tactico y aprovechar los beneficios del marketing:

se llama marketing digital.

Ahora que estamos inmersos en la "era digital™ para crear o abrir un negocio, se requiere un

nuevo paradigma de métodos y practicas de marketing: el llamado marketing digital.

Segun Castafo y Jurado (2016), lo define como un conjunto de actividades encaminadas a
incrementar la productividad en las industrias comerciales, las cuales deben enfocarse en los

métodos y recursos disponibles para lograr la meta.
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Segun Mejia (2017), se ha sefialado que el marketing digital también conocido como
marketing en internet, se refiere al uso de internet y las redes sociales para vender y

comercializar un producto o servicio.

Para Kotler y Armstrong (2013), piensan que el marketing digital se da desde la aparicion
de reacciones con diferentes componentes, como las desventajas causadas por la
globalizacion, la aparicion de la tecnologia avanzada puablica y, por lo tanto, se produjo
debido a la aparicion de la manifestacion de la creatividad y la apariencia. Beneficios

humanos.

Para Russel (2005), mencion0 que es a través de la planificacion tecnoldgica y digital y la
mejora de un determinado enfoque para optimizar las distinciones de los clientes,
proporcionando una comunicacion ciertas conexiones, asi como proporcionar servicios en la

linea correspondiente y relacionados con las personas.

Para Arerellano (2014), menciono la verdad, aunque la verdad es el marketing digital que
rodea a diferentes profesiones relacionadas con los criterios de marketing en Internet porque
no solo usan canales virtuales, sino que también hay otros medios para no trabajar
exactamente con Internet, por ejemplo, por ejemplo , requerimos SMS escritos en teléfonos
moviles, donde tienen la oportunidad de enviar y recibir imagenes de clips, porque el mismo

hecho es que los teléfonos méviles toman la ventaja en tecnologia factible.

Chaffey y Russell (2010), segun sus estimaciones hacia ella, el marketing digital lo lleva
desde la perspectiva de la solicitud y el uso se proporciona para la tecnologia digital que
beneficia positivamente de la profesion de marketing de sectores apunta a buscar y obtener
mas beneficios y feats de los usuarios. Gracias al uso de las recientes tecnologias ambientales
digitales y el desarrollo de un enfoque de plan, para aumentar la teoria del cliente, brindarle

servicios de comunicacién de comunicacién y basados en sus requisitos.

Dado que también esta relacionado con Kotler (2012), surge que el marketing digital
comienza con la globalizacion con las tecnologias avanzadas porque cambian a la forma
clasica de proporcionar cualquier producto o traduccion en cada caso Y, a través de eso,

puede ver la creatividad, serd mas prominente al publico o a los consumidores.
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De la misma manera para Kotler y Armstrong (2013), se refieren a los procesos sociales y
administrativos que los individuos y los grupos que requieren y necesitan crianza a través de

la construccién y el intercambio de productos y costos diferentes.

A partir de la década de los noventa, la definicion de marketing digital ha comenzado a
surgir, y a cobrar impulso en los afios siguientes, de la misma manera que se utilizé el
término para referirse y con el surgimiento de muchas tiendas online. Varia como Amazon,
Dell y otros. Asi es como el marketing en redes sociales se considera parte del marketing

digital, pero este estandar surgiéo mucho mas tarde.

Las empresas rapidamente comenzaron a tratar a sus consumidores no solo como
instituciones financieras, sino como socios leales. Se han centrado en desenvolver
tecnologias que se diversifiquen de otras empresas, buscando un agradecimiento

generalizado.

Fleming y Alberdi (2000), lo que indican es que el marketing tradicional ha sido
reemplazado por el marketing digital, hoy en dia, todos usan vehiculos digitales para
relacionarse y adquirir productos; Actualmente Ilevd a las empresas a crear anuncios
digitales, ubicarse mas rapido en la mente de los consumidores, cancelar cualquier limite;
Debido a que este tipo de marketing es instrumento que le permite aceptar mensajes,
comentarios, sugerencias y aclarar dudas sobre los consumidores directamente de la serie de
Internet, traelos mas dinamicos con el cliente; Y, por lo tanto, crear su mayor lealtad y su
reconocimiento y reconocimiento por la sociedad y por los productos: Ademas, se ha creado
la base de esta herramienta digital, la teoria o la etapa 4F de 4F Paul Fleming, por lo que las
empresas consideran los aspectos necesarios, por lo que crea que las redes en linea son
dinamicas, creando la apelacion de sus productos, con el contacto de informacién sin

problemas y, por lo tanto, localiza el crecimiento. Entre 4F, tenemos los siguientes factores:

e Flujo: La primera ley de la publicidad en el ciberespacio, donde los usuarios deben ser
invitados a comunicarse contigo, deben participar, debes atraer el interés de los
visitantes de la web y realizar ventas online, es decir, cuando el navegante visita la web
de presentacion. Brindar experiencias interactivas de valor agregado.

e Funcionalidad: Sefiala que para que un sitio de comercio electronico funcione bien debe

ser atractivo, claro e informativo, por lo que recomienda un sitio web con una
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presentacion atractiva de 19 infografias, asi como la posibilidad de agregar video y
audio. Animacion y espacio virtual para utilizar web continua.

e Feedback: Indica que una vez que se ha establecido la conexion entre la empresa y los
usuarios, es el momento de involucrar o establecer una conexién con los visitantes del
sitio, lo que permite obtener resultados en tiempo real, comprender la gestion del cliente
y lograr la satisfaccion del cliente.

e Fidelizacion: Una vez que tenga esta conversacion con el cliente, es mas probable que

sea leal a la marca y a la empresa.

Esta teoria muestra 4 efes que tienen que estar vinculados entre si o haciendo un trabajo
paralelamente en un cibersitio para poder hacer ventas en linea, posicionamiento de marcay

fidelizacion de consumidores. (p. 26-30).

Kutchera, Garcia y Fernandez (2014), para hacer mas efectivos los procedimientos usados

como tactica de marketing digital, sugirieron 5 pasos conocidos como E-X-1-T-O:

e E - Escuchar a la audiencia: por medio de diversos canales de comunicacion como
Facebook, Twitter, Instagram, sitios web y blogs. Relina ideas para el lanzamiento de
campafas 0 promociones.

e X — Experimentar como cliente, por medio de perfiles.

e | - Integrar canales de comunicacion.

e T - Transformar al publico en sociedades. Agruparlos segun sus gustos y preferencias.

e — Optimizar. Medir los resultados y vivencias en la red.

Su aplicacion deberia verse como un modelo y los resultados de cada fase tienen que
evaluarse correctamente para arreglar las fallas o errores y ajustarse para desarrollar la

tactica.

Selman (2017) Asegura que a medida que investigaba, tomo la decision de que las empresas,
para colocarse como un comercio, primero tienen que producir su propio nicho, o sea,
segmentar a los clientes con propiedades y necesidades Unicas. Ademas, menciono6 que la
tecnologia cambid por lo cual las organizaciones por el momento no permanecen

promocionando sus productos solo de forma presencial, sino Ademas digital, no mas que el
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marketing digital. Se denomina Internet Marketing o 2 Marketing, se convirtié en una

totalmente nueva forma de poder comerciar a escala universal y exponer y vender productos

en tiempo real en todos los canales de Internet como blogs, YouTube, email, Facebook,

Twitter, chat, etcétera.; Retenga a los usuarios al entrar a dichos canales de Internet.

Sin embargo, sefialan que existen muchas herramientas en linea que ninguna empresa puede

ignorar, como, por ejemplo:

Ciberpéagina (Pagina Web): Un archivo electronico y dindmico, que tiene escrito, audio,
clip de video, enlaces, imagenes sobre un asunto especifico, un instrumento donde se
presentan y venden productos y servicios, un medio de pago para una transaccion de
compra.

Facebook, Instagram, Twitter (Redes Sociales): Es una red social, es un lugar virtual
dinamico trazado a partir de un criterio comercial para exponer productos y servicios
por medio de imagenes, clip de videos y enlaces. Este instrumento posibilita una
conexion mas dinamica entre la verdad y la vida y posibilita la retroalimentacion, las
cuestiones cuestionables y la gestion para conservar una conexién cercana entre la
organizacion y la explicacion del huésped. Un canal de marketing en linea por
correspondencia electrénico, que posibilita mandar anuncios, enlaces, catadlogos de
productos con costos y promociones a consumidores y consumidores potenciales, asi
como generar un didlogo directo con los consumidores usando dichos medios para pedir
datos acerca del producto. y desarrollo de servicios.

Listas de Correo y Newsletters (Boletin De Noticias): Selman (2017) y Martinez (2013)
aseguran que hablamos de un instrumento de Internet que se ocupa del reparto
automatica de mensajes entre diferentes internautas sobre un asunto especifico, al igual
que las NOTICIAS son correos electronicos vinculados a directorios, 0 sea,
publicaciones. Productos que las empresas acostumbran mandar a sus partidarios para
comunicarles sobre noticias. productos, mejores promociones y las tltimas noticias que
te interesan.

Grupo de noticias y foros de discusion: Esto incluye la capacidad de los usuarios para
compartir informacion y opiniones sobre temas que les interesan, ya que las empresas
los utilizan para liderar discusiones sobre sus productos o servicios, proporcionando la

informacién elemental y despejando sospechas.
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e Chat y blog: El chat es un instrumento que le posibilita interrelacionarse con una
pluralidad de consumidores y usuarios en tiempo real por medio del envio de textos,
programas de voz e imagenes; Ademas, los blogs son conversaciones que conducen a

respuestas a comentarios de otros usuarios. (p. 6, 8-10).

2.2.2. Determinacion de las tendencias historicas del marketing digital y su dinamica

Escarabajal (2017), demuestra que el marketing digital es muy confuso, pero para nada
complicado, una vez que aprendas a usarlo no lo olvidarés, es muy util y poderoso para los
negocios, digitalizar el marketing y crear copia online es el mayor cambio. En comunicacién

empresarial y promocion de productos, su estrategia eficaz incluye tres aspectos, tales como:

e Difusion de contenidos: Es la propagacién de informacion online, donde las empresas
tienen espacio para mostrar, publicitar y vender los productos que ofrecen ofreciéndolos
a través de sitios web populares, buscadores, etc. Con repeticidn constante. EI anuncio
atrae a la audiencia, obtiene mas visitas y, por lo tanto, atrae la atencion del publico
objetivo.

e Captacion de clientes: Esta magnitud tiene como objetivo dar cuenta del alto nivel de
compromiso generado con el publico objetivo que ya ha sido atraido, a través de la
provision de contenido; Por lo tanto, al hacer clic en ellos, al visitar nuestros anuncios,
visitar las redes sociales de la empresa (Facebook, Twitter, YouTube, blogs), asi como
el sitio web, se convierten en potenciales clientes. Capacidades al tener sus datos de
contacto.

e Conversion de cliente: Luego de adquirir un posible consumidor, la empresa procedera
a enviar notificaciones detalladas y especificas (primarias y secundarias) a su correo
electronico, responder cuestionarios a través de las redes sociales y enviar promociones
especiales de acuerdo a sus necesidades. Solicitar a su correo electronico. Esto
conducird a una mejor integracion con los clientes y una mejor identificacion con la

empresa. (p. 1, 2-5).
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Pasos del Marketing Digital

Con base a la guia SOSTAC (Situation analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions
Control), elaborado por PR Smith, co-autor de libro de Dave Chaffey Emarketing
Excellence, proyecto asombroso para negocios, marketing o planes. (Smith, 2017).

