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RESUMEN

La presente tesis tuvo como finalidad elaborar una propuesta de marketing digital para
mejorar el posicionamiento en Zarandaja Restaurante — Chiclayo 2023. El tipo fue descriptivo —
propositivo, dado que se describieron variables y se elabor6 una propuesta como solucion ante
una problematica. El disefio fue no experimental — transversal, ya que no se manipularon las
variables y se recogi6é informacién en un momento Unico. La muestra estuvo conformada por
381 clientes de Zarandaja Restaurante. Como técnica se aplicé la encuesta y como instrumento
el cuestionario. Sus resultados demostraron que el 37% se encuentra en un nivel medio respecto
a marketing digital, puesto que las dimensiones necesidad e informacion son las que mas
afectan a la variable, lo que genera que los servicios del restaurante no tengan mucho alcance
en las plataformas online y no incremente la cantidad de clientes. Por otro lado, el 40% se
encuentra en un nivel medio referente a posicionamiento, debido a que las dimensiones
beneficios y competitividad son las que mas afectan a la variable, lo que origina que no perciban
elementos diferenciadores ante los servicios del restaurante y terminen acudiendo a otros
lugares. Finalmente, como conclusién, se elabor6 una propuesta de marketing digital para
mejorar el posicionamiento en Zarandaja Restaurante, con la finalidad que los platos que
destacan al restaurante, mediante el uso de plataformas online, tengan mayor alcance a

personas interesadas y posteriormente se posicione en el sector gastrondmico chiclayano.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento y redes sociales.
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to develop a digital marketing proposal to improve the
positioning in Zarandaja Restaurante - Chiclayo 2023. The type was descriptive - purposeful,
since variables were described and a proposal was developed as a solution to a problem. The
design was non-experimental - cross-sectional, since the variables were not manipulated and
information was collected at a single moment. The sample consisted of 381 clients of Zarandaja
Restaurant. The survey was applied as a technigue and the questionnaire as an instrument.
Their results showed that 37% are at a medium level with respect to digital marketing, since the
need and information dimensions are the ones that most affect the variable, which means that
restaurant services do not have much reach on online platforms. and do not increase the number
of customers. On the other hand, 40% are at a medium level in terms of positioning, because the
dimensions of benefits and competitiveness are the ones that most affect the variable, which
means that they do not perceive differentiating elements regarding restaurant services and end
up going to other places. Finally, as a conclusion, a digital marketing proposal was prepared to
improve the positioning of Zarandaja Restaurant, with the purpose that the dishes that highlight
the restaurant, through the use of online platforms, have a greater reach to interested people and
subsequently position themselves in the Chiclayo gastronomic sector.

Keywords: digital marketing, positioning and social networks.
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l.  INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En un mundo cada vez mas digitalizado, la mayoria de compafiias se han visto en la
obligacién de trasladar sus ofertas a las plataformas online con la finalidad que se gestionen los
procesos de venta de una mejor manera. Esto implica que la publicidad tradicional ha perdido
valor, dado que ahora el cliente vive conectado a sus redes sociales gran parte del dia y prefiere
hacer sus compras desde sus hogares u oficinas. El potencial del marketing digital conlleva a
que las ofertas se dirijan a un publico en especifico acorde a sus intereses, ocasionando que las
ventas sean recurrentes. Ademas, permite que la marca tenga mas alcance, llegue a mas

usuarios y se posicione ante sus principales competidores.

En el contexto internacional

En México, Guatemala et al. (2023) afirma que los negocios que no se adapten a la
nueva mercadotecnia no podran desarrollarse en el mercado. La forma de llegar a los clientes
ha cambiado constantemente, dado que prefieren recibir publicidad acorde a sus necesidades
en cualquier hora del dia. Ante ello, las tendencias del marketing digital permiten realizar
propuestas de valor de gran impacto y escalabilidad para conseguir la mayor cantidad de
clientes. No obstante, para mayor efectividad de esta herramienta, es imprescindible que los
colaboradores cuenten con capacidades de implementacién, de tal forma que se obtenga

resultados medibles con el pasar del tiempo.

En Panam@, Campines et al. (2023) sostiene que el fenémeno del internet ha conllevado
que las empresas hagan uso continuo de las redes sociales. Los usuarios pasan gran parte de
su tiempo navegando, pero lo que mas les llama curiosidad son los videos. Asi mismo, el uso
de TikTok se ha convertido en un potenciador del marketing digital, dado que son videos cortos
basados en la creatividad para captar la atencién de los usuarios y posteriormente realicen una
compra. En este sentido, los resultados tras el uso de esta aplicacion, se veran reflejados cuando
se creen comunidades y los usuarios realicen compras recurrentes desde sus dispositivos

moviles.

En Ecuador, Lalaleo et al. (2022) argumenta que las ventas disminuyen cuando hay una
deficiente comunicacion online entre empresa — cliente. Esto ocurre cuando se elabora
publicidad sin segmentacion especifica, 1o que ocasiona que el mensaje les llegue a las

personas incorrectas y la inversion sea en vano. Ante lo expuesto, el marketing digital es un
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proceso estratégico que permite ofrecer productos con precios accesibles a un publico que tiene
intenciones de compra. De esta manera, las organizaciones tendran mayores oportunidades
para captar usuarios que tengan posibilidades econémicas de adquirir un producto o servicio de

forma inmediata.

En Espafia, Revelo y Almeida (2023) indican que los productos y servicios no tienen una
alta demanda en el mercado cuando los consumidores no perciben elementos diferenciadores.
Esto se debe a que la publicidad es similar a la de los competidores, y lo que las personas no
logran diferenciar, no logran comprar. Acorde a lo argumentado, mediante estrategias digitales
basadas en el efectivo viral, proporcionan anuncios que permitan conectar la marca con el
humor, con el objeto de despertar la curiosidad de los usuarios. Asi mismo, los productos tienen
que ser muy efectivos, de tal forma que la experiencia del consumidor sea memorable y la marca

se vaya posicionando.

En Colombia, Montalvo et al. (2022) manifiesta que la variedad de opciones en el
mercado dificulta la eleccion del consumidor. Las organizaciones suelen diferenciarse mediante
estrategias de precios, pero si la marca no es percibida de alta calidad hacia el publico, generara
rechazo por parte de los clientes. Ante la necesidad de generar posicionamiento, las empresas
tienen que implementar metodologias innovadoras con elementos propios de la marca con la
intenciéon de conseguir la preferencia de los clientes. De esta manera, la marca permanecera
por mas tiempo en sus mentes, generara compras recurrentes e incrementara el nimero de

recomendaciones.

En el contexto nacional

En Pasco, Céardenas et al. (2023) sefala que la poca adaptabilidad a los cambios
provoca una baja cartera de clientes. En un mercado tan acelerado donde los clientes modifican
sus habitos de compra constantemente, es imprescindible que las empresas consigan
prospectos interesados con la menor inversion posible. Ante lo manifestado, el marketing digital
surge como una propuesta innovadora en la que se basa en la comunicacion y publicidad para
captar el mayor numero de usuarios. De esta forma, los productos tendran un mensaje potente
que los incentive a comprar y la publicidad serd mas viral para que la marca se dé a conocer en

diferentes sectores.

En Apurimac, Huamani et al. (2022) testifica que las intenciones de compra del
consumidor ante la nueva modalidad online han obligado que las empresas forzosamente hagan

uso del internet. Las marcas buscan crecer exponencialmente en el mercado, pero la falta de

13



innovacion de herramientas publicitarias genera que pierdan oportunidades de llegar a méas
sectores. El uso del marketing digital ayuda a que los productos tengan mas alcance a
audiencias especificas perfiladas segun sus gustos y preferencias. Sin embargo, sus redes
sociales y paginas web de los negocios tienen que ser muy atractivas, de tal forma que
elementos como el disefio y colores de los productos, incentiven a que los usuarios hagan una

accion de compra.