Posteriormente se puntualiza el modelo seleccionado, evidencidndose cada paso establecido

alli mismo:

e Andlisis del caso: De acuerdo con Tabuenca (2018) “Cualquier tactica deberia iniciar
con un estudio del caso de hoy. Requerimos hacer una "radiografia” de los negocios.
Asi tendremos una perspectiva universal de lo cual poseemos y nuestro alrededor
competitivo. Numerosas herramientas para hacer este estudio son: FODA, estudio
competitivo (benchmark), estudio de canales digitales, etcétera.”

e Objetivos: Tabuenca (2018) detalld que, es un sistema que admite objetivos especificos
de 5S: Vender (Sell), precio (Serve), Hablar (Speak), Ahorrar (Save) y Amplifica
(Sizzle).

e Estrategias: Cuando se ha reconocido el propoésito a conseguir, se deberia realizar una
estrategia. Tabuenca (2018) ademas asegur6 que “es fundamental averiguar a fondo la
postura de nuestra compafiia, debido a que esto nos permitird desarrollar tacticas
coherentes y alcanzables en funcionalidad del estado de la empresa”.

e Tacticas: Se trata de actividades sobre como hacer realidad los supuestos de la
estrategia, utilizando los recursos de la empresa de forma sostenible.

e Acciones: Son comprometidos de ejecutar las tareas especificadas, puede llamarlas
actividades operativas.

e Control: Segun Tabuenca (2018) Esta es “la etapa en la que veran si se han logrado o
no cada uno de los objetivos identificados, y veran si las estrategias y tacticas
identificadas son correctas y si es necesario revisarlas para desarrollar un siguiente

plan”.
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EVOLUCION DEL MARKETING DIGITAL

Kotler (1972) ' Periodo de 2004 a 2009 En la actualidad
McCarthy otor Periodode 1990 a 2 ConKotler,etal.  Se desarrolla el
go una 2003 008 S ;
(_1964) ampliacién del Siendo Kotler sy Con Kotler, et al. Se inicia con el marketing 4.0 fa-l
Brulwdo las marketing para las mayor exponente Se desarrolla el marketing 3.0 Ilamadq r!warketlng
primera organizaciones,  \o ol marketing ~ Marketing2.0 digital
definicionde  .ohigerandose el 1.0
marketing padre del :
marketing

Se detalla la evolucion que ha seguido hasta la actualidad el marketing digital siendo

indispensable para el desarrollo de la presente investigacion para poder tener un fundamento.

EVOLUCION DEL POSICIONAMIENTO

SO\
\./

Se muestra la evolucion de la variable de posicionamiento para un restaurante, teorias que

serviran de fundamento en la investigacion.
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2.2.3. Posicionamiento

Se refiere a la posicidn que tiene el producto o servicio que brinda una empresa en la mente
de los clientes y es utilizado un instrumento estratégico para el logro de las ventas en las
instituciones porque por medio del posicionamiento que se logre tener, es como el cliente
brindara una calificacion al producto o servicio que se esta otorgando, por tanto , es visto
como una herramienta indispensable para generar un éxito en la corporacion, todas las
empresas deben preocuparse por obtener un posicionamiento en la mente de sus clientes
porque solo asi podrén tener una mayor cantidad de ventas para ello también es importante
incorporar el marketing que los ayude en la obtencion de un posicionamiento (Seminario et
al., 2020). Su importancia radica en que gracias a la obtencion del posicionamiento de la
marca que esta otorgando un producto o servicio, el cliente, tendra un pensamiento positivo
y vera a la empresa como la ideal para adquirir cada uno de sus productos y servicios que
satisfagan sus necesidades (Villarroel et al., 2017).

Teoria de Schiffman y Kanuk (2001)

Esta teoria esta enfocada en el comportamiento del consumidor, de acuerdo a la percepcion
que tendran los clientes de los productos o servicios que han adquirido de la marca, el cual,
tendra una influencia en lograr un posicionamiento en la mente de los clientes porque de ello
depende su tiempo, dinero y esfuerzo que esta dispuesto a dedicarle a la empresa para que
puedan satisfacer sus necesidades, el comportamiento tiene una influencia en las decisiones
de compras que tienen los individuos, por ello, Schiffman y Kanuk indicaban que es
indispensable describir que atributos posee la organizacion que seran otorgados mediante

sus productos (Parra , 2013).

Cada uno de los clientes construyen una percepcion de los servicios que son entregados de
las empresas generando un cambio para mantenerse en la mente de los individuos y poder

generar una fidelizacion.

Teoria de Kotler y Keller (2006)

Caracteristicas que diferencian la empresa para ser conservadas en la mente de los clientes

como su imagen o nombre, los cuales, permitiran cada vez ser diferenciados de su
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competencia, es indispensable que la parte administrativa de las empresas o negocios se
preocupen en seguir innovando y buscando nuevas fuentes que permitan hacer frente a la
competencia teniendo como prioridad satisfacer las necesidades y deseos de cada uno de los
compradores que adquieran un producto o servicio, siendo importante para tener un
posicionamiento y por ende una fidelizacion que garanticen ventas y utilidades para la
organizacion con un sistema de posicionamiento eficiente permitira crear valor para el
cliente, ademas deben tener un cuenta la categoria de pertenencia, similitudes, diferenciacion

y programa de marketing (Yépez et al, 2021).

Las organizaciones en todo momento desean encontrarse en la mente del consumidor, para
ello, implementan estrategias que permitan diferenciarse de resto de lo contrario no podran

lograr tener la mayor cantidad de clientes.

Teoria de Pérez (2008)

Con referencia a su teoria el posicionamiento viene a ser una herramienta que las empresas
deben implementar para lograr incrementar sus ventas en favor de continuar con sus
actividades, para ello, Pérez indica que es importante contar con un profesional que conozca
el tema, que sea una persona calificada, quien se encargue de plantear cada una de las
estrategias a seguir para que la empresa llegue a ser lider en el mercado puesto que ha
generado un posicionamiento en la mente de sus consumidores que se mantienen fidelizados

al realizar sus compras (Galeano et al., 2013).

Es una de las herramientas indispensable para obtener la mayor cantidad de clientes en el
centro de estudio, ademas se podréa tener una calificacion positiva y llegar a ser unos de los

primeros entre la competencia.

Teoria de Lutz & Weitz (2010)

Centrado en la diferenciacion que deben tener cada una de las empresas frente a sus
competidores, el cual, es implementado como una estrategia y para tal motivo es importante
que los negocios puedan contar con el suficiente capital para tener una contante innovacion,
para otorgar servicios y productos que satisfagan las necesidades de los consumidores

teniendo en cuenta los atributos que poseen asimismo con el cumplimiento de sus categorias
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de sentimientos y engagement, producto, servicio y personal, fuente indispensable para el
desarrollo de las estrategias (Garcia, 2015).

Por medio de estrategias se podran satisfacer las necesidades de las personas, pero también
es indispensable que la empresa pueda contar con el recurso necesario para la

implementacion.

Dimensiones de Posicionamiento segun Kotler & Armstrong (2001)

e Imagen: establecer imagenes que diferencien de sus competidores para que puedan
servir como estrategias para poder lograr un posicionamiento, de acuerdo a su logo,
disefios internos y externos, asimismo como la elaboracion de su publicidad que serviran
como para hacer conocido el nombre del restaurante (Monroy , 2020).

e Producto: ofrecer productos de variedad que les permita tener una ventaja frente a su
competencia, ya que, su competencia no estara ofreciendo los mismos productos
(Gomes, Azevedo, & Gomes, 2013).

e Servicios: indispensables tenerlos en cuenta porque depende del producto y del servicio
que sera entregado al personal para garantizar un posicionamiento en los clientes,
mediante una entrega optima y eficiente, ademas de rapida y cuidadosa (Betancourt,
Aldana, & Gomez, 2014).

e Personal: es importante contar con un personal capacitado en brindar el mejor producto

para poder otorgar una ventaja frente a la competencia (Jiménez & Marifio, 2018).

2.2.4. Marco Conceptual }

e Herramientas digitales: Lara (s/f), Indica que se trata de un instrumento de software que
se pueden encontrar en ordenadores o dispositivos electronicos como telefonos maéviles
y tabletas para facilitar el trabajo diario del usuario.

e Marketing: Kotler (2003), denota que es la habilidad de vender un producto o servicio,
hablamos de encontrar, generar y dar costo y saciar las necesidades del mercado
objetivo.

e Marketing Digital: Inbound (2018), muestra que es sindnimo de marketing digital que

abarca cada una de las ocupaciones y tacticas promocionales o comerciales que se hacen
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por medio de los canales de comunicacion e Internet.

Posicionamiento: Ledn (2015), El posicionamiento se delimita como el grupo de
sensaciones en el pensamiento del cliente sobre la marca de un producto o servicio en
funcionalidad de un grupo de atributos que lo distinguen de la competencia.

Cliente: Leon (2015), se refiere a una persona o empresa gque acepta bienes, servicios,

productos o ideas a cambio de dinero u otras cosas de valor.
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1HI.METODO

3.1.  Tipoy disefio de investigacion

Enfoque. Concierne a cuantitativo, debido a que, se sustenté en metodologia estadistica pues
se recabo un acervo de datos cuantificables de las variables sometidas a analisis, lo cual,
contribuyd en corroborar o descartar la hipotesis propuesta en el estudio (Andrade et al.,
2018).

Tipo. Fue aplicada, puesto que, se establecieron en base a las bases teoricas una solucion o
cambio a la situacion referente al problema (Hernandez & Mendoza, 2018). Ello se detall6
en cuanto, se aplicaron estrategias de marketing digital con el fin de que, se mejore el

posicionamiento del restaurante Huanka, Chiclayo.

Asimismo, el disefio fue experimental en su modalidad de pre experimental, por lo cual, se
aplico a un grupo el pre test y el pos test, destacandose la diferencia significativa del aporte
de la propuesta a través de estadistica como lo fue al corroborarse con la prueba Wilcoxon
(Hernandez & Mendoza, 2018). En ese sentido, se rige por el siguiente esquema:

Diagrama simbolico

Leyenda:

GE: Grupo experimental (25 clientes fijos)
O1: Aplicacion del pretest de la variable posicionamiento
X: Tratamiento (Plan de marketing digital)

O2: Aplicacion del postest para evaluar la variable posicionamiento
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3.2.  Variables y Operacionalizacion

Variable independiente: Marketing Digital

Selman (2017) detall6 que, es un proceso, en el cual, se pueden ofrecer los bienes y 0s

servicios a través de internet, invirtiendo dinero y potencialidad al negocio.

Dimensiones del Marketing Digital de acuerdo a Colvée (2010) Comunicacion: tiene
referencia respecto al uso de la tecnologia, puesto que, indica que no tiene fronteras para
conseguir un alcance a mayor cantidad de personas, es decir, puede el negocio encontrarse

en el pais de origen e incluso llegar a todas partes del mundo (Andrade, 2016).

Promocion: las estrategias aplicadas en las ofertas que son entregadas a las personas como
los descuentos, reducidas tarifas por la fidelizacion o incentivos, ademas de otros beneficios
(Cordova , 2019).

Publicidad: el principal propdésito es poder promocionar la empresa por medio de campafas
publicitarias que contengan promociones y una publicidad en los medios virtuales
(Mendoza, 2017).

Comercializacion: brindar un producto servicio con la finalidad de ser adquiridos por los
clientes, se debe tener en cuenta los puntos donde se encontrara el establecimiento, sus

canales de distribucion, las compras y la segmentacién (Ayon & Alvarez , 2021).

Variable dependiente: Posicionamiento de Mercado

En una investigacion de Kotler & Armstrong (2003) nos dicen que “Es una vez que un
producto esta continuamente en la mente del consumidor dejando de lado los productos de
la competencia” (p.102).

Dimensiones de Posicionamiento segun Kotler & Armstrong (2001)

Imagen: establecer imagenes que diferencien de sus competidores para que puedan servir

como estrategias para poder lograr un posicionamiento, de acuerdo a su logo, disefios
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internos y externos, asimismo como la elaboracion de su publicidad que serviran como para

hacer conocido el nombre del restaurante (Monroy , 2020).

Servicios: indispensables tenerlos en cuenta porque depende del producto y del servicio que
sera entregado al personal para garantizar un posicionamiento en los clientes, mediante una
entrega optima y eficiente, ademas de rapida y cuidadosa (Betancourt, Aldana, & Gomez,
2014).

Personal: es importante contar con un personal capacitado en brindar el mejor producto para

poder otorgar una ventaja frente a la competencia (Jiménez & Marifio, 2018).

3.3.  Poblacion, muestra y muestreo

Se efectud el estudio en el restaurante Huanka situado en la calle Francisco Cabrera N°436
con localizacion en la ciudad de Chiclayo, cuya poblacion abarcé un promedio de 700

clientes que asisten por periodo mensual al restaurante.

Tabla 1

Poblacion de clientes del Restaurante Huanka

NUmero de
Turno .
clientes
Mafiana 350
Noche 350
Total 700

Nota: Reporte del Restaurante Huanka

De esta manera, se empled un muestreo no probabilistico especificamente por conveniencia
pues se escogio a los participantes del estudio acorde a criterios establecidos por el
responsable de la indagacion y la disponibilidad de los clientes en el desarrollo del

experimento.
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Por tanto, la muestra comprendié un ndmero de 25 clientes que concurren con frecuencia al
restaurante Huanka, constituyendo la unidad de analisis que otorgd la informacion necesaria

en la realizacion del estudio.

Tabla 2
Muestra de clientes fijos del Restaurante Huanka

) Numero de
Niveles ) B
clientes fijos
Manana 10
Noche 15
Total 25

Nota: Reporte del Restaurante Huanka

3.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Se utilizé la encuesta como técnica de compilacion de datos pues propicio una interaccion
con la muestra seleccionada en el estudio acerca de las estrategias de marketing digital
empleadas en el restaurante Huanka y posicionamiento mostrado. Por ende, se empleé el
cuestionario como instrumento, el cual, se estructur6 acorde con las dimensiones de cada
variable sujeto a una escala de medicién ordinal cuya administracion llegé a ser individual,

por lo cual, se dirigio a los clientes que pertenecian al grupo etario del 18 a 60 afios.

Asimismo, se determind la validez del instrumento mediante la revision efectuada por cuatro
expertos, quienes evaluaron la claridad, suficiencia, coherencia y relevancia de cada item,
con la finalidad de verificar su idoneidad de los cuestionarios en la medicion de las variables.
El instrumento ha sido validado por la muestra que es especialista y que fue seleccionado a
través de los criterios considerados, lograndose un coeficiente de validez del contenido del
instrumento de, lo cual indica el nivel de validez. Por lo cual, se corrobora tal funcionalidad

del contenido.

Experimento: Se aplicé el tipo preexperimental, por lo cual, primero se ejecutd un

diagnostico el estado actual del posicionamiento a traves de la aplicacion de cuestionario a
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clientes (Pretest); a fin de que se aplique la propuesta de solucién o proyecto, para poder
reevaluar con el mismo instrumento anteriormente aplicado de diagnostico el estado

posterior en la muestra (postest).

Tabla 3
Validez del cuestionario

N° Experto Calificacion Grado CVv
Dra. Rose Marie Esparza

01 30 Doctorado 1
Huamanchumo

02 MBA. Karla Paola Agurto Ruiz 30 Magister 1

03 Dr. Abraham José Garcia Yovera 30 Doctorado 1

04 Mg. Jorge Luis Del Carpio Montalvo 30 Magister 1
TOTAL PROMEDIO 1

Fuente: Elaboracién Propia

El coeficiente de validez de contenido promedio del cuestionario corresponde a 1 que expone
la idoneidad de cada item formulado a la dimension enmarcada en la operacionalizacion de

las variables.

Ademas, se obtuvo un valor de confiabilidad del instrumento por medio del calculo del
coeficiente de Alfa de Cronbach que indico el nivel de consistencia de los cuestionarios,

cuyo resultado manifiesta su pertinencia en la consecucion de resultados apropiados.

Tabla 4
Confiabilidad del cuestionario

Alfa de Cronbach N de elementos
0.868 20

Fuente: Elaboracion Propia
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En la tabla 4 se expuso el resultado de la confiabilidad del cuestionario que midio las
estrategias del marketing digital como el posicionamiento del restaurant, reportandose un
valor de 0.868 superior a 0.70 que sefial6 la existencia de una elevada consistencia interna

del instrumento, por tanto, su aplicacion permitié conseguir hallazgos pertinentes.

Tabla 5

Estadisticas resumen de los items del cuestionario

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
ftems escala =1 el escala si el total de Cronbach s1
elemento se  elemento se elementos el elemento se
ha suprimido ha suprimido corregida ha suprimido

P1 35.30 46.537 0.689 0.854

P2 35.55 46.366 0.564 0.858

P3 35.65 52.345 0.043 0.879

P4 35.85 49.924 0.414 0.864

P5 35.85 50.029 0.333 0.866

P6 35.50 46.789 0.563 0.858

P7 35.70 48.116 0.512 0.860

P8 35.80 48.484 0.663 0.857

P9 36.15 50.871 0.261 0.869
P10 36.10 49.042 0.422 0.864
P11 36.10 46.516 0.629 0.856
P12 36.20 51.116 0.229 0.870
P13 35.80 47.432 0.588 0.857
P14 35.90 45.463 0.669 0.853
P15 36.15 45.608 0.715 0.852
P16 36.25 50.408 0.311 0.867
P17 36.45 52.471 0.113 0.871
P18 35.25 48.618 0.529 0.860
P19 35.80 46.589 0.607 0.856
P20 35.90 48.937 0.381 0.865

Fuente: Elaboracion Propia
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En la tabla 5 se evidencio la correlacion exacta entre los diferentes items junto al total de la
escala, asimismo, el coeficiente del alfa de Cronbach cuando se elimina un item en
especifico, cuyos valores reportados sefialan que cada pregunta expuesta manifiesta la
existencia de elevada confiabilidad del cuestionario y una apropiada homogeneidad, por

tanto, todos los items en conjunto permiten el anlisis de la variable sometida a anélisis.

3.5. Procedimientos de analisis de datos

Se ejecutd los instrumentos de compilacion de datos posterior de efectuar coordinaciones
con el restaurant Huanka y recab6 informacion procedente del posicionamiento mostrado,

luego se procedid a realizar las siguientes técnicas:

Estadistica descriptiva se generd por medio del proceso de tabulacién de los instrumentos de
compilacion de los datos que conllevé a su procesamiento en el programa estadistico SPSS
version 26 en la estimacion de estadisticos descriptivos. En ese sentido, se efectud las

siguientes actividades:

a) Recoleccion de datos que implico compilar datos en relacién a la variable
posicionamiento por medio de la ejecucion de los cuestionarios a la unidad de analisis
en el horario y dia pactados respetando el consentimiento informado y la
confidencialidad de la informacion.

b) Se codifico los datos luego de aplicar los instrumentos, lo cual, consistio en asignar un
valor numérico acorde con las categorias de respuesta mostrada en cada item que facilitd
el proceso de tabulacion.

c) Se realizd una matriz de datos en una hoja de Excel por cada item comprendido en el
instrumento.

d) Asimismo, se sometio a evaluacion el instrumento por medio de una prueba a una
muestra piloto que permitid estimar el coeficiente de alfa de Cronbach y se realizd su
validacién del cuestionario por medio de juicio de expertos, ademas de plasmar la ficha
técnica que sefialo la estructura del instrumento como los niveles de calificacion junto a
puntuaciones.

e) Posterior al procesamiento estadistico en SPSS versién 26 se generd tablas de

frecuencias por cada dimension y variable, disefiadas acorde con la norma APA.
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f)  Asimismo, se opto por la obtencion de graficos de barras en el programa SPSS version
26 con presentacion en las normas de citacion sugeridas.
g) Luego de efectuar el analisis de los resultados se redactd las interpretaciones por cada

estadistico acorde con los objetivos propuestos.

En relacion a la estadistica inferencial se aplico luego de la consecucion de datos tanto del
pretest como del postest, comenzando con la realizacion de la prueba de normalidad de
Shapiro — Wilk por tratarse de una muestra inferior a 50 datos, cuyo resultado encaminé a
elegir la prueba no paramétrica de Wilcoxon en la aprobacion o descarte de la hipétesis
planteada.

3.6.  Criterios éticos

Se consideraron los criterios del reporte Belmont:

e Consentimiento informado: Debido a que, los participantes del estudio debieron primero
firmar previamente el consentimiento informado para que se pueda aplicar el

instrumento requerido.

e Confidencialidad: Ello debido a que, los datos que se obtuvieron, asi como las respuestas

encontradas, fueron analizados con fines netamente académicos.
e Veracidad: Ello con la finalidad de que se buscaron documentos que permitieron obtener
valores reales de parte de la organizacion.

3.7.  Criterios de rigor cientifico

Se establecieron los criterios siguientes:

e Credibilidad: Puesto que, la forma de que se obtuvieron los resultados fue de manera
fidedigna a traves de la firma de envio de informacion de parte de la empresa.

e Fiabilidad y validez: Debido a que, los cuestionarios resultaron ser confiables y validos
en su aplicacion.

e Relevancia: Porque con este estudio se busco que se logren los objetivos planteados

previamente en la investigacion.
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IV.RESULTADOS

4.1. Diagnosticar el estado presente del grado de posicionamiento del Restaurante

Huanka en el mercado.

Tabla 6

Nivel de posicionamiento en relacion a imagen del Restaurante Huanka en el mercado.

Variable Niveles F %
Bajo 8 32.00%

Imagen Regular 14 56.00%
Alto 3 12.00%
Total 25 100.00%

Nota: f: frecuencia; %: porcentaje

Figura 1

Nivel de posicionamiento en relacion a imagen del Restaurante Huanka en el mercado.

Porcentaje

BAJO REGULAR ALTO

En la tabla 6 y figura 1, se demuestra que, el posicionamiento con respecto a la imagen del
mencionado restaurante en el mercado, se ubico en el nivel regular con un 56%, mientras
que, el 32% fue representado en un nivel bajo, por otro lado, un 12% se encontré en nivel

alto. Con lo cual, se puede decir que, la imagen del restaurante aln se encuentra en término
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medio de su desarrollo debido a la escasa participacion a través de las redes sociales y/o
plataformas virtuales con innovadoras promociones y otorgamiento de valor agregado en el
servicio, ademas de reportar un nimero reducido de clientes recomendados y falta de
difusion de informacion de las bondades del servicio ofertado, por lo que, aun falta aumentar

mayor presencia.

Tabla7

Nivel de posicionamiento respecto a servicio del Restaurante Huanka en el mercado.

Variable Niveles F %
Bajo 8 32.00%

Servicio Regular 13 52.00%
Alto 4 16.00%
Total 25 100.00%

Nota: f: frecuencia; %: porcentaje

Figura 2
Nivel de posicionamiento respecto a servicio del Restaurante Huanka en el mercado.

Porcentaje

BAJO REGULAR ALTO

En la tabla 7 y figura 2, se demuestra gque, el posicionamiento con respecto al servicio del
mencionado restaurante en el mercado, se ubico en el nivel regular con un 52%, mientras
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que, el 32% fue representado en un nivel bajo, por otro lado, un 16% se encontrd en nivel
alto. Con lo cual, se puede decir que, el servicio proporcionado por el restaurante brinda
diferentes platos dentro de su cartilla, pero aun se requiere difundir las bondades y valor
agregado de cada menu ofertado, asegurar la calidad de los diferentes potajes, desarrollar
experiencias culinarias innovadoras acorde a las exigencias de los comensales y efectuar

remodelaciones en las instalaciones del restaurante en concordancia a eventos festivos.

Tabla 8

Nivel de posicionamiento en relacion a personal del Restaurante Huanka en el mercado.

Variable Niveles F %
Bajo 9 36.00%

Personal Regular 13 52.00%
Alto 3 12.00%
Total 25 100.00%

Nota: f: frecuencia; %: porcentaje

Figura 3

Nivel de posicionamiento en relacion a personal del Restaurante Huanka en el mercado.