En Lima, Gutiérrez et al. (2022) afirma que la falta de conocimiento ante el uso de las
redes sociales provoca que la publicidad no persuada al consumidor. Las campafas
tradicionales fracasan debido a que el usuario hoy en dia pasa mas tiempo en sus redes
sociales, ademas, logra hacer compras desde sus dispositivos moviles. Asi mismo, el marketing
digital permite segmentar a un mercado mediante sus necesidades con el propdsito de conseguir
la adquisicién de un producto. En efecto, esta herramienta origina que se construyan relaciones
efectivas con el consumidor, de tal manera que haga compras recurrentes y de manera

inmediata.

En Tacna, Choquecota et al. (2022) indica que las marcas tienen poco reconocimiento
cuando no implementan los sistemas adecuados para llegar al publico correcto. Para que las
instituciones estén vigentes en el mercado, es necesario que se den a conocer, ofreciendo
soluciones reales a un publico que desea cubrir una necesidad. Para conseguir el
posicionamiento, los negocios tienen que adaptarse a las tendencias del marketing digital
mediante el uso de campafias publicitarias efectivas. Ademas, es esencial que se ofrezcan
productos complementarios, con la finalidad que los usuarios tengan presente la marca y se

incrementen las utilidades de la empresa.

En Loreto, Del Castillo y Barboza (2021) sostiene que el elemento que pone en riesgo la
estabilidad de las empresas es el poco uso de tecnologias. El usuario suele hacer compras en
lugares donde les permita ahorrar tiempo, y para ello, utiliza el internet para poder revisar las
diferentes ofertas que sean de su interés. Por esa razoén, el marketing digital funciona como
propulsor del posicionamiento, el cual permite que las personas adquieran un producto y los
puedan compartir en sus redes sociales mediante fotos y videos. En este sentido, una de las
aplicaciones que permite acelerar el proceso de compra es el WhatsApp, dado que es
considerado como una de las herramientas de mensajerias mas efectivas en la que el usuario

recibe informacion relevante y accesible utilizando su celular.
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En el contexto local

Zarandaja Restaurante cuenta con una amplia gama de comida peruana con una
diversidad de bebidas frescas que destacan al sector gastrondmico del norte del pais. Asi
mismo, su especialidad son los pescados, mariscos y lo mejor de la comida criolla, entregando

una sazoén Unica al pablico en general.

En su diagndstico principal, el restaurante no cuenta con una pagina web, lo que causa
que sus servicios no tengan mayor visibilidad y el nombre no aparezca en las opciones de
busqueda de Google. Respecto a sus redes sociales, de vez en cuando, realiza contenido en
Facebook e Instagram, dejando de lado a otras como TikTok y YouTube que son una fuente de
trafico de clientes potenciales, originando que la marca no tenga mas alcance en plataformas
online. Del mismo modo, no hay resefias ni comentarios positivos de clientes anteriores en el
contenido online (fotos y videos), generando que los nuevos usuarios sientan desconfianza por
empezar a interaccionar con el restaurante. En cuanto a la publicidad digital, no es la mas

llamativa, provocando que los clientes no tengan deseos ni interés por degustar algun plato.

Por otro lado, el restaurante no se encuentra posicionado en el mercado chiclayano,
causando que los clientes acudan a otros sitios similares. Ademas, no suele emplear
promociones ni ofertas respecto a sus platos, originando que los consumidores no tengan
deseos de realizar un segundo pedido. Referente a la atencion, en ciertas ocasiones, los
colaboradores han tenido algunas demoras ante la entrega de los pedidos, generando que los
clientes se impacienten y terminen abandonando el local. Finalmente, las experiencias de los
consumidores no han sido las mas positivas ante los servicios prestados, ocasionando que se

lleven una pésima imagen del restaurante.

En relacion a lo expuesto, esta es la problematica actual que presenta Zarandaja
Restaurante, por esa razln, este estudio tiene como finalidad elaborar una propuesta de
marketing digital para mejorar el posicionamiento, de tal forma de plantear una serie de

estrategias que permitan eclipsar las deficiencias encontradas.

1.2. Trabajos previos

A nivel internacional

En Bolivia, Quisbert y Aguilar (2022) propusieron medir el impacto del marketing digital

en el comportamiento de compra. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 384 clientes, de los
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cuales el 45.1% utiliza Facebook para enterarse sobre las Ultimas promociones de los productos,
lo que ocasiona que la empresa emplee mas anuncios atractivos en esta plataforma con la
intencion que los usuarios realicen compras con mayor constancia. Concluyeron que los
consumidores optan por recibir promociones mediante plataformas digitales, dado que les

resulta mas comodo y se encuentran conectados a sus redes sociales con alta frecuencia.

En México, Pedraza y Herrejon (2022) plantearon hallar la incidencia del marketing digital
en la decision. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 91 clientes, quienes el 44% se dejan
influenciar por los testimonios de los clientes que prestaron los servicios anteriormente, lo que
origina que la empresa tiene que brindar un servicio eficiente con la finalidad que sus redes
sociales estén impecables sin queja alguna. Llegaron a concluir que el consumidor antes de
tomar una decision realiza una investigaciéon en las plataformas online de la institucion, de tal

forma que pueda corroborar si el producto lo necesita y si cumple con los requisitos.

En Colombia, Escudero (2022) plasmé ejecutar el marketing digital para generar
competitividad. El tipo fue descriptivo y la muestra de 30 personas, quienes el 33.3% afirman
que la informacién de los servicios se encuentra alojada en la pagina web de la empresa, con la
finalidad que el publico esté al tanto sobre los precios y promociones que se realizan en fechas
festivas. Termind concluyendo que el uso de nuevas tecnologias y el internet ha permitido que
los usuarios se encuentren comunicados sobre las uUltimas novedades de los productos,

ademas, las herramientas de automatizaciéon han facilitado las ventas.

En El Salvador, Coca et al. (2020) propuso ejecutar estrategias de posicionamiento para
expandir la marca de la empresa. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 550 personas, de las
cuales el 95.8% afirman que se enteraron sobre los productos porque vieron publicidad en las
redes sociales, lo que indica que la empresa tiene que hacer mas contenido para llegar a nuevos
usuarios interesados. Concluyé que la marca no ha conseguido posicionarse debido a que el
disefio del logo institucional no cuenta con colores apropiados sobre los servicios que se

pretende comunicar al mercado.

En Ecuador, Gutiérrez y Pérez (2021) plantearon calcular la incidencia del marketing
digital en el posicionamiento. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 384 clientes, quienes el
57.7% afirman los servicios que reciben son de calidad, puesto que el personal se encuentra
altamente preparado y prioriza cubrir sus necesidades desde el primer momento que ingresa a
la empresa. Concluyeron que las estrategias online han permitido que la empresa tenga mas
visitas e interacciones por parte de los usuarios, ademas, han compartido la publicidad a mas

personas reflejando una buena imagen organizacional.
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A nivel nacional

En Piura, Chungay Villalta (2023) plasmaron disefiar estrategias digitales para ascender
las ventas. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 60 clientes. Sus resultados revelaron que el
28% optan por utilizar WhatsApp para realizar sus pedidos al restaurante constantemente,
puesto que consideran que los mensajes son mas rapidos y pasan gran parte de su tiempo
utilizando sus dispositivos méviles. Concluyeron que el marketing digital aceleré el proceso de
ventas, ademas, fortalecid la marca mediante la publicidad online con tematicas gastrondémicas

plasmadas en las redes sociales.

En Ayacucho, Sanchez (2023) propuso establecer un plan de marketing digital para
incrementar las ventas. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 384 personas, de los cuales el
38% prefiere utilizar WhatsApp que otras aplicaciones, dado que entablan una comunicacion
mas transparente y fluida con el restaurante, ademas, estan dispuestos a recibir cualquier
promocion que sea de su interés. Finalizé concluyendo que los clientes emplean mas WhatsApp
al momento que desean hacer sus consultas, ademas, se sienten a gusto con los servicios del

restaurante y estan acordes con los precios establecidos.

En Chimbote, Alva y Rios (2022) plantearon determinar el efecto del marketing digital en
el lanzamiento de una marca. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 382 personas, quienes el
52% estan dispuestos a referir los servicios del restaurante en sus redes sociales, debido a que
han quedado contentos con el sabor de los platos y han recibido una atencién cordial por parte
de los colaboradores. Concluyeron que el marketing digital ha impulsado a que la marca tenga
mas visibilidad en nuevos sectores, ademas, los clientes prefieren acudir al restaurante ya que

reciben una atencion personalizada y los platos son de calidad.