Porcentaje

BAJO REGULAR ALTO

En la tabla 8 y figura 3, se demuestra que, el posicionamiento con respecto al personal del

mencionado restaurante en el mercado, se ubico en el nivel regular con un 52%, mientras
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que, el 36% fue representado en un nivel bajo, por otro lado, un 12% se encontrd en nivel
alto. Con lo cual, se puede decir que, el personal del restaurante ain le falta capacitaciones
que propicie responder atentamente a cada una de las dudas suscitadas, ademas de la escasa
implementacion de talleres orientados a fortalecer sus capacidades comunicativas como
operativas en la prestacion de un servicio que genere experiencias gratificantes en los
comensales y asegure el incremento de los niveles de fidelizacion con el servicio. Por tanto,
se requiere de incorporar procedimientos apropiados en el desarrollo del personal mediante

el otorgamiento de compensaciones o incentivos a los colaboradores con rendimientos

meritorios.
Tabla 9
Nivel de posicionamiento del Restaurante Huanka en el mercado.
Variable Niveles F %
Bajo 8 32.00%
Posicionamiento Regular 14 56.00%
Alto 3 12.00%
Total 25 100.00%
Nota: f: frecuencia; %: porcentaje
Figura 4
Nivel de posicionamiento del Restaurante Huanka en el mercado.
2
®
5
o

BAJO REGULAR ALTO
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En la tabla 9 y figura 4, se demuestra que, el posicionamiento del mencionado restaurante
en el mercado, se ubicd en el nivel regular con un 56%, mientras que, el 32% fue
representado en un nivel bajo, por otro lado, un 12% se encontrd en nivel alto. Con lo cual,
se puede decir que, el posicionamiento se encuentra en términos medios, le falta avanzar
hacia mejoras en cuanto a mayor presencia de su imagen en redes sociales por medio de la
creacion de contenido, lanzamiento de publicidad e incorporacion de estrategias de
marketing enfocadas a la fidelizacion de los clientes, asimismo, adolece de proveer un
servicio orientado a conceder experiencias culinarias unicas, escasa difusion de las bondades
y atributos caracteristico de cada plato, ausencia de capacitaciones a los colaboradores que
ejecutan labores de atencidn y operativas en el restaurant que impiden conceder un servicio

de calidad reconocido con facilidad por su publico objetivo.

4.2. Propuesta de estrategias de marketing digital para aumentar el posicionamiento
del Restaurante Huanka

4.2.1. Informacion general de la empresa

Vision y mision

Vision: Lograr ser un referente nacional en brindar un servicio de calidad, contandose con
personal idoneo para asumir responsabilidad y trasmitir valores a través de la innovacion y
mejora continua.

Mision: Empresa dedicada a ofrecer un servicio de calidad, contando con personal idoneo y

capacitado en atencidn al cliente, que cumple con los estandares de calidad suficientes para

cumplir con las exigencias de los comensales.
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Servicios y/o productos

Dentro de sus productos se encuentran los siguientes:

T TITYITIYY Sondes rXrrITTIITIXIZ

LOMO SALTADO TRADICION _______. S/.37

Cubos de lomo al wolc Arroz con queso de cone y chips
e tuberculos andinos.

LOMO SALTADO NOVOANDINO .____. 5/.40

Cubas de lomo al wok esta vez acompanado con risotto
de quinua, champinones y legumbres de estacion.

LOMO DECARRASQUILLO ..__...___.S/.40

Medallones de lomo iing de res banado en salsa de
quesos. Guamecido con suflé de quinua.

BIFEHUANCAINO. ... .. _.._.. 5/.40

Bife de chorizo senvido sobre tacu tacu de habas y salsa
huancaina tibia.

WIKSADECERDO.._______________.S8/.38

Panceta de cerdo al homao, papas andinas gratinadas y
chocloala brasa,

CHANCHO NORTENO .____ -...5/.40

Panceta de cerdo coronando an un exguisito pune de
YLCAS MOMOpanas con salsa anticuchaera y lexturas de
[P FrME=BAMO.

CABRITOLECHAL. ._____. .5/.38
Cabrito cocido a coccion lenta. Servido sobre Irigoto en

crema zapallo loche y tesduras de parmesang,
NUNUMAMOCHERO ._____________.5/.38

Lareceta de los HUANKA puesta en escena. Palo cocido a

baja termperatura por langas horas. Senido sobre armoz
melosito en sus jugos.

LAGRAN PACHAMANCA ___________ §/.50

Res dé pacho, pollo y cardo. Choclo asado, humitas de
choclo, camote soasado y tubénculos andinos.

POLLOENROLLADO ._____________.S8/.35

Pechuga de pollo rellena de locino y espinacas. En costra
da panko, acompanado con cremaso de habas banado
en salsa de maiz amarillo y queso andino.

AJIDE GALLINA ANUESTRO ESTILO S/.32
Tipico plato peruant pussio an ascana juntd a un amocilo

con choclo, pecanas y pohvo de aceituna.
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rxxrxxrrxx Dedayuncd IXTIIXTIXI

CHICHARRONDECERDO...._.._.___.__. $/.22

Contundente plato de cerdo frito acompanado con mote,
sarsa criolla y camote frito.

CACHANGASCONQUESO................ $/.12

Irresistible masa hecha a base de malz, relleno con
delicioso queso serrang, toda esta masa frita en perol.

SANGUCHON DE CHICHARRON ... S/.18

Chicharron crocante de cerdo, acompanado de camote y
sarsa criolla.

EMPANADON CUATROQUESOS ....... S/.18
Para los amantes del queso.

SANGUCHON DE LOMO SALTADO
GRATINADO ..., S/.24

Dados de lomo fino salteados en candente wok. Servido
sobre crocante ciabatta y terminado en queso serrano
fundido.

rrxxrrxx Bebidas Colientet xxzxxT X3

CHAMPUS DE LACASA
Receta tradicional a base de mote amarillo, fruta picada y
endulzado con panela organica.
EMOLIENTE HUANKA

Curativa infusion de hierbas medicinales, pina picada y
mon al gusto.

EMOLIENTEINKA .. . .. . ... S/.8
Infusion de hierbas con agregados de maca, coca, y

sangre de grado.

EMOLIENTECURATODO .. S/.8
infusion de hierbas fortificado con sangre de grado y aloe
Vera

EMOLIENTETROPICAL ... . S/.8

Tradicional receta con un toque maracuya, pina y imon

Valores:

Amabilidad y cortesia.
Humildad.

Trabajo en equipo.
Calidad.

Pasion.
Responsabilidad.
Lealtad.

CALIENTITO HUANKA
Potente infusion de hierbas aromaticas fortificado con
aguardiente agricola de la region y imon al gusto

Cafeé organico infusionado en olla de barro con agregados
de canela y cascaras de naranja

Tradicional método de extraccion en caletera de gota a
gota

CAFECONLECHE.. ... . .__._..__. S/.10
Extraccion de café de goteo con leche espumosa callente
MATEDECOCA ... .. ... ... ... S/.6

Tradicional bebida con hojas de coca natural en agua
caliente

Dentro de ellos, se destacan los que, se presentan a continuacion:
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Sedes

Su Unica sede se encuentra en: calle Francisco Cabrera 436.

Otros

Su historia data desde el afio 2010, con la venta de las humitas como de tamales, en el

mercado de Moshoqueque, el nombre de la marca, responde a una parte del apellido del

duefio, llevando la tradicidn y pasion a la marca Huanka.

4.2.2. Diagnostico de la situacion interna

Aspectos débiles.

e Requerimiento de capacitacion a los meseros continuamente.

e Carece de una aplicacion propia para realizar pedidos, reservaciones 0 promociones.

e No cuenta con zona de parqueo propio.
e No realiza una publicidad en forma progresiva.

e No cuenta con precios corporativos.

Aspectos fuertes.

e Rapidez en la atencion y buen servicio brindado al cliente.

e Diversidad de platos y comidas tradicionales de la region de Lambayeque.
e Buenas relaciones laborales.

e Buen espacio fisico para la movilidad de los comensales y de los meseros.
e Insumos frescos de primera calidad.

e Buen sabor en cada platillo.
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FORTALEZAS
-Rapidez en la atencion y buen servicio

brindado al cliente.

-Diversidad de platos y comidas
tradicionales de la regidn de Lambayeque.

-Buenas relaciones laborales.

-Buen espacio fisico para la movilidad de
los comensales y de los meseros.

-Insumos frescos de primera calidad.
- Buen sabor en cada platillo.

FODA

DEBILIDADES

-Requerimiento de capacitacion a los
meseros continuamente.

-Carece de una aplicacion propia para
realizar pedidos, reservaciones o
promociones.

-No cuenta con zona de parqueo propio.
-No realiza una publicidad en forma

progresiva.
-No cuenta con precios corporativos.

OPORTUNIDADES
-Diversidad de proveedores acorde a los
requerimientos del restaurante.

-Creciente tendencia por el consumo en
lugares novedosos y acogedores.

-Incremento de la demanda en fechas
especiales.

-Alianzas estratégicas con empresas
reconocidas.

-Mercado esta dispuesto a pagar por la
calidad del servicio.

AMENAZAS

-Alta competencia en el mercado
Lambayecano.

-Inseguridad ciudadana.
-Inestabilidad del tipo de cambio.

-Cambios inesperados del clima.

4.2.3. Objetivos

Objetivo general: Desarrollar estrategias de marketing digital para aumentar el

posicionamiento del Restaurante Huanka.

Objetivos especificos.

o Determinar las directrices para alcanzar los objetivos.
o Detallar el programa de acciones.

o Realizar el presupuesto.

o Establecer el sistema de control.
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4.2.4. Directrices para alcanzar los objetivos (Relacionado a las teorias cientificas)

Tener en cuenta las dimensiones del marketing digital.

Comunicacion: tiene referencia respecto al uso de la tecnologia, puesto que, indica que no
tiene fronteras para conseguir un alcance a mayor cantidad de personas, es decir, puede el
negocio encontrarse en el pais de origen e incluso llegar a todas partes del mundo (Andrade,
2016).

Promocidn: las estrategias aplicadas en las ofertas que son entregadas a las personas como
los descuentos, reducidas tarifas por la fidelizacion o incentivos, ademas de otros beneficios
(Cordova , 2019).

Publicidad: el principal propdsito es poder promocionar la empresa por medio de campafas
publicitarias que contengan promociones y una publicidad en los medios virtuales
(Mendoza, 2017).

Comercializacion: brindar un producto servicio con la finalidad de ser adquiridos por los

clientes, se debe tener en cuenta los puntos donde se encontrara el establecimiento, sus

canales de distribucion, las compras y la segmentacién (Ayon & Alvarez , 2021).
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4.2.5. Programa de acciones

Tabla 10

Programa de acciones

Estrategias

Actividades

Quien lo realiza

Quien monitorea

Comunicacion

Promocién

Publicidad

Comercializacion

Desarrollar un blog, en el cual, se actualice informacion gastronémica
y de reposteria.

Realizar campafias sobre temas de diabetes, nutricion y salud.
Trasmitir en vivo la preparacion de recetas.

Realizar promociones en redes sociales.

Ofertar servicios en fechas especiales.

Realizar disefio de post sobre la publicidad

Participar en ferias gastrondémicas.

Buscar nuevos canales de distribucion en Chiclayo.

Implementar la pasarela de pagos en el sistema web.

Area de marketing

Area de marketing

Area de marketing

Area de marketing

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

59



4.2.6. Presupuesto

Tabla 11
Presupuesto
N.° Actividades Costo Costo total

1 Participacién en programa de América TV~ 500 1000
2 Radio 950 1900
3 Publicidad Facebook. 50 800
4 Revista de Chiclayo 200 1200
5 Elaboracion de millares de volantes 169 338
6 Avisos en periodicos de Chiclayo 300 1800
7 Pagina web+ dominio+ hosting 500 1000

Total 8038

4.2.7. Sistema de control

Se estableceran indicadores para medir el posicionamiento de la marca Huanka:

e Nivel de prestigio en un 30% en un periodo anual.

e Incrementar el 10% de recomendacién por periodo mensual.

e Mejorar el nivel de calidad del servicio en un 40% en un periodo trimestral.

e Se consiga acrecentar un 10% el nimero de clientes por cada mes.

e Se incremente el nimero de capacitaciones a los colaboradores en 10% por periodo
mensual.

e Se procure incrementar el nivel de satisfaccion de los comensales en 90%.
4.3.  Anadlisis de la diferencia de los resultados del pre test y post test.
Se expone un contraste de los resultados promedios arrojados en la evaluacion previa y

posterior a la ejecucion de la intervencion, con la finalidad de identificar las diferencias y

pertinencia de la propuesta.
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Tabla 12
Promedio de los puntajes del pretest

DIMENSION/VARIABLE MEDIA
Imagen pre 8,40
Servicio pre 8,60
Personal pre 5,76

Posicionamiento pre 22,76

Se evidencia en la tabla anterior un promedio por cada dimensién de la variable
posicionamiento que sefiala el predominio de una percepcion regular de imagen por registrar
un puntaje de 8,40 comprendido en el intervalo de 7 a 11, asimismo, se concibe un servicio
en nivel regular por reportar un promedio de 8,60, de similar manera, en la dimensién
personal muestra un nivel regular, por ende, el posicionamiento se percibe en nivel regular
del restaurante Huanka con un promedio de 22,76 acorde con los valores finales del

cuestionario que analiza la variable en mencién.

Tabla 13

Promedio de los puntajes del postest

DIMENSION/VARIABLE MEDIA
Imagen post 11,20
Servicio post 11,32
Personal post 7,60

Posicionamiento post 30,12

En la tabla anterior se muestra los promedios registrados por cada dimension posterior a la
ejecucion de la propuesta de acciones orientadas al fortalecimiento del marketing digital,
reportando que los clientes conciben un nivel alto de imagen con prestigio por registrar un
11,20, asimismo, aseveran un nivel alto en la provision de un servicio acorde a las
expectativas por arrojar un 11,32, de igual manera, se mostré un nivel alto de capacitacion e

identificacion del personal con un 7,60. Por dltimo, se percibié un nivel alto de
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posicionamiento por evidenciarse un promedio de 30,12 en relacién con los valores

sefialados por el cuestionario.

Figura 5

Comparativo entre los promedios del pretest y postest

35
30
25
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15

10

™ Pretest = Postest

Se evidencia una comparacion entre los resultados antes y posterior a la implementacion de
un plan de acciones encaminados a potencializar el marketing digital en el restaurant
Huanka, mostrando diferencias en ambos resultados que sefialan la efectividad de la
propuesta en mejorar su reconocimiento en los clientes, pues la dimension imagen registré
un incremento del promedio a 11,20 en el postest, la dimensién servicio aumenté a 11,32,
de similar manera, la dimension personal ascendi6 a 7,6 y finalmente, el posicionamiento
aumentd a 30,12, cuyos valores corresponden al nivel alto acorde a lo indicado en los datos

normativos explicitos en la medicion.
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4.4. Demostrar que una estrategia de marketing digital mejorara el posicionamiento

del Restaurante Huanka, Chiclayo.

Si se desarrolla una estrategia de marketing digital basada en comunicacion, promocion,

publicidad y comercializacion, entonces se logrard a contribuir en la mejora del

posicionamiento en la dimension imagen, servicio y personal en el Restaurante Huanka,

Chiclayo.

Tabla 14

Prueba de normalidad de Shapiro Wilk

Dimension/Variable Estadistico Gl Sig.
Imagen pretest 0.911 25 0.032
Servicio pretest 0.932 25 0.098
Personal pretest 0.932 25 0.097

Posicionamiento pretest 0.923 25 0.061
Imagen postest 0.941 25 0.155
Servicio postest 0.901 25 0.020
Personal postest 0.890 25 0.011

Posicionamiento postest 0.926 25 0.070

Se evidencia en la tabla anterior, el registro de una probabilidad mayor a 5% en la variable

posicionamiento junto a sus dimensiones excepto imagen en los resultados del pretest que

sefial6d la distribucién normal de los datos, asimismo, en los resultados arrojados por el

postest registrd una significancia mayor al 5% en la variable posicionamiento junto a la

dimension imagen, en cambio, la dimension personal y servicio reportd una significancia

inferior al 5%, por tanto, los datos se sujetan a una distribucion normal que indicé la eleccién

de estadisticos paramétricos en el contraste de la hipdtesis, es decir, se utilizo la prueba t de

student para muestras relacionadas porque se pretende comparar el nivel de posicionamiento

mostrado antes y posterior a la ejecucion de la propuesta relacionada al marketing digital.
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Hipotesis especifica 1:

Ha: Si se elabora una estrategia de marketing digital basada en comunicacion, promocion,
publicidad y comercializacion, entonces se contribuye a mejorar el posicionamiento en la
dimension imagen en el Restaurante Huanka, Chiclayo.

HO: Si se elabora una estrategia de marketing digital basada en comunicacién, promocion,
publicidad y comercializacion, entonces no se contribuye a mejorar el posicionamiento en

la dimensién imagen en el Restaurante Huanka, Chiclayo.

Tabla 15

Comparacion entre los resultados del pretest y postest de la dimension imagen

95% de
Desv. . .
_ _ Desv. confianza de la Sig.
Variable Media o Error t gl
Desviacién _ resta (bilateral)
promedio ) _
Inferior Superior

Imagen Pretest - - -
1,414 283 -3,384 -2,216 24 ,000

Imagen Postest 2,800 9,899

Se muestra la existencia de diferencias comparativas significativas entre los hallazgos del
pretest con el postest en relacion a la dimension imagen porque se reportd una probabilidad
inferior al 5%, lo cual, indicé la influencia positiva de la ejecucion del plan de marketing
digital en el prestigio, mejora de valor agregado y promocién del servicio a clientes
potenciales.

Hipotesis especifica 2:

Ha: Si se elabora una estrategia de marketing digital basada en comunicacion, promocion,
publicidad y comercializacion, entonces se contribuye a mejorar el posicionamiento en la
dimensién servicio en el Restaurante Huanka, Chiclayo.

HO: Si se elabora una estrategia de marketing digital basada en comunicacion, promocion,
publicidad y comercializacion, entonces no se contribuye a mejorar el posicionamiento en

la dimensidn servicio en el Restaurante Huanka, Chiclayo.
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Tabla 16
Comparacion entre los resultados del pretest y postest de la dimension servicio

95% de
Desv. ) i
_ ) Desv. confianza de la Sig.
Variable Media o Error al )
Desviacion ] resta (bilateral)
promedio _ _
Inferior Superior

Servicio Pretest - - -

o 1,568 314 -3,367 -2,073 24 ,000
Servicio Postest 2,720 8,671

Se aprecia un comparativo de los resultados arrojados en el pretest y postest, sefialando la
presencia de una diferencia significativa mostrada con una probabilidad inferior al 5% que
corrobora la hipétesis propuesta en el estudio, es decir, la implementacidn de una propuesta
de marketing digital expone la calidad de los diferentes productos ofertados, asimismo, se
muestra la innovacidn del servicio y la modernizacion de sus instalaciones que caracterizan

el producto.

Hipétesis especifica 3:

Ha: Si se elabora una estrategia de marketing digital basada en comunicacion, promocion,
publicidad y comercializacidn, entonces se contribuye a mejorar el posicionamiento en la
dimension personal en el Restaurante Huanka, Chiclayo.

HO: Si se elabora una estrategia de marketing digital basada en comunicacion, promocion,
publicidad y comercializacion, entonces no se contribuye a mejorar el posicionamiento en

la dimensidn personal en el Restaurante Huanka, Chiclayo.
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Tabla 17

Comparacion entre los resultados del pretest y postest de la dimension personal

95% de
Desv. . i
_ ) Desv. confianza de la Sig.
Variable Media o Error al )
Desviacién _ resta (bilateral)
promedio ) _
Inferior Superior
Personal Pretest — - -
1,375 275 -2,407 -1,273 24 ,000
Personal Postest 1,840 6,692

Se evidencia un comparativo entre los resultados expuestos por el pretest con el postest en
la dimensién personal a través de la prueba t de stundent muestras emparejadas, el cual,
arroja un p-value inferior al 5% que indica la aceptacién de la hipotesis propuesta, es decir,
el implementar un plan de marketing digital influye en el desarrollo de capacitaciones al
personal encargado de la prestacion del servicio que garantice la calidad del mismo y

preferencia en los consumidores.

Hipdtesis general:

Ha: Si se elabora una estrategia de marketing digital basada en comunicacion, promocion,
publicidad y comercializacidn, entonces se contribuye a mejorar el posicionamiento en la
dimension imagen, servicio y personal en el Restaurante Huanka, Chiclayo.

HO: Si se elabora una estrategia de marketing digital basada en comunicacién, promocion,
publicidad y comercializacion, entonces no se contribuye a mejorar el posicionamiento en

la dimensidn imagen, servicio y personal en el Restaurante Huanka, Chiclayo.
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Tabla 18

Comparacion entre los resultados del pretest y postest de la variable posicionamiento

95% de
Desv. ) .
_ _ Desv. confianza de la Sig.
Variable Media o Error t g
Desviacion ) resta (bilateral)
promedio _ )
Inferior Superior
Posicionamiento Pretest — - -
o _ 3,729 , 746 -8,899 -5,821 24,000
Posicionamiento Postest 7,360 9,868

Se aprecia en la tabla anterior un comparativo del nivel de posicionamiento antes y posterior
a la ejecucion de la propuesta de marketing digital, cuyo estadistico report6 una probabilidad
inferior al 5% que sefialo la importancia del plan implementado en la instalacién de la marca
en la mente de los clientes e incrementando su preferencia por los productos ofertados en

relacion a sus competidores, por tanto, se acepta la hipotesis propuesta.
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V. DISCUSIONES

Los recursos virtuales en la actualidad se han considerado tener una gran importancia debido
a que permite que distintos negocios o empresas puedan brindar de manera mas eficiente sus
servicios o productos, ya que, acelera la manera en como se da a conocer lo que la entidad
brinda hacia el publico en general sin tener que demandar una alta inversion y de la misma
forma ganar un mayor posicionamiento entre los consumidores, ya que, es el deseo de toda
empresa para continuar con sus actividades y obtener una rentabilidad que les posibilite
seguir alcanzando sus objetivos planificados cuando iniciaron con sus negocios, llegando a

ser necesario e importante ejercer estudios de marketing.

En gran medida si se trata de una entidad que otorga alimentos para toda la poblacion como
el denominado Restaurante Huanka situado en la ciudad de Chiclayo, ya que, en los Gltimos
afios se generd un desequilibrio ocasionado por la pandemia de Covid-19, por tanto, se
necesitd de la incorporacion de estrategias que le permitieran tener mayor ventaja
competitiva frente a su competencia, es por ello, que se realizé el presente trabajo con la
finalidad de dar a conocer a sus administrativos cuan importante era aplicar estrategias
innovadoras a través del marketing digital, es asi como se obtuvieron los siguientes

resultados que fueron sometidos a una comparacién con estudios de otros investigadores

En este estudio se buscé demostrar que una estrategia de marketing digital mejorara el
posicionamiento del restaurante en estudio que se localizé en Chiclayo, en el cual, se
establecieron las estrategias basandose en la comunicacién, promocion, publicidad y
comercializacion, detallandose las mejoras, ya que segun el reporte se obtenia una cantidad
de 700 consumidores por dia y entre sus niveles de posicionamiento en un principio se
encontraba en un indicador regular, por ende, se establecid el programa de marketing digital

en el cual, se evidenciaron mejoras conforme a sus elementos estudiados.

Sus datos encontrados se corroboraron con las de Gallardo (2020), que durante su
investigacion demostré que ejerciendo un sistema de marketing se obtendria un mejor
posicionamiento en el establecimiento donde baso su estudio, porque como medio de prueba
presento que un 76.7% preferian conocer sobre la variedad de los productos por las redes
sociales, que se ejerzan promociones por el mismo medio en un 59.4% y el 100% indicaban

que estaban de acuerdo en haber recibido ofertas en sus dias especiales y por su Gmail, ya
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que desde la comodidad de su hogar podia evidenciar como la empresa se preocupaba por
su bienestar y mantenerlos bien posicionado, asi mismo menciono que se deberia ejecutar
un analisis de diagnostico de linea base, elaboracidn del analisis Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas FODA, desarrollo y promocion de contenidos, interaccion en

canales digitales, supervision y evaluacion.