En Andahuaylas, Ynca (2022) plasmé en incrementar el posicionamiento mediante
estrategias de marketing. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 756 clientes, de los cuales el
50% se muestran insatisfechos con los precios de los platos establecidos por el restaurante, lo
gue provoca que los clientes acudan pocas veces al local y no tengan intenciones de realizar un
segundo pedido. Lleg6 a concluir que el restaurante no ofrece grandes beneficios que permitan
retener a los clientes, asi mismo, la infraestructura les llama la atencion y el personal no se

encuentra preparado para responder las consultas més frecuentes.

En Lima, Maldonado (2022) propuso hallar las estrategias digitales que impulsen el
posicionamiento. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 299 clientes, quienes el 89.97% afirman

gue las instalaciones del restaurante son visualmente atractivas, lo que origina que, a primera
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vista, les llame la atencion y tengan ganas de prestar los servicios, ademas, el negocio refleja
un servicio de calidad hacia el publico en general. Finalizé concluyendo que las estrategias
digitales han logrado que la marca tenga un mayor posicionamiento, del mismo modo, los

usuarios han quedado complacidos con las instalaciones y el ambiente del local.

A nivel local

Bernilla (2023) plante6 calcular la asociacion entre el marketing digital y el
posicionamiento. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 376 clientes, de los cuales el 35% indica
que su experiencia ante los servicios ha sido positiva, dado que estan conformes con el aroma
del ambiente y el sabor de los platos, lo que origina que se lleven un buen recuerdo del
restaurante y tengan intenciones hacer mas pedidos. Concluyé que el marketing digital incide
en un 97.3% en el posicionamiento, por lo cual se infiere que, si el restaurante emplea las
plataformas online para difundir sus servicios, se incrementara las probabilidades que ocupe un

espacio principal ante sus competidores.

Guzman (2020) plasmo6 medir la incidencia del marketing digital en la promocion de
marca. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 120 clientes, quienes el 33% argumentan que el
restaurante no les otorga promociones especiales que sean de su interés, ocasionando que
pierdan las ganas por realizar segundos pedidos y terminen acudiendo a las instalaciones de la
competencia. Concluyé que el restaurante hace poco uso de sus redes sociales para
promocionar sus platos, sin embargo, utiliza Facebook para mantenerlos al tanto sobre las

Gltimas novedades sobre sus servicios.

Portilla (2021) propuso demostrar si el marketing digital contribuye al posicionamiento.
El tipo fue cuantitativo y la muestra de 244 consumidores, de los cuales el 63.1% consideran
que el nivel de marketing digital es regular, puesto que no visualizan publicidad constante en
sus redes sociales y no cuenta con una pagina web, lo que causa que muchas veces tengan
que acudir presencialmente para solicitar algiun pedido. Finalizé concluyendo que el marketing
digital se encuentra asociado con el posicionamiento, ademas, se comprobd que, si el

restaurante utiliza promociones con frecuencia, podra posicionarse en el mercado.

Reyes (2023) plante6 demostrar si el posicionamiento mejora con estrategias de
marketing. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 210 clientes, quienes el 50.5% se encuentran
en un nivel bajo referente al posicionamiento de la empresa, debido a que la marca no es la méas
reconocida, no tienen preferencia por seguir comprando y no reciben grandes beneficios, 1o que

genera que las ventas disminuyan con el pasar del tiempo. Concluyé que la marca no se

18



encuentra posicionada, puesto que los clientes aln optan por comprar en otros lugares y no se

sienten satisfechos con la atencion recibida.

Vargas (2021) plasmé corroborar si el posicionamiento incrementa con un plan de
marketing viral. El tipo fue cuantitativo y la muestra de 132 clientes, de los cuales el 48% afirman
que el restaurante se encuentra limpio y en buenas condiciones, originando que, cada vez que
realizan sus pedidos, su permanencia en el interior del local sea lo méas placentera posible. Llegd
a concluir que el restaurante pierde posicionamiento debido a que la marca no cuenta con un
logo llamativo y relacionado al sector gastronémico, ocasionando que no despierte el interés

suficiente de los clientes por acudir al local.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Marketing digital

Definiciones

Esteban y Mondéjar (2022) afirman que es una herramienta que permite impulsar las
ventas mediante el uso de plataformas online, ademas, logra que el producto o servicio se dirija

a un grupo de personas que poseen intereses en comun.

Bansal (2023) sostiene que es el medio de comunicacion digital que ayuda a que las
empresas comprendan las necesidades y preferencias de la audiencia recopilando datos

relevantes sobre su comportamiento de compra en el internet.

Auer y Tsiatsos (2022) indica que es la forma de como se comercializan los productos y
servicios a través de medios digitales, y previo a ello, se recopila informacién previa acerca de

los intereses del publico objetivo.

Teoriade laweb 2.0

Plasencia (2021) sefiala que esta teoria ha permitido que las organizaciones tomen un
cambio radical acerca de la manera de como comunican su mensaje publicitario al pablico en

general. Su enfoque principal es que las diversas ofertas lleguen a grandes masas de usuarios

interesados mediante el uso del internet, accediendo desde sus ordenadores o teléfonos.
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Las plataformas digitales actian como un vinculo para crear interacciones duraderas
entre negocio-usuario y finalmente se concrete una compra. Para que la marca se dé a conocer
ante nuevos sectores, se emplean anuncios publicitarios llamativos con mensajes altamente
persuasivos, con el propdsito que los usuarios tomen una decision inmediata. La importancia de
esta teoria es que eclipsa a la forma tradicional de cémo captar nuevos clientes, dado que el
consumidor actual ya no tiene deseos de acudir a las instalaciones fisicas de los negocios para

comprar, sino que desea hacerlo haciendo un solo clic desde el lugar donde se encuentre.

Las compras por internet han permitido que los usuarios dispongan de mucha
informacion y analicen de forma rapida las diversas alternativas que se presentan en el mercado.
Para ello, su principal busqueda es en el sitio web de la empresa y en las principales redes
sociales. En efecto, esta teoria origina resultados cuando los clientes corroboran que la
publicidad vista en el internet coincide con la promesa que estd cumpliendo el producto o servicio

una vez que lo llegan a adquirir.

Dimensiones

Esteban y Mondéjar (2022) propone las siguientes dimensiones:

Necesidad

Es la primera etapa en donde el usuario se siente interesado por hacer alguna compra
online, sin embargo, aun tiene ciertas incertidumbres ante la marca. Por esa razén, empieza a
navegar en el internet para revisar si el negocio cuenta con una pagina web o aparece en las
primeras listas de Google.

Informacién

Es cuando el usuario empieza a realizar una investigacion mas profunda y acude a
fuentes externas, como las redes sociales. Las principales que busca son: Facebook, Instagram,

YouTube y TikTok. Del mismo modo, empieza a visualizar los anuncios publicitarios y a

corroborar que los usuarios realicen comentarios positivos hacia la marca.
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Evaluacion

Consiste cuando los clientes empiezan a realizar comparaciones entre las diversas
opciones que se encuentran en el mercado. Especificamente, se centran en el precio, calidad,
espacio y diversidad de productos de la marca. Asi mismo, emplean mucho el razonamiento

para decidir qué opcion le resulta favorable.

Compra

Se refiere cuando el cliente se encuentra dispuesto a realizar el pago y comprueba que
el producto cubre su necesidad. Ante ello, verifica los testimonios de clientes anteriores, atencion
por WhatsApp y las formas de pago. Las compras seran mas agiles cuando al cliente ya no le

queden mas dudas de la marca.

Poscompra

Consiste cuando los clientes tienen intenciones de regresar a prestar los servicios y
estan dispuestos a referirlos. Ahora, se sienten a gusto con sus compras realizadas, tienen
ganas por seguir comprando y establecen relaciones de confianza con la empresa.

Comportamiento del comprador online

Paniagua y Rodés (2022) sostienen que el comprador online tiene ciertos
comportamientos de compra cuando se encuentra frente a una oferta 0 en un entorno comercial.

Asi mismo, presenta ciertas caracteristicas al momento de su decision:

Es muy exigente

El cliente online se encuentra conectado las veinticuatro horas del dia y espera a recibir
una atencion personalizada y rapida. Esto significa que, independiente de las condiciones del
colaborador, espera que todas sus dudas sean despejadas en ese instante. Asi mismo, espera
gue sus respuestas sean atendidas por el medio o red social que ellos prefieren, como, por
ejemplo, recibir atencién por WhatsApp, con la finalidad que su compra cada vez sea mas

certera.
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Comparan precios con frecuencia

Es el factor decisivo que impulsa a que los clientes opten por una marca. Empiezan a
hacer comparaciones con las diversas opciones que hay en el internet y se orientan mas con la
oferta que les resulte mas rentable. En este sentido, evallan que el anuncio sea creativo, incluya
productos complementarios, servicios exclusivos, presentaciones impecables y otras estrategias

que generen que el precio sea lo bastante justificable para que tomen una decision.

Estan bien informados

El cliente, al pasar gran parte de su tiempo en el internet, se encuentra muy informado.
Ahora ya saber qué opciones se encuentran en el mercado y ha consultado sobre los puntos de
su interés para precisar su compra. Principalmente, se enfoca en revisar la pagina web de la
empresa, en donde revisa las valoraciones de usuarios anteriores (cinco estrellas), comentarios

acerca de sus servicios, resefias o testimonios que ayuden a confirmar su decision.

Prefieren vias de comunicacién inmediata

El consumidor online esta acostumbrado a que entable comunicacién efectiva y su
pedido sea entregado lo mas rapido posible. En el caso que la empresa se demore en dar
respuesta, por ese simple hecho, puede desacreditar el producto a pesar que cuente con altos
estandares de calidad. En efecto, la mejor forma de mantener una comunicacion efectiva, es
cuando la empresa dispone de colaboradores preparados para atender por chats online o
mensajes a través de sus redes sociales, de tal forma que no pierda ese vinculo con las
personas interesadas. Sin embargo, hay pocos casos que se realizan por correo electrénico, ya

que suele ser mas extensa las respuestas.

Ventajas del marketing digital

Branding (2021) indica que sostiene que las empresas que ejecutan este tipo de
marketing para dar a conocer sus productos o servicios llevan consigo grandes beneficios. Entre
ellos se destacan los siguientes:

Satisfaccion de los usuarios

Los clientes revisaron informacién previa antes de realizar una compra, asi mismo, al

momento que experimentaron el producto, sus sensaciones fueron positivas. Sus dudas fueron
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despejadas, ademas, en la medida que la empresa acelere el tiempo de entrega, su satisfaccion

sera cada vez mas alta.

Lealtad hacia la marca

Los clientes pueden mantenerse al tanto sobre las Ultimas novedades revisando
informacion en la pagina web o en las redes sociales. Cuanto mas informados estén, les
resultara imposible acudir a otros sitios. No obstante, se volveran leales a la marca siempre y

cuando el producto sea lo que ellos esperan.

Servicio eficiente

Las empresas que mantienen sus redes sociales impecables ayudan a que la marca
trasmita confiabilidad y brinde un servicio eficiente respondiendo cada una de las preguntas de
los usuarios. Esto ayuda a que los usuarios que no conocen la marca, sientan confianza para

iniciar una interaccién con la marca.

Aumento de clientes potenciales

Las herramientas de publicidad online permiten captar personas filtradas que estan
dispuestas a comprar. El incremento de clientes es creciente cuando las camparias publicitarias
estén dirigidas a un mercado en especifico.

Aumento del trafico web

En el momento que los clientes se sienten atraidos ante un anuncio publicitario, es
posible llevarlos a una pagina web para que realicen determinadas acciones. Asi mismo, se les
puede hacer seguimiento a esos usuarios que visitaron el sitio web de la empresa hasta que
terminen haciendo una transaccion.

Posicionamiento de busqueda

En el momento que los usuarios son atraidos por los medios sociales hacia un sitio web,

Google lo podra mostrar entre las primeras opciones. De esta forma, se incrementa el alcance

organico del sitio web de la marca.
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Reconocimiento de marca

Las imagenes y videos que generan interacciones por parte de los usuarios, tenderan a
ser mostrados a mas personas. Esto implica que los anuncios seran mas virales en relacion al
disefio y a su calidad. En la mayoria de casos, el humor origina que los anuncios sean

compartidos y tenga mas alcance a mas personas de forma orgénica.

Relaciones con el publico objetivo

Los usuarios interesados en un producto, estaran dispuestos a mostrarle sus dudas e
inquietudes, y con esta informacién, la empresa podra ir conociendo sus necesidades para poder

disefiar nuevas ofertas que sean de su interés.

Autoridad en el mercado

Al tener presencia en los medios digitales, aumentara la presencia de la marca hacia el
publico en general. Sin embargo, no se trata de solo tener anuncios circulado en las redes, sino
también que los usuarios hagan una compra o muestren interés por el producto. Al tener una
cantidad de clientes recurrentes que compartan las publicaciones de la empresa, podra

posicionarse como lider y las utilidades seran cada vez mas altas.

Estrategias digitales

Pedreschi y Nieto (2021) argumentan que las empresas resultan beneficiosas cuando
emplean este tipo de marketing, puesto que la principal funcidén es atraer nuevos clientes para
que realicen una accioén en especifica. Sin embargo, existen multiples estrategias que se pueden

emplear para que la inversion sea rentable, entre ellas se destacan:

Sitio web

Es las mas utilizada y se refiere al sitio donde la empresa da a conocer sus productos y
servicios. Para ello, es esencial que sus elementos estén bien estructurados y disefiados, con

la finalidad que pueda ganarse la confianza de los nuevos usuarios, y posteriormente, hagan

sus consultas y entablen una relacién con la marca.
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Blog empresarial

Es una estrategia que permite a la compafiia tener un acercamiento a los usuarios y
mantenerlos informados. Un blog educa a los clientes mediante una serie de contenidos, de tal

forma que pueda tener mas confiabilidad ante su decision de compra.

Posicionamiento SEO

Es un pilar fundamental en las plataformas online dado que permite que las empresas
puedan aparecer en los primeros resultados cuando los clientes inician su proceso de busqueda.
El SEO se encuentra asociado con el sitio web, por ello, una empresa que logra posicionarse,

originara ventas escalables.

Redes sociales

Son empleadas para tratar temas comerciales y de relacién con los usuarios. Las
empresas tienen que contar con un personal calificado para que pueda gestionarlas y mantener
una buena comunicacién con los clientes. Las principales son: Instagram, Facebook y YouTube.
Asi mismo, la omnicanalidad origina que la marca se encuentre en varios sitios y tenga mayor

acercamiento a los nuevos usuarios.

Email marketing

Es una herramienta que logra que los usuarios reciban informacién de la marca con su
consentimiento. Este medio sirve para enviar mensajes masivos a un grupo de contactos, ya

sea para que compren o mantenerlos informados.

Marketing de influencers

Es una de las mas utilizadas en estos Ultimos tiempos y se ha vuelto comdn entre
organizaciones. Se trata de personas que tienen una alta presencia en redes sociales, las cuales
promocionan una determinada marca a cambio de productos gratuitos, pagos o comisiones por
referidos. Un influencer de alto impacto puede generar una gran cantidad de seguidores hacia

las redes sociales de forma rapida y realicen compras de formas recurrentes.
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Storytelling

Se refiere al arte de contar historias para que una empresa pueda vender sus productos
o0 servicios. Esta herramienta ayuda a que los usuarios tengan empatia y se sientan atraidos por
las historias, ademas, es un gran elemento diferenciador ante la competencia.

Elementos del marketing digital

Franco et al. (2022) sostiene que el marketing digital esta conformado por elementos que

son participes dentro de un proceso comercial. Los principales son:

Figura 1

Elementos del marketing digital
El entorno de mercado: circunstancias que influyen en la
conexion entre empresa — cliente.

La oferta digital de la competencia: Estudio de |a oferta
desarrollada por los competidores en el mismo nicho.
El presupuesto: disponibilidad de los recursos
economicos de la empresa.

Los objetivos de una empresa: es lo que se quiere
obtener o hacia donde quiere llegar.