De la misma forma sucedié con Urbina (2022), donde se evidencio que con la aplicacion de
un eficiente marketing digital para el 53.3% recibia informacion sobre los platos por las
redes sociales, porque es la herramienta que los clientes mayormente utilizaban y estaban de

acuerdo que el restaurante ejecutara nuevos mecanismos de como llegar a su publico objetivo.

En De la Cruz y Hernandez (2021), quien tomo como punto principal utilizar un
neuromarketing para que Se ejecutara un posicionamiento de calidad en el restaurante de
comidas, teniendo como parte de sus resultados que un 50% de la influencia que se ejercia
en sus clientes era por las redes, ademas de corroborarlo con un estadistico de coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman en 0.723, haciendo mencidn que se obtuvieron ventajas

competitivas con las nuevas metodologias para el posicionamiento de la empresa de comida.

Conforme a Castillo (2019), estudio la relacion positiva que se obtendria en el marketing
digital y su repercusién en el posicionamiento entre los clientes, por tanto, se concluy6 que
el MD se encontraba asociado con los niveles de preferencia y posicionamiento de la
empresa y que debieron implementarlo para que se hubiera ejercido un crecimiento en sus

ventas.

Se diagnosticé el estado presente del grado de posicionamiento del Restaurante Huanka en
el mercado, identificandose un nivel regular en la dimension de imagen en un 56%, en
servicio, se demostro el mismo nivel en un 52%, en el personal en un 52%, por lo tanto, el
nivel encontrado en posicionamiento fue regular para un 56% de los encuestados. En su
informacién se realiz6 un sustento de acuerdo con el estudio de Avellaneda (2020), en el
cual, como parte de sus resultados informo que el posicionamiento era decadente, ya que de
acuerdo a sus indicadores los niveles de publicidad en redes sociales estaban en 28%,
promocion por los medios virtuales en 40%, sus precios para un 38% solo eran competitivos,

lo que permitié conocer que entre las personas encuestadas no se ejercia un buen
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posicionamiento, por la falta de una estrategia de marketing digital que otorgue a la entidad

una elevada valoracién entre sus clientes.

Asimismo, se constaté con la informacién brindada por Rojas y Calderdn (2020), cuyo
estudio ejercido a un restaurante se conocié que los administrativos no desarrollaban como
parte de su posicionamiento estrategias de marketing, sin embargo, para un 32.70% de las
personas encuestadas era importante la calidad de los alimentos que recibian del restaurante
y un 53.60% acudian a dicho establecimiento por recomendaciones de sus amistades, los
cuales, se indico que deberian ser aprovechados juntos a la incorporacion de un marketing
para que la empresa hubiera obtenido mayor acogida asi como el posicionamiento en la
mente de sus consumidores para que eligieran en todo momento el lugar de comida para
adquirir sus alimentos. Chunga (2018), se confirmé que el marketing llegaria a incrementar
el nivel de posicionamiento de la empresa, ya que, asimismo le permitié abrir una gama
mayor en el mercado, para ello, efectué un analisis de conforme al DOFA, inspecciones al
centro y los prondsticos que necesitaban de la logistica para que conocieran los jefes de
departamento si podian cumplir con la demanda o necesitaban de mayores recursos, por ello,
es fundamental un plan de M, porque estudia todos los campos necesarios para satisfacer las
necesidades de los compradores que requieren en distintas eventualidades.

Se elabor6 y aplico una estrategia de marketing digital para aumentar el posicionamiento del
Restaurante, desarrollandose la mision, la vision, los valores, el analisis FODA, las
estrategias basadas en cada una de las dimensiones del marketing digital, como el
presupuesto por cada una de las acciones. Resultado semejante obtuvo Freire y Morales
(2019), que incorporo en un restaurante un marketing digital para que se elevara su
posicionamiento y por ende la demanda de sus productos, teniendo en consideracion que
para el 36% de los clientes era indispensable el buen sabor de los alimentos, ademas un 48%
menciono que era conveniente conocer sobre las comidas por medio de los portales sociales.
Adicionalmente Montenegro (2018), demostré que para la obtencién de un posicionamiento
de un lugar de comidas se necesitaba de un marketing que tenga como recursos principales
los medios tecnoldgicos para encontrarse en todo momento en constante comunicacion con
los consumidores y conocer sus necesidades para poder satisfacerlos, aprovechando que un
88.2% de sus clientes contaban con una red social y estaban conectados en promedio de 3
horas diarias en un 93.8%, lo cual, también incrementaria su reconocimiento, ya que, un

90.1% conocia la cafeteria por los alimentos que ofrecia pero no sabia el nombre del lugar
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adonde acudian, por tanto, no podian recomendarlo eficientemente entre su circulo social,
por tanto, se necesitaba urgentemente que se llegara a tener un verdadero reconocimiento

del nombre para se hubiera gestionado de mejor manera su posicionamiento.

La informacion se compar6 con la de Ramirez (2016), ya que, como parte de su indagacion
demostrd que el incremento del posicionamiento se debia en gran medida a la eficiencia en
el marketing en un restaurante, porque se ejerce un analisis complejo de todos los ambitos
de la empresa sin dejar un punto sin evaluar, porgue su principal objetivo es llegar al cliente
objetivo para incrementar las ventas y sobre todo mantener un posicionamiento de calidad
entre la competencia. Gonzales y Suérez (2016), explicaron que el M. era una de los
instrumentos esenciales que todas las empresas necesitaban afadir entre sus actividades,
desde que iniciaban con sus funciones de lo contrario lo se alcanzaria a gran cantidad de
personas para que adquieran el producto que se encuentran ofreciendo y demandaria de
mayores gastos para la organizacion.

Se valido la diferencia significativa de los resultados del pre test y post test, detallado por
cada una de las dimensiones: en imagen paso de 8.4 a 11.2, servicios de un 8.6 a 11.32,
personal de 5.76 posteriormente en 7.6 y por Ultimo, como escala final el posicionamiento
obtuvo mejoras, pues se mostrd una variante de 22.76 a 30.12, indicando en consecuencia
que la aplicacion de estrategias tecnologicas permitid tener buenos resultados en llegar a la
mayor cantidad de clientes para que prefieran al restaurante, por tanto, estas deben ser
incorporados durante todas las funciones y actividades del restaurante para que a futuro se
obtengan mayores ventajas y los administrativos debieron haberse preocupado por realizar
estudios con aquel método para que en todo momento sus beneficios se incrementen.
Demostrandose en el estudio de Mercado y Meza (2017), que, al implementarse las
estrategias de marketing, se posicionara a la consultora y obteniendo el 10% en el afio 1 de
ejecucion, detallandose, que, la propuesta de marketing proporciona la diferenciacion del
servicio y la capacidad profesional en brindar una asesoria especializada en estudio del

mercado.

Igualmente se corrobord con el aporte de Mendoza (2016), puesto que, como parte de sus
resultados obtuvo un mejor posicionamiento de la organizacidn que puso en evaluacion con
la incorporacion de EM, ya que, indic6 que su imagen era favorable entre los clientes cuando

se aplico medios que permitieron tener un reconocimiento de la marca e incrementar su
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posicionamiento y eleccion hacia la compafiia en todo momento que deseaban adquirir un
producto. También en Montoya y Guivin (2021), que tenia como parte de su objetivo
principal ejecutar estrategias donde se tenga como principal obtencion el posicionamiento
de la corporacion, se determiné que como aporte significativo era el marketing digital,
porque era una forma en como el consumidor conociera de manera didactica sobre las
caracteristicas de los productos que estaban ofreciendo sin tener que acudir hasta el
establecimiento sino desde el lugar donde se encontrara, llegando a tener una aprobacion de

sus clientes e incrementar su nivel de posicionamiento.

Asimismo, en Oyola (2019), menciono que el Marketing Digital tenia una gran importancia
en el posicionamiento de las organizaciones, puesto que, parte de su enfoque lo constato con
un cuestionario, sin embargo, para los directivos era complicado efectuarlo y solo un 25%
refiri6 que lo incorporaria, ello debido a la falta de conocimiento por los portales web, lo
cual, se considera una desventaja para los empresarios, ya que, en la actualidad necesitan
conocer sobre la globalizacion y lo medios tecnoldgicos que les hubieran otorgando mayores
ventajas para afrontar las distintas crisis ya sean econémicas o por otras situaciones como

sucedio por la pandemia de Covid-19.
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VI. CONCLUSIONES

e Se determind el predominio de un nivel regular de posicionamiento en un 56% porque
aun se requiere fortalecer la imagen del restaurante Huanka, el 32% se estableci6 en
nivel bajo y el 12% en nivel alto, demostrandose que, a traves de su difusion en redes
sociales con la propuesta de valor del servicio se afianza el compromiso del personal
por conseguir el reconocimiento de la marca por los clientes, evidenciandose que, antes
de la propuesta existia falta de capacitaciones del personal y escasa difusion de los
atributos como de las bondades que presenta cada plato.

e La propuesta comprendida por estrategias enfocadas al marketing y comercio digital
mediante la difusion en redes sociales con promociones por cada servicio, participacion
en diferentes ferias gastronémicas e incorporacion de pasarelas de pagos virtual que
propiciara fortalecer el reconocimiento por diferentes clientes de la calidad del servicio
y el prestigio que representa la marca.

e Se evidencia una diferencia entre los resultados antes y posterior a la ejecucion de las
acciones de marketing por medio de las plataformas virtuales y redes sociales, pues se
registr6 una diferencia de 7.36 indicando la efectividad de la propuesta en el
posicionamiento del servicio proporcionado por el restaurante Huanka.

e Se comprobd que las estrategias encaminadas a la comercializacion por plataformas
digitales propiciaron mejorar el posicionamiento de las particularidades de la marca
corroborado con un estadistico t — student junto a un p-value inferior al 5% que confirma

la hipotesis propuesta.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente general potenciar las estrategias aplicadas en el marketing en
medios digitales que conlleve a incrementar los niveles de impacto del servicio e imagen
en la mente de los diferentes comensales y propicie su fidelizacion.

Se sugiere al personal del area de marketing establecer mayor interaccién con los clientes
por medio de las redes sociales que implique la resolucién de sus dudas e inquietudes,
asimismo, favorezca a incrementar la cantidad de clientes potenciales y el dinamismo de
los ingresos derivados de las ventas.

Se sugiere a la empresa capacitar al personal que asume funciones y se responsabiliza de
la dindmica de las herramientas digitales que permita potencializar el prestigio de la
marca, imagen y servicio de calidad, a fin de conseguir el reconocimiento y eleccién de
los clientes por el servicio proporcionado por el Restaurante Huanka.

Se sugiere el desarrollo de futuras indagaciones enfocadas a la ejecucidn de estrategias
de marketing digital considerando grupos participes del experimento como grupos de
control en restaurantes, con la finalidad de analizar la variacion del nivel de

posicionamiento posterior a su realizacion.
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ANEXOS

ANEXO 01. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Manifestaciones
del problema

El Restaurante Huanka ubicado en la calle Francisco Cabrera N° 436
Chiclayo, lleva 6 meses en el mercado local; y aun es desconocido
para muchas personas, lo que se refleja en el reducido numero de
clientes; también se observa que no innovan ni invierten en el
marketing y la imagen del restaurante. Los empleados de la empresa
no estan capacitados para mejorar el servicio al cliente y, lo que es
maés importante, los gerentes no estan capacitados, lo que dificulta el
disefio e implementacion de estrategias para aumentar las ventas de la
empresa. Por esta razon, en Restaurant Huanka, es posible que sienta
que no manejan bien las herramientas de marketing digital, que es una
forma lenta de ensefiar los beneficios en la mente de los clientes en
comparacion con otros restaurantes. Esto significa que la oficina de
ventas aun no es deseada por los propietarios, gracias a la presencia
de competencia en el negocio de la restauracion. En el Restaurante
Huanka, se pueden observar manifestaciones, las cuales se pueden
confirmar por medio de la utilizacion de herramientas y se sintetizan
en:
e Existe una intensa competencia en el area de restaurantes, que
requiere procedimientos mas modernos y adecuados.
e Ambiente pequefio, el cual no permite la llegada de mas clientes.
e El nivel de posicionamiento en el mercado es bajo en comparacion
con otros restaurantes, porque no hay muchos clientes en los
mismos periodos de tiempo.
e No tener una estrategia digital que les permita incrementar tus
ventas.