. El cliente: es quien adquiere un producto o servicio.

Nota: Estos elementos influyen en la implementacion de un plan de marketing digital en

una empresa, con la finalidad que genere resultados rentables con el pasar del tiempo. Adaptado
de Franco et al. (2022).

26



1.3.2. Posicionamiento

Definiciones

Zamarrefio (2020) argumenta que es una estrategia comercial en la que un producto o
servicio influye en la decision de compra del consumidor, ocupando un lugar en su mente y

genere una ventaja competitiva en el mercado.

Agarwal y Kothari (2023) indican que consiste en un proceso en el que una empresa
logra establecer y mantener un espacio relevante en el mercado, mostrando ofertas altamente

atractivas y Unicas ante las percepciones de los usuarios.

Sabourin (2021) testifica que es la forma de como una empresa logra distinguirse en el
mercado mostrando grandes beneficios de su marca, con la finalidad que los clientes, al adquirir

un producto o servicio, tengan experiencias memorables.

Teoriade las 4C

Shum (2020) afirma que el énfasis principal de esta teoria es la transformacion que han
experimentado las empresas para conseguir el posicionamiento, descartando estrategias
tradicionales obsoletas y empleando los medios digitales para conseguir la preferencia de los
consumidores. Anteriormente, el posicionamiento se basaba en las 4P, hoy en dia, al cambiar
los habitos del consumidor, surge esta nueva teoria que se adecua a las nuevas exigencias del

mercado las cuales son:

Consumidor

Es el principal componente que permite que las ofertas se vinculen con sus necesidades.
Las empresas empiezan a realizar investigaciones profundas del comprador, como sus deseos,
decisiones y percepciones ante un producto. Luego, al disponer de esta data y a modo de
prueba, se empiezan a construir productos atractivos para medir qué tanto impacto tiene hacia
el publico objetivo. Esta informacion es relevante, dado que, mediante este ensayo, se pueden

anticipar posibles riesgos o rechazos de las personas.
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Costo

Es el simbolo monetario que otorgan los clientes al momento que perciben un producto
0 servicio. A través de este elemento, las personas podran decidir si efectuar su compra o irse
a otro lugar, no obstante, vinculan el precio establecido con la calidad. Esto evidencia que,
cuando el producto supere las expectativas de los consumidores, el precio dejara de ser
relevante, dado que consideran que la inversion realmente vale la pena. Sin embargo, las
organizaciones tienden a fallar cuando emplean la estrategia de reduccién de precios, puesto
que las personas pueden percibirlo de baja calidad y no tomarle la importancia suficiente;

ademas, podria ser perjudicial para los indices financieros de la empresa.

Conveniencia

Se refiere a la facilidad que le otorgan las empresas a los clientes al momento que tienen
alguna duda o inquietud. Para ello, las personas desean conseguir respuestas rapidas sin un
lenguaje tedioso, ya que el tiempo es un recurso muy valioso al momento que estan tomando
una decision. Asi mismo, las empresas disefian ecosistemas comerciales en el que el proceso
de compra sea lo mas corto posible y contar con un canal exclusivo para solventar las dudas de
los usuarios. En la medida que los clientes despejen mas rapido sus dudas, sera mas accesible

que hagan una compra.

Comunicacioén

Es el puente que permite conectar las ofertas con las necesidades de los usuarios. El
lenguaje que emplean las empresas para difundir su marca tiene que ser lo mas transparente y
entendible, con la finalidad que establezcan una interacciéon con los clientes. Ante ello, los
anuncios publicitarios estdn conformados con disefios atractivos que contengan informacion
relevante, de tal forma que a los usuarios le dan ganas de seguir pidiendo informacién hasta
que terminen haciendo una compra. Una empresa que comunica de forma adecuada sus
ofertas, es aquella que empieza a escalar sus utilidades cubriendo una necesidad real en el

mercado.
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Figura 2

Teoria de las 4C

Conveniencia Comunicacion

Nota: Las 4C permiten que las empresas puedan posicionarse de una manera eficiente,
asi mismo, implementando los canales online para atraer la mayor cantidad de audiencia.
Adaptado de Shum (2020).

Dimensiones

Zamarrefio (2020) establece las siguientes dimensiones:

Atributo

Se refiere a los componentes que diferencian a un producto o servicio de otros. Entre los
cuales se destaca la apariencia de la empresa, la iluminacion del local, la decoracion y el uso
de tecnologia moderna. Estos atributos ayudan a que los clientes tomen decisiones mas certeras
y hagan compras con mayor recurrencia.

Beneficios

Son los elementos persuasivos que resaltan a una empresa con el proposito de generar
una reaccion positiva en los clientes. Entre los mas relevantes son las promociones, ofertas y

descuentos, de tal forma que los clientes tengan suficientes razones para elegir la marca y

descartar otras opciones.
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Servicio

Consiste en originar experiencias positivas cada vez que los clientes realizan una
compra. Asi mismo, se encuentran asociadas con la parte sensorial de las personas, en el que
evallan el aroma del ambiente, sabor de los platos y el mobiliario del negocio. Los clientes se

llevaran un buen recuerdo en la medida que sus percepciones sean positivas.

Competitividad

Se refiere al espacio que ocupa un negocio y se destaca de sus competidores. Una
empresa logra ser competitiva cuando su personal de muestra cordial, el tiempo de entrega es
rapido y muestran soluciones ante reclamos inesperados. Del mismo modo, mediante la

competitividad se consigue la preferencia del publico.

Lainnovacién en el posicionamiento

Bringas (2021) afirma que la innovacion es un proceso efectivo que permite que las
empresas mejoren la experiencia del consumidor y finalmente puedan posicionarse. El eje
central del posicionamiento es la creacion de valor mediante la innovacion, por ello, se plantean

las siguientes fases:

Desarrollo de estrategia

Se definen los objetivos de las estrategias que se plantearan para iniciar el proceso de
innovacion. Los objetivos de la innovacion tienen que estar alineados con los generales de la
organizacion, ademas, tienen que ser medibles y reales con la finalidad que la inversién sea
rentable.

Analisis del macroentorno

Se identifican los recursos y tecnologias que se utilizaran para identificar nuevas
oportunidades de negocio. En efecto, se analizaran los cambios de tendencia en relacion a las
necesidades de los clientes.

Generacion de ideas

Se implementa la metodologia para generar una lluvia de ideas en las que se detallen
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su desarrollo, evaluacion y ejecucion. Asi mismo, se priorizan los beneficios que recibirdn los

consumidores, el potencial del negocio y los valores institucionales.

Plan de negocio

Las estrategias que van funcionando son aquellas que se van quedando para
introducirlas de forma rentable en el mercado. Se desarrolla una propuesta de valor, en donde
se detalle una estructura financiera y los posibles riesgos que se puedan anticipar. Del mismo

modo, se elabora una proyeccion de ventas en relacion a los objetivos propuestos al inicio.

Implementacion

Abarca la eleccién de recursos para la realizacién del proyecto en un periodo en
especifico. En el caso la innovacién se base en el lanzamiento de un nuevo producto o servicio,
se disefiaran estrategias de introduccién al mercado. Sin este Ultimo paso, el proceso solo sera

un experimento de laboratorio, pero sin la aplicacion ni medicion de resultados.

Figura 3

La innovacion en el posicionamiento

Desarrollo de
estrategia

Analisis del
macroentorno

Implementacion

Generacion de

Plan de negocio deas

Nota: Las empresas que se destacan en el mercado son aquellas que fomentan la
innovacion continua y enfrentan la competencia con atributos Unicos. Invierten en investigacion
y desarrollo, promueven una cultura creativa, y comprenden profundamente a sus clientes para

ofrecer productos y servicios de alta calidad y valor afiadido. Adaptado de Bringas (2021).
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Posicionamiento mediante las promociones

Vélez (2020) indica que las instituciones que recién empiezan a introducirse en el
mercado, pueden posicionarse de forma més rapida implementando promociones estratégicas
que consigan le preferencia del consumidor. Las principales son las siguientes:

Descuentos

Es la mas empleada para generar ventas en el corto plazo. Se pueden utilizar en
diferentes situaciones como lanzamientos de nuevas ofertas o para motivar a la gente a adquirir
productos en stock.

Vale de descuento

Es similar a la anterior, la diferencia esta en que el vale se aplica cuando el cliente hace
una compra de un importe establecido. Por lo general, se implementan estos vales cuando el
cliente hace una segunda compra y tenga motivos para regresar a la tienda.

Regalos adicionales

Se refiere al tipo tres por dos. Estos regalos suelen ser complementarios al primer
producto, con la finalidad de mejorar la experiencia del consumidor. En otros casos, también se
le puede entregar mas unidades del mismo producto.

Concursos

Se suelen sortear viajes, autos o electrodomésticos que capten el interés del cliente. Las
personas pueden acceder a estos concursos en la medida que alcancen un puntaje determinado
por la empresa, de tal forma que pueda costear los premios.

Muestras gratuitas

Habitualmente se utilizan en un momento Unico con el proposito que el cliente

compruebe que el producto sea de su interés y lo termine comprando. Esta técnica permite que

las empresas puedan saber si el nuevo producto que lanzaran tendra salida en el mercado.
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Paquetes

Se utilizan en fechas festivas tales como el dia de la madre o navidad. Se trata cuando
se arman empaquetan varios productos en uno solo a un precio Unico. Es importante plasmar el

tiempo de caducidad sobre los paquetes con la finalidad de crear urgencia en los consumidores.

Cupones

Consiste en que los clientes acumulen cierto puntaje en relacién a sus compras para que
puedan canjear estos cupones. Estos pueden ser un obsequio o un producto que sea del interés

del usuario. Esta técnica es la mas empleada para generar retencion en los consumidores.

El posicionamiento en el marketing digital

Soto et al. (2022) argumenta que las redes sociales han tenido un gran apogeo para las
empresas que anhelan posicionarse. Si bien es cierto, las inversiones en los medios digitales
generan utilidades en el corto plazo, no obstante, también se pueden atraer prospectos con

contenidos relacionadas a la marca. Asi mismo, el posicionamiento se puede dar de dos formas:

Posicionamiento organico

Se refiere al posicionamiento de la marca mediante contenidos en los principales
motores de busqueda. Se centra principalmente en las palabras clave, generacion de contenido
de alto valor y temas relacionados al publico objetivo. Este posicionamiento no implica gastos
para la empresa, pero si de conocimiento técnico, inversién de tiempo y de convertirse en un

experto en la teméatica. Los resultados se ven reflejados en un plazo de tres a doce meses.

Posicionamiento digital

Hace énfasis al posicionamiento que se origina mediante pautas; es decir; anuncios que
implican pagos que son mostrados al publico en general en relacion a las acciones que realizan.
Los resultados se ven reflejados de forma inmediata, sin embargo, cuando se decide pausar el
anuncio, los resultados también quedan frenados. La forma publicitaria mas empleada es
cuando a los anunciantes les cobran por cada clic que hacen en los anuncios y acceden al

enlace establecido por la empresa.
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1.4. Formulacion del problema

¢ El marketing digital mejora el posicionamiento en Zarandaja Restaurante — Chiclayo
20237

1.5. Justificacion e importancia del estudio

Consiste en argumentar las razones por la cual se lleva a cabo un estudio (Fernandez,

2020). Del mismo modo, puede ser tedrica, practica y social.

Teobrica

Este estudio se basa en teorias y definiciones que sustentan el marketing digital y
posicionamiento. Respecto a marketing digital, se basa en los autores Esteban y Mondéjar
(2022); para posicionamiento, en el autor, Zamarrefio (2020). Estas teorias fueron esenciales
para la construccién del marco teérico y la elaboracion de los cuestionarios; y los resultados que
se obtengan tras su aplicacién, serviran como referencia para futuras investigaciones

propositivas.

Préactica

Zarandaja Restaurante podra atraer clientes potenciales dispuestos a prestar los
servicios mediante el uso de plataformas online. Asi mismo, la marca podra tener mayor
visibilidad e incrementara su posicionamiento en el sector gastronémico chiclayano.

Social

Zarandaja Restaurante tendra una marca online reconocida por sus clientes interesados
en sus servicios. Asi mismo, los ciudadanos de la ciudad de Chiclayo, se ahorraran tiempo en
elegir distintas opciones cada vez que quieran degustar de algun plato recibiendo una atencién

a nivel de excelencia.

1.6. Hipdtesis

H1: El marketing digital mejora el posicionamiento en Zarandaja Restaurante — Chiclayo
2023.
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Ho: El marketing digital no mejora el posicionamiento en Zarandaja Restaurante —
Chiclayo 2023.

1.7. Objetivos

Objetivo general

Elaborar una propuesta de marketing digital para mejorar el posicionamiento en

Zarandaja Restaurante — Chiclayo 2023.

Objetivos especificos

Diagnosticar el nivel de marketing digital en Zarandaja Restaurante.

Identificar el nivel de posicionamiento en Zarandaja Restaurante.

Disefiar una propuesta de marketing digital para mejorar el posicionamiento en
Zarandaja Restaurante.
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II. MATERIAL Y METODO



ll.  MATERIAL Y METODO
2.1. Tipoydisefio de investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

El tipo es descriptivo — propositivo, segun Adams y McGuire (2022) indican que es
descriptivo, dado que las variables han sido descritas en relacion a sus caracteristicas y
propiedades en determinados sucesos. Es propositivo, dado que, a partir de una problematica
encontrada, se elabora una propuesta como una estrategia de solucion, en este sentido, se
plasma una propuesta de marketing digital para mejorar el posicionamiento.

2.1.2. Disefo de investigacion

El disefio es no experimental — transversal, segin Rassel et al. (2022) afirma que es
no experimental porque no se realiza ninguna manipulacién de las variables, sino que se
estudian en su estado natural. Es transversal, dado que la informacién se recoge en un
momento Unico, es decir, los instrumentos de marketing digital y posicionamiento se
implementaron una sola vez.

Disefio de investigacion:

M —>0 —» P

Donde:
M = Muestra de estudio.

O = Informacién a recoger.

P = Propuesta
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2.2. Variables, Operacionalizacion

Tabla 1
Operacionalizacion de marketing digital

Variable

. . Dimensiones
independiente

Indicadores

. Técnicas e instrumentos
Items .,
de recoleccion de datos

Necesidad

Informacion

Marketing digital Evaluacion

Compra

Poscompra

Interés
Pagina web
Facebook
Instagram
YouTube
TikTok
Precio
Calidad
Espacio
Diversidad
Testimonio
WhatsApp
Pago
Regresar
Referir

Encuesta — cuestionario

11-13

14 -15
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Tabla 2
Operacionalizacion de posicionamiento

Variable

dependiente Dimensiones

Indicadores

items

Técnicas e instrumentos
de recoleccién de datos

Atributo

Beneficios

Posicionamiento

Servicio

Competitividad

Apariencia
[luminacion
Decoracion
Tecnologia
Promociones
Ofertas
Descuentos
Opcidn
Experiencia
Aroma
Sabor
Mobiliario
Cordialidad
Tiempo
Solucion

16 - 19

20-23

24 =27

28 - 30

Encuesta — cuestionario
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2.3. Poblacion de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccion

Poblacion: es el niumero de personas que poseen caracteristicas similares en un
determinado contexto (Chougule, 2022). Del mismo modo, como poblacién se tomé a los
clientes que prestaron los servicios de Zarandaja Restaurante desde el enero hasta julio, siendo
una cantidad de 41200 clientes (ver anexos).

Muestra: se le considera como el subconjunto de la poblacion y tiene que ser
representativa para obtener datos confiables (Cortés et al., 2022). Asi mismo, la muestra estuvo

conformada por 381 clientes.

Muestreo: es el proceso para calcular la muestra y se aplicd el muestreo probabilistico
aleatorio simple, el cual se basa en que todos los sujetos seleccionados tengan la misma

posibilidad de ser elegidos (Cadena et al., 2021).

Criterio de seleccion: clientes mayores de edad que solicitaron boleta.

2.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica que se emple6 fue la encuesta, Rosenberry y Vicker (2021) sostienen que
es la més utilizada para estudios cuantitativos y consiste en recolectar datos numéricos a un
grupo selecto de personas que cumplen ciertos requisitos, ademas, se emplean interrogantes

para conocer los diferentes criterios.