Problema

La insuficiencia en la aplicaciébn de acciones estratégicas de
marketing digital limita el posicionamiento del Restaurante Huanka,
Chiclayo.

Posibles causas
del problema

e Disefio conceptual y metodolégico inadecuado del proceso de
marketing digital que toma en cuenta el medio digital para vender
nuestros productos.

e La innovacién inadecuada en el proceso de marketing digital se
centra en crear un entorno méas amplio que permita la llegada de
mas clientes al lugar.

e Estrategias inadecuadas de posicionamiento en el mercado.

e Pequefias implicaciones practicas del marketing de ventas digital
en los medios digitales del mundo de Internet.
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e Deficiente servicio de los trabajadores del Restaurante.
e Desconocimiento de las preferencias de los clientes habituales.

Objeto de la
investigacion

Proceso de marketing digital del Restaurante Huanka.

Objetivo general

Demostrar que una estrategia de marketing digital mejorara el
posicionamiento del Restaurante Huanka, Chiclayo.

e Diagnosticar el estado presente del grado de posicionamiento del
Restaurante Huanka en el mercado.

Objetivos e Elaborar y aplicar una estrategia de marketing digital para
Especificos aumentar el posicionamiento del Restaurante Huanka.
e Validar la diferencia significativa de los resultados del pre test y
post test.
Campo de la s . .
: o La dinamica del proceso de marketing digital.
investigacion
Titulode la  |Estrategia de marketing digital para mejorar el posicionamiento del

investigacion

Restaurante Huanka, Chiclayo.

Si se elabora una estrategia de marketing digital basada en
comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion, entonces

Hipotesis i i .. . . L
se contribuye a mejorar el posicionamiento en la dimension imagen,
servicio y personal en el Restaurante Huanka, Chiclayo.

. V1: Marketing digital.

Variables ’ - : . J
e \/2: Posicionamiento de mercado.

Técnica o e Encuesta.

Meétodo e Experimento (pre experimental).
Instrumento |e Cuestionario.
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ANEXO 02. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

. Definicion Definicion . . . items
Variable | . Dimensiones Indicadores
conceptual operacional
Kotler & Armstrong De acuerdo a Prestigio 1. ;Considera que el restaurante goza siempre de prestigio?
(2003) nos dicen que Kotler & Recomendacion | 2. ;Recomendaria este restaurante?
« Imagen - - — ;
Es una vez que un Armstrong Valor aareaado 3. ¢Logra diferenciar siempre cual es el valor agregado que ofrece este
producto esta (2001) se greg restaurante?
continuamente en la | mide en las Calidad 4. (El restaurante ofrece productos de calidad?
Posicionamiento mente del siguientes Diferenciacion | 5. ¢Se evidencia diferenciacion e innovacion en el servicio que ofrece este
consumidor dejando | dimensiones: Servicio e innovacién restaurante?
de lado los productos Imagen, Instalaci 6. ¢Sus instalaciones de este restaurante se encuentran siempre
de la competencia” Servicio y nstafaciones operativas?
(p.102). Personal Capacitacion | 7. Se suelen realizar capacitaciones al personal de restaurante?
Personal 8. ¢Considera que el personal que atiende en el restaurante tiene

Experiencia

experiencia?

Variable 11 Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores
Selman (2017) afirma: “Es el proceso por el De acuerdo a Colvée (2010) se mide en las Redes sociales
cual puedes dar tus productos o tus servicios en siguientes dimensiones: Comunicacién, L Blogs
. ] . . - . S Comunicacion P
internet, en la cual triunfas dinero y potencias a Promocidn, Publicidad y Comercializacion Paginas web
tu empresa” (p.2). Emails
Ofertas promocionales
i L Precios
Ma_rk_etmg Promocién : ;
digital Incentivos a los clientes
Servicios adicionales
- Anuncios digitales organico
Publicidad g g

Anuncios digitales pagado

Canales de distribucion

Comercializacion -
Plataforma de compra virtual
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ANEXO 03. CONSENTIMIENTO INFORMADO

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Institucién: Universidad Seiior de Sipan

Investigador: Isabel del Milagro Villanueva Villacorta
Titulo: ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL

POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE HUANKA, CHICLAYO

Milageos fotdoa Rediguer  Titiavwson¥a ... . identificado
Haber sido informado (a) de forma clara, precisa y suficiente sobre los fines y objetivos que
busca la presente investigacion: ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA
MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE HUANKA, CHICLAYO,

asi como en qué consiste mi participacion.
Estos datos que yo otorguc serdn tratados y custodiados con respeto a la intimidad,

mantenimiento el anonimato de la informacién y la proteccién de datos desde los principios
€ticos de la investigacién cientifica. Sobre estos datos se asisten los derechos de acceso,
rectificacién o cancelacién que podré cjercitar mediante solicitud ante el investigador
responsable. Al término de la investigacién, seré informado de los resultados que se obtengan.
Por lo expucsto otorgo MI CONSENTIMIENTO para que se realice la Entrevista/

Encuesta que permita contnibuir con los objetivos de la investigacién:

Objetivo General de Ia investigacion:
Aplicar una estrategia de marketing digital” para mejorar el posicionamiento del

Restaurante Huanka, Chiclayo.

Objetivos Especificos:
Caracterizar epistemolégicamente el desarrollo de marketing digital y su dinamica.

Determinar las preferencias histéricas de la transformacién de posicionamiento en

puntos del marketing digital.
Diagnosticar ¢l estado presente del grado de posicionamicnto del Restaurante

Huanka, en ¢l mercado.
Elaborar una estrategia de marketing digital para aumentar el posicionamicnto del

Restaurante Huanka.
Validar por medio de un pre experimento la tactica de marketing digital que se

recomienda.
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ANEXO 04. ENCUESTA - CUESTIONARIO

Escuela de
Posgrado

e B

ENCUESTA - CUESTIONARIO

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL

POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE HUANKA, CHICLAYO.

Encuesta dirigida a los clientes que asisten al restaurante Huanka.
OBJETIVO: Recolectar informacion acerca de las variables de investigacion.

Sexo:
Edad:

1. ¢A qué ciudad pertenece usted?
a) Chiclayo

b) La Victoria

c) José Leonardo Ortiz

2. Sexo
a) Femenino
b) Masculino

3. Edad

a) 18-25 afos
b) 26- 30 afios
c) 1-2afios
d) 3afios amas

4. ¢Considera que el restaurante goza siempre de prestigio?
a) Siempre

b) A veces

¢) Nunca

5. ¢Recomendaria este restaurante?
a) Siempre

b) A veces

¢) Nunca

6. ¢Logra diferenciar siempre cudl es el valor agregado que ofrece este restaurante?

a) Siempre
b) A veces
¢) Nunca

7. ¢El restaurante ofrece productos de calidad?
a) Siempre
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b)
c)

a)
b)

c)

a)
c)

10.

a)
c)

11.

a)
c)

12.

a)
b)

c)

13.

a)
b)

c)

14.

a)
c)

15.

a)
c)

16.

a)
c)

A Veces
Nunca

¢Se evidencia diferenciacion e innovacion en el servicio que ofrece este

restaurante?
Siempre

A veces
Nunca

¢Sus instalaciones de este restaurante se encuentran siempre operativas?
Siempre

A veces

Nunca

¢ Se suelen realizar capacitaciones al personal de restaurante?
Siempre

A veces

Nunca

¢ Considera que el personal que atiende en el restaurante tiene experiencia?
Siempre

A veces

Nunca

¢ Toda comunicacion se realiza a través de redes sociales?
Siempre

A veces

Nunca

¢El restaurante realiza publicaciones a través de blogs?
Siempre

A veces

Nunca

¢El restaurante cuenta con una pagina web donde realiza publicaciones?
Siempre

A veces

Nunca

¢El restaurante envia emails a sus clientes?
Siempre

A veces

Nunca

¢Se envian ofertas promocionales a través de los diferentes canales de

comunicacion?
Siempre

A veces

Nunca
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17.

a)
b)

c)

18.

a)
b)

c)

19.

a)
b)

c)

20.

a)
b)

c)

21.

a)
c)

22.

a)
c)

23.

a)
c)

¢ Se establecen precios promocionales en los diferentes canales de comunicacion?

Siempre
A veces
Nunca

¢ Se envian incentivos a los clientes por las compras realizadas?
Siempre

A veces

Nunca

¢Se brindan servicios adicionales en el restaurante?
Siempre

A veces

Nunca

¢La mayor parte de la publicidad emplea anuncios digitales organicos, es decir

gue, no se paga?
Siempre

A veces

Nunca

¢ La mayor parte de la publicidad emplea anuncios digitales pagados?
Siempre

A veces

Nunca

¢ Visita con frecuencia los canales de distribucion del restaurante?
Siempre

A veces

Nunca

¢Suele emplear la plataforma para realizar compras virtuales?
Siempre

A veces

Nunca
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ANEXO 05. INFORME DE VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO
PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO

Escuela de
Posgrado

e B

El cuestionario fue elaborado por el investigador compuesto por 8 items distribuido en 3
dimensiones correspondientes a imagen que abarcé indicadores de prestigio, recomendacion
y valor agregado, asimismo, la dimension servicio que comprendié los indicadores de
calidad, diferenciacion e innovacion e instalaciones, ademas la dimensién personal incluy6
indicadores de capacitacion y experiencia, el cual, se sujet6 a respuestas multiples nunca,
casi nunca, a veces, casi siempre y siempre, cuya puntuacion de los valores finales

corresponde a:

Valores Finales Imagen Servicio Personal Posicionamiento

Alto 12a15 12a15 8al0 30a40
Regular 7all 7all 5a7 19a29
Bajo 3a6 3a6 2a4 8al8

Prueba piloto

Se aplico el piloto en el restaurante Huanka en la cuidad de Chiclayo en el afio 2022, a fin
de efectuar correcciones respectivas en el cuestionario. Se efectud su aplicacién a 20 clientes
que concurren a mencionado establecimiento y se incluyé algunas preguntas no

comprensibles con necesidad de modificarse y ser entendibles.

Se insistid que la prueba era voluntaria con un tiempo de administraciéon de 5 a 10 minutos

para contestarlas, asimismo, se instd a mostrar sinceridad en las respuestas proporcionadas.
Confiabilidad

Se determin6 por medio de la prueba de alfa de Cronbach, cuyo cuestionario se aplicd a una

muestra piloto reportando los siguientes resultados:
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Alfa de Cronbach N de elementos
0,722 8

Interpretacion de la significancia de 0,722 que significa que la opinion dada por 20 clientes
respuestas se muestran correlacionadas de manera confiable y aceptable.

Validez

Se utilizd la opinidn de tres expertos o especialistas en la temética, quienes otorgaron una
respuesta favorable porque el instrumento cumple con las caracteristicas apropiadas en la
medicion del cuestionario en relacion a la redaccion y pertinencia en diferentes situaciones.
En ese sentido, se considera Valido el cuestionario orientado a la medicion del

posicionamiento del restaurante desde la perspectiva de los clientes.
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FICHA DE VALIDACION

I INFORMACION GENERAL

1.1 Nombres y apellidos del validador: Dra. Rosse Marie Esparza Huamanchumo

1.2. Cargo e institucion donde labora: Docente en la Universidad San Ignacio de Loyola
1.3. Afios de experiencia: 15 afios

1.4. Autor del instrumento: Isabel del Milagro Villanueva Villacorta

1. ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la Encuesta — Cuestionario y marcar con una cruz dentro del recuadro (X),

segun la calificacion que asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)
2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)

3. Buena  (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)

Aspectos de validacion del instrumento 1

Criterios Indicadores D

Observaciones

Sugerencias

El instrumento posibilita recoger lo previsto en los

PERTINENCIA objetivos de investigacion.

Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion

COHERENCIA responden a lo que se debe medir en la variable, sus

dimensiones e indicadores.

Las dimensiones e indicadores son congruentes entre si'y

CONGRUENCIA con los conceptos que se miden.

Los items son suficientes en cantidad para medir la

SUFICIENCIA variable, sus dimensiones e indicadores.

La aplicacion de los instrumentos se realiz6 de manera

OBJETIVIDAD objetiva y teniendo en consideracion las variables de

estudio.

La elaboracion de los instrumentos se ha formulado en

CONSISTENCIA concordancia a los fundamentos epistemoldgicos

(tedricos y metodoldgicos) de la variable a modificar.

La elaboracion de los instrumentos ha sido elaboradas

ORGANIZACION secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones

e indicadores de cada variable, de forma ldgica.

El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un
CLARIDAD

lenguaje cientificamente asequible para los sujetos a
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evaluar. (metodologias aplicadas, lenguaje claro y
preciso)
Cada una de las partes del informe que se evalGa estan X
¢ FORMATO escritos respetando aspectos técnicos exigidos para su
mejor comprension (tamafio de letra, espaciado,
interlineado, nitidez, coherencia).
El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, X
¢ ESTRUCTURA diagndstico, objetivos, planeacién estratégica y
evaluacion de los indicadores de desarrollo.
30
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) ClB|A Vo
Coeficiente A+B+C 304040=1 Intervalos Resultados
de validez: 30 _ 0.00 - 0.49 Validez nula
30 0.50 - 0.59 Validez muy baja
I1l.  CALIFICACION GLOBAL 0.60-069 | Validez baja
0.70-0.79 Validez aceptable
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.80 — 0.89 Validez buena
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado. 0.90 — 1.00 Validez muy buena

Validez muy buena
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FICHA DE VALIDACION

V. INFORMACION GENERAL

4.1. Nombres y apellidos del validador: MBA. Karla Paola Agurto Ruiz
4.2. Cargo e institucion donde labora: Coordinadora de la escuela de Administracion en Turismo y

Hoteleria en la Universidad Cesar Vallejo

4.3. Afios de experiencia: 10 afios
4.4. Autor del instrumento: Isabel del Milagro Villanueva Villacorta
V. ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la Encuesta — Cuestionario y marcar con una cruz dentro del recuadro (X),

segun la calificacion que asigne a cada uno de los indicadores.

4, Deficiente  (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)
5. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
6. Buena (si més del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacién del instrumento 1123 Observaciones
Criterios Indicadores DIR|B Sugerencias
El instrumento posibilita recoger lo previsto en los
PERTINENCIA objetivos de investigacion.
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion X
COHERENCIA

responden a lo que se debe medir en la variable, sus

dimensiones e indicadores.

Las dimensiones e indicadores son congruentes entre si y X

CONGRUENCIA con los conceptos que se miden.

Los items son suficientes en cantidad para medir la X
SUFICIENCIA variable, sus dimensiones e indicadores.

La aplicacion de los instrumentos se realiz6 de manera X
OBJETIVIDAD

objetiva y teniendo en consideracion las variables de

estudio.

La elaboracion de los instrumentos se ha formulado en X

CONSISTENCIA concordancia a los fundamentos epistemoldgicos

(tedricos y metodoldgicos) de la variable a modificar.

La elaboracion de los instrumentos ha sido elaboradas X

ORGANIZACION secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones

e indicadores de cada variable, de forma ldgica.
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El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un X
* CLARIDAD lenguaje cientificamente asequible para los sujetos a
evaluar. (metodologias aplicadas, lenguaje claro y
preciso)
Cada una de las partes del informe que se evalla estan X
¢ FORMATO escritos respetando aspectos técnicos exigidos para su
mejor comprension (tamafio de letra, espaciado,
interlineado, nitidez, coherencia).
El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, X
¢ ESTRUCTURA diagnostico, objetivos, planeacion  estratégica 'y
evaluacion de los indicadores de desarrollo.
30
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) ClB|A Total
Coeficiente A+B+C 304040=1 Intervalos Resultados
de validez: 30 _ 0.00 - 0.49 Validez nula
30 0.50 - 0.59 Validez muy baja
VI.  CALIFICACION GLOBAL 0.60-0.69 | Validez baja
0.70-0.79 Validez aceptable
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.80 —0.89 Validez buena
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado. Validez muy buena

Validez muy buena

o

LIC. TURISMO Y NEGOCICS
CLT Lima N* 300

_ n on 1 00

MBA. Karla Paola Agurto Ruiz

ADMINISTRACION EN NEGOCKOS
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FICHA DE VALIDACION

VII. INFORMACION GENERAL

7.1. Nombres y apellidos del validador: Dr. Abraham José Garcia Yovera

7.2. Cargo e institucion donde labora: Docente en la Universidad Sefior de Sipan.
7.3. Afios de experiencia: 15 afios.

7.4, Autor del instrumento: Isabel del Milagro Villanueva Villacorta

VIIl.  ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la Encuesta —Cuestionario y marcar con una cruz dentro del recuadro (X),

segn la calificacion que asigne a cada uno de los indicadores.

7. Deficiente  (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)
8. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
9. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacion del instrumento 12 Observaciones
Criterios Indicadores D | R Sugerencias
El instrumento posibilita recoger lo previsto en los
PERTINENCIA objetivos de investigacion.
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion
COHERENCIA

responden a lo que se debe medir en la variable, sus

dimensiones e indicadores.

Las dimensiones e indicadores son congruentes entre si y

CONGRUENCIA con los conceptos que se miden.

Los items son suficientes en cantidad para medir la

SUFICIENCIA variable, sus dimensiones e indicadores.

La aplicacion de los instrumentos se realiz6 de manera

OBJETIVIDAD objetiva y teniendo en consideracion las variables de

estudio.

La elaboracién de los instrumentos se ha formulado en

CONSISTENCIA concordancia a los fundamentos epistemoldgicos

(tedricos y metodoldgicos) de la variable a modificar.

La elaboracion de los instrumentos ha sido elaboradas

ORGANIZACION secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones

e indicadores de cada variable, de forma ldgica.

El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un
CLARIDAD

lenguaje cientificamente asequible para los sujetos a
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evaluar. (metodologias aplicadas, lenguaje claro y
preciso)
Cada una de las partes del informe que se evalUa estan X
° FORMATO escritos respetando aspectos técnicos exigidos para su
mejor comprension (tamafio de letra, espaciado,
interlineado, nitidez, coherencia).
El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, X
° ESTRUCTURA diagnostico, objetivos, planeacién  estratégica y
evaluacion de los indicadores de desarrollo.
30
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) Cl1B|A Total
Coeficiente A+B+C 304040=1 Intervalos Resultados
de validez: 30 _ 0.00 - 0.49 Validez nula
30 0.50 - 0.59 Validez muy baja
IX.  CALIFICACION GLOBAL 0.60-069 | Validez baja
0.70-0.79 Validez aceptable
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.80 — 0.89 Validez buena
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado. non 100 Validez muy buena

Validez muy buena
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10.1.
10.2.
10.3.
10.4.

Xl.

FICHA DE VALIDACION

INFORMACION GENERAL

Nombres y apellidos del validador: Mg. Jorge Luis del Carpio Montalvo
Cargo e institucion donde labora: Gerente General — JGM Consultores
Afios de experiencia: 11 afios.

Autor del instrumento: Isabel del Milagro Villanueva Villacorta

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la Encuesta —Cuestionario y marcar con una cruz dentro del recuadro (X),

segun la calificacion que asigne a cada uno de los indicadores.

10.
11.
12.

Deficiente  (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)

Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)

Aspectos de validacion del instrumento

Observaciones

Criterios Indicadores Sugerencias
El instrumento posibilita recoger lo previsto en los

PERTINENCIA objetivos de investigacion.
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion

COHERENCIA

responden a lo que se debe medir en la variable, sus

dimensiones e indicadores.

CONGRUENCIA

Las dimensiones e indicadores son congruentes entre si y

con los conceptos que se miden.

SUFICIENCIA

Los items son suficientes en cantidad para medir la

variable, sus dimensiones e indicadores.

OBJETIVIDAD

La aplicacion de los instrumentos se realiz6 de manera
objetiva y teniendo en consideracion las variables de

estudio.

CONSISTENCIA

La elaboracion de los instrumentos se ha formulado en
concordancia a los fundamentos epistemoldgicos
(tedricos y metodoldgicos) de la variable a modificar.

ORGANIZACION

La elaboracion de los instrumentos ha sido elaboradas
secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones

e indicadores de cada variable, de forma ldgica.
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El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un X
¢ CLARIDAD lenguaje cientificamente asequible para los sujetos a
evaluar. (metodologias aplicadas, lenguaje claro y
preciso)
Cada una de las partes del informe que se evalla estan X
¢ FORMATO escritos respetando aspectos técnicos exigidos para su
mejor comprension (tamafio de letra, espaciado,
interlineado, nitidez, coherencia).
El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, X
¢ ESTRUCTURA diagnostico, objetivos, planeacion  estratégica 'y
evaluacion de los indicadores de desarrollo.
30
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) ClB|A Total
Coeficiente A+B+C 304040 =1 Intervalos Resultados
de validez : 30 _ 0.00 - 0.49 Validez nula
30 0.50 - 0.59 Validez muy baja
X1l.  CALIFICACION GLOBAL 0.60-0.69 | Validez baja
0.70-0.79 Validez aceptable
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.80 — 0.89 Validez buena
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado. 100 Validez muy buena

Validez muy buena

JGM CONSULTORES
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ANEXO 06. BASE DE DATOS

{8 BASE DE DATOS PRE ¥ POST TEST- sev [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archive

Venlana  Ayuda

Ampliaciones

Edtar  Ver Datos Transformar  Analizar  Grifices  Utilidades

\Visible: 25 de 25 variables

SEE M e~ Bl A BE 0
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ﬁ BASE DE DATOS PRE Y POST TEST-.sav [ConjuntoDates] - IBM SPSS Statistics Editor de dates

Archivo  Editar  Wer Datos Transformar  Analizar  Graficos

Ampliacienes  Venlana  Ayuda

Utilidades

|Visivte: 25 ae 25 variabies

SR M e~ Bl A B .i9[d

[Unicode:ON |

IBM SPSS Stalistics Processor estd listo |
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ﬁ BASE DE DATOS PRE ¥ POST TEST-.sav [ConjunteDatos]] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivg

Transformar  Analizar  Grificos  Utilidades  Ampliaciones  Venlana  Ayuda

Editar  Ver Dalos

AQle

SEe M e~ Bl § B

|24

P4

|vizinte: 25 g8 25 variables
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ANEXO 07. EVIDENCIAS DE APLICACION DE LAS ACCIONES DEL APORTE
DE INVESTIGACION
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ANEXO 08. ACTA DE ORIGINALIDAD DE INFORME DE TESIS

Escuela de
Posgrado

e

ACTA DE ORIGINALIDAD DE INFORME DE TESIS

Yo, ALFREDO CARLOS MANUEL RENDON ALVARADO, docente de la Escuela de
Posgrado - USS vy revisor de la investigacion aprobada mediante Resolucion N°623-
2022/EPG-USS, del estudiante VILLANUEVA VILLACORTA ISABEL DEL MILAGRO,
titulada “ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE HUANKA, CHICLAY O™ de la Maestria EN
ADMINISTRACION Y MARKETING.

Puedo constar que la misma tiene un indice de similitud del 11%, vernficable en el reporte
final del analisis de oniginalidad mediante el software de similitud.

Por lo que, concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen plagio y
cumple con lo establecido en la Directiva de Similitud aprobada mediante Resolucion de

Directorio N°221-2019/ PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

CHICLAYO, 20 DE NOVIEMBRE DE 2023

MS. ALFREBE CARLOS MANUEL RENDON ALVARADO
DNI N® 70083765

102