El instrumento que se utilizé fue el cuestionario, Gupta (2020) argumenta que es un
documento sea en fisico o virtual el cual esta conformado por una lista de items con la finalidad
de cumplir los objetivos de la investigacién y se puedan analizar los resultados obtenidos

mediante programas estadisticos.

La validez se refiere a la consistencia que posee un instrumento y se selecciona a
expertos en el area de estudio con la finalidad que puedan emitir sus opiniones y verifiquen que
los items sean congruentes con los objetivos (Haro, 2020). En este caso, la validez se dio
mediante tres expertos en el &rea de marketing, y posteriormente, manifiesten sus
calificaciones ante la serie de items planteados. Estas validaciones se encuentran en el

apartado de los anexos.
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La fiabilidad consiste en medir la exactitud que tiene el cuestionario con el objeto que la
informacidn que se recolecte sea confiable y mida lo que tenga que medir. Asi mismo, el mismo
instrumento pueda ser replicado en diferentes momentos (Martin, 2020). En este estudio, se
aplicé el alfa de Cronbach.

Tabla 3

Fiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos
,981 30

En la Tabla 3 se puede visualizar que el instrumento posee un alfa de Cronbach de
0,981 y N hace referencia a la cantidad de items. Segun Perrin (2020) manifiesta que cuando
el resultado es superior a 0.75 el instrumento posee una excelente confiabilidad.

2.5. Procedimiento de andlisis de datos

Se envid un documento solicitando autorizacion a Zarandaja Restaurante para iniciar

con la investigacion.

Se revisaron fuentes fidedignas para la construccién del marco teérico en relacion a las

dos variables.

Se elaboraron los cuestionarios para cumplir los objetivos propuestos.

Los instrumentos fueron aplicados a los clientes de Zarandaja Restaurante.

Se proceso la informacion numérica en Excel y SPSS.

Se elaboré un aporte con el objeto de hacer frente a la problematica encontrada en el

negocio.
2.6. Criterios éticos
Respeto: Los sujetos que participaron activamente en esta investigacion actuaron con

libertad, con la finalidad que puedan decidir por ellos mismos. Asi mismo, sus datos personales

fueron protegidos con bastante cuidado para que no altere la informacion proporcionada.
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Beneficencia: Las personas mostraron un comportamiento ético con la finalidad que
puedan emitir sus opiniones sin presion alguna. Del mismo modo, se les informé que su

colaboracion podra ser referencia para futuros investigadores sobre este tema de estudio.

Justicia: Al momento que se aplicaron los instrumentos, las personas fueron distribuidas
de forma equitativa con la finalidad de recoger la mayor informacién posible y el estudio no
pierda objetividad. Ademas, se les informd6 que su colaboracién fue para fines estrictamente

académicos.
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Ill. RESULTADOS



3.1. Tablasy figuras

.  RESULTADOS

Diagnosticar el nivel de marketing digital en Zarandaja Restaurante.

Tabla 4
Nivel de marketing digital

Nivel n %
Muy Alto 64 17%
Alto 115 30%
Medio 141 37%
Bajo 49 13%
Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%
Figura 4
Nivel de marketing digital
40%
35%
30%
25%
20%
15% 30%
10%
0%
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Nota: Del 100% de los encuestados, el 37% se encuentra en un nivel Medio, puesto

gue las dimensiones necesidad e informacion son las que més afectan a la variable, lo que

genera que los servicios del restaurante no tengan mucho alcance en las plataformas online y

no incremente la cantidad de clientes; mientras que el 30% esté en un nivel Alto, el 17% en un

nivel Muy Alto, el 13% en un nivel Bajo y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 5
Nivel de necesidad

Nivel n %

Muy Alto 25 7%
Alto 39 10%
Medio 88 23%
Bajo 155 41%
Muy Bajo 74 19%
Total 381 100%

Figura 5
Nivel de necesidad

45%
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35%

30%

25%
20%
15%
10%

0%
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Nota: Del 100% de los encuestados, el 41% se encuentra en un nivel Bajo, dado que,
a primera instancia, no se sienten interesados por los servicios del restaurante y afirman que
no cuenta con una pagina web donde se pueda apreciar sus diversos platos; mientras que el
23% esta en un nivel Medio, el 19% en un nivel Muy Bajo, el 10% en un nivel Alto y por Gltimo

el 7% en un nivel Muy Alto.
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Tabla 6

Nivel de informacion

Nivel n %

Muy Alto 25 7%
Alto 103 27%
Medio 76 20%
Bajo 139 36%
Muy Bajo 38 10%
Total 381 100%

Figura 6

Nivel de informacion
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- 8

0%
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Nota: Del 100% de los encuestados, el 36% se encuentra en un nivel Bajo, ya que el
restaurante no realiza anuncios constantes por Facebook, no cuenta con un Instagram
actualizado y no utiliza YouTube ni TikTok para dar a conocer sus servicios hacia el publico en
general; mientras que el 27% estéa en un nivel Alto, el 20% en un nivel Muy Medio, el 10% en

un nivel Muy Bajo y por ultimo el 7% en un nivel Muy Alto.
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Tabla 7

Nivel de evaluacién

Nivel n %
Muy Alto 103 27%
Alto 142 37%
Medio 85 22%
Bajo 39 10%

Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 7

Nivel de evaluacién
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 37% se encuentra en un nivel Alto, debido a que
estan conformes con el precio establecido por el restaurante, consideran que el servicio es de
calidad, estan a gusto con los espacios en el interior del local y afirman que les ofrecen diversos
platos; mientras que el 27% esta en un nivel Muy Alto, el 22% en un nivel Medio, el 10% en un

nivel Bajo y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 8
Nivel de compra

Nivel n %
Muy Alto 103 27%
Alto 128 34%
Medio 89 23%
Bajo 49 13%

Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 8
Nivel de compra
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Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Nota: Del 100% de los encuestados, el 44% se encuentra en un nivel Alto, puesto que
afirman que los testimonios de clientes anteriores son positivos en sus redes sociales, reciben
una atencioén personalizada por WhatsApp y estdn conformes con las formas de pago del
restaurante; mientras que el 27% esta en un nivel Muy Alto, el 23% en un nivel Medio, el 13%

en un nivel Bajo y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 9
Nivel de poscompra

Nivel n %
Muy Alto 77 20%
Alto 141 37%
Medio 100 26%
Bajo 51 13%

Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 9
Nivel de poscompra
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 37% se encuentra en un nivel Alto, dado que

estan dispuestos a regresar al restaurante y tienen intenciones de referir los servicios a mas

personas, generando que la marca tenga mayor impacto hacia a nuevas personas, Yy

posteriormente, se conviertan en clientes; mientras que el 26% esta en un nivel Medio, el 20%

en un nivel Muy Alto, el 13% en un nivel Bajo y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Identificar el nivel de posicionamiento en Zarandaja Restaurante.

Tabla 10
Nivel de posicionamiento

Nivel n %
Muy Alto 51 13%
Alto 104 27%
Medio 153 40%
Bajo 61 16%

Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 10
Nivel de posicionamiento
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 40% se encuentra en un nivel Medio, debido a
gue las dimensiones beneficios y competitividad son las que mas afectan a la variable, lo que
origina que no perciban elementos diferenciadores ante los servicios del restaurante y terminen
acudiendo a otros lugares; mientras que el 27% esté en un nivel Alto, el 16% en un nivel Bajo,
el 13% en un nivel Muy Alto y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 11
Nivel de atributo

Nivel n %
Muy Alto 102 27%
Alto 154 40%
Medio 89 23%

Bajo 24 6%

Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 11
Nivel de atributo
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 40% se encuentra en un nivel Alto, puesto que
las instalaciones del restaurante son atractivas, el interior del local se encuentra iluminado, la
decoracion esta asociada con sus servicios gastronoémicos y la tecnologia es moderna;
mientras que el 27% esta en un nivel Muy Alto, el 23% en un nivel Medio, el 6% en un nivel

Bajo y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 12
Nivel de beneficios

Nivel n %

Muy Alto 25 7%
Alto 91 24%
Medio 39 10%
Bajo 176 46%
Muy Bajo 50 13%
Total 381 100%

Figura 12
Nivel de beneficios
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 46% se encuentra en un nivel Bajo, dado que
no reciben promociones exclusivas, no les otorgan ofertas que les llame su atencion, no les
otorgan descuentos especiales en relacion a sus compras y suelen evaluar otros sitios que son
de su interés; mientras que el 24% esta en un nivel Alto, el 13% en un nivel Muy Bajo, el 10%

en un nivel Medio y por ultimo el 7% en un nivel Muy Alto.
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Tabla 13

Nivel de servicio

Nivel n %
Muy Alto 103 27%
Alto 128 34%
Medio 89 23%
Bajo 49 13%

Muy Bajo 12 3%
Total 381 100%

Figura 13

Nivel de servicio
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 34% se encuentra en un nivel Alto, ya que su
experiencia ante los servicios del restaurante ha sido favorable, estdn conformes con el aroma
del local, afirman que los platos son exquisitos y se sienten comodos con las mesas y sillas;
mientras que el 27% est& en un nivel Muy Alto, el 23% en un nivel Medio, el 13% en un nivel

Bajo y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 14
Nivel de competitividad

Nivel n %

Muy Alto 25 7%
Alto 91 24%
Medio 39 10%
Bajo 164 43%
Muy Bajo 62 16%
Total 381 100%

Figura 14
Nivel de competitividad
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Nota: Del 100% de los encuestados, el 43% se encuentra en un nivel Bajo, debido a
gue los colaboradores no se muestran cordiales, el tiempo de entrega de los pedidos suele
demorar y no les otorgan soluciones inmediatas cuando ocurre algun imprevisto o problema;
mientras que el 24% esta en un nivel Alto, el 16% en un nivel Muy Bajo, el 10% en un nivel

Medio y por ultimo el 7% en un nivel Muy Alto.
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3.2. Discusion de resultados

Diagnosticar el nivel de marketing digital en Zarandaja Restaurante, se obtuvo que el
37% se encuentra en un nivel Medio, puesto que las dimensiones necesidad e informacion son
las que mas afectan a la variable, lo que genera que los servicios del restaurante no tengan
mucho alcance en las plataformas online y no incremente la cantidad de clientes. Segun
Esteban y Mondéjar (2022) afirman que el marketing digital es una herramienta que permite
impulsar las ventas mediante el uso de plataformas online, ademas, logra que el producto o

servicio se dirija a un grupo de personas que poseen intereses en comun.

De forma similar, Portilla (2021) hallé que el 63.1% consideran que el nivel de marketing
digital es regular, puesto que no visualizan publicidad constante en sus redes sociales y no
cuenta con una pagina web, lo que causa que muchas veces tengan que acudir
presencialmente para solicitar algiin pedido. Este resultado se asemeja con lo que se encontrd,
dado que Zarandaja Restaurante no se apalanca de las plataformas online para dar a conocer

sus servicios, ocasionando que la marca no tenga mucha notoriedad en el sector gastronémico.

La dimensién necesidad, se encontré que el 41% se encuentra en un nivel Bajo, dado
qgue, a primera instancia, no se sienten interesados por los servicios del restaurante y afirman
gue no cuenta con una pagina web donde se pueda apreciar sus diversos platos. Segun
Esteban y Mondéjar (2022) indican que la necesidad es la primera etapa en donde el usuario
se siente interesado por hacer alguna compra online, sin embargo, aun tiene ciertas
incertidumbres ante la marca. Por esa razon, empieza a navegar en el internet para revisar si

el negocio cuenta con una pagina web o aparece en las primeras listas de Google.

De manera analoga, Escudero (2022) obtuvo que el 33.3% afirman que la informacion
de los servicios se encuentra alojada en la pagina web de la empresa, con la finalidad que el
publico esté al tanto sobre los precios y promociones que se realizan en fechas festivas. Este
resultado contrasta a lo que se hallé, debido a que Zarandaja Restaurante no utiliza una pagina
web para dar a conocer sus servicios, lo que genera que, cuando los clientes inicien una

busqueda de la marca por Google, no encuentren resultado alguno.

La dimension informacion, se hallé que el 36% se encuentra en un nivel Bajo, ya que el
restaurante no realiza anuncios constantes por Facebook, no cuenta con un Instagram
actualizado y no utiliza YouTube ni TikTok para dar a conocer sus servicios hacia el publico en
general. Segun Esteban y Mondéjar (2022) argumentan que la informacién es cuando el usuario

empieza a realizar una investigacion mas profunda y acude a fuentes externas, como las redes

55



sociales. Las principales que busca son: Facebook, Instagram, YouTube y TikTok. Del mismo
modo, empieza a visualizar los anuncios publicitarios y a corroborar que los usuarios realicen

comentarios positivos hacia la marca.

No obstante, Quisbert y Aguilar (2022) encontraron que el 45.1% utiliza Facebook para
enterarse sobre las Ultimas promociones de los productos, lo que ocasiona que la empresa
emplee mas anuncios atractivos en esta plataforma con la intencidn que los usuarios realicen
compras con mayor constancia. Este resultado contradice a lo que se hallg, ya que Zarandaja
Restaurante cuenta con una pagina de Facebook, pero no realiza contenido con alta frecuencia,
lo que causa que los usuarios no se encuentren interesados en sus servicios cuando accedan

a esa red social.

La dimension evaluacion, se obtuvo que el 37% se encuentra en un nivel Alto, debido a
gque estan conformes con el precio establecido por el restaurante, consideran que el servicio es
de calidad, estan a gusto con los espacios en el interior del local y afirman que les ofrecen
diversos platos. Segun Esteban y Mondéjar (2022) sostienen que la evaluacion consiste cuando
los clientes empiezan a realizar comparaciones entre las diversas opciones que se encuentran
en el mercado. Especificamente, se centran en el precio, calidad, espacio y diversidad de
productos de la marca. Asi mismo, emplean mucho el razonamiento para decidir qué opcion le

resulta favorable.

Asi mismo, Gutiérrez y Pérez (2021) hallaron que el 57.7% afirman los servicios que
reciben son de calidad, puesto que el personal se encuentra altamente preparado y prioriza
cubrir sus necesidades desde el primer momento que ingresa a la empresa. Este resultado se
asimila con lo que se obtuvo, dado que los clientes de Zarandaja Restaurante consideran que
los platos que degustan son de calidad, provocando que tengan deseos de realizar algun

segundo pedido.

Sin embargo, Ynca (2022) encontré que el 50% se muestran insatisfechos con los
precios de los platos establecidos por el restaurante, lo que provoca que los clientes acudan
pocas veces al local y no tengan intenciones de realizar un segundo pedido. Este resultado es
opuesto a lo que se hall, dado que los clientes de Zarandaja Restaurante se sienten a gusto
con los precios establecidos, originando que el factor econémico no sea un impedimento al

momento de realizar pedidos acordes a sus preferencias.

La dimension compra, se encontrd que el 44% se encuentra en un nivel Alto, puesto

que afirman que los testimonios de clientes anteriores son positivos en sus redes sociales,
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reciben una atencién personalizada por WhatsApp y estdn conformes con las formas de pago
del restaurante. Segun Esteban y Mondéjar (2022) manifiestan que la compra se refiere cuando
el cliente se encuentra dispuesto a realizar el pago y comprueba que el producto cubre su
necesidad. Ante ello, verifica los testimonios de clientes anteriores, atencion por WhatsApp y
las formas de pago. Las compras seran mas agiles cuando al cliente ya no le queden mas

dudas de la marca.

Dentro de este marco, Pedraza y Herrejon (2022) hallaron que el 44% se dejan
influenciar por los testimonios de los clientes que prestaron los servicios anteriormente, lo que
origina que la empresa tiene que brindar un servicio eficiente con la finalidad que sus redes
sociales estén impecables sin queja alguna. Este resultado se asimila con lo que se encontro,
ya que los clientes anteriores de Zarandaja Restaurante dan opiniones y comentarios positivos
acerca de los platos que degustaron, generando que la marca muestre un impacto positivo en

los medios digitales.

De igual forma, Chunga y Villalta (2023) encontraron que el 28% optan por utilizar
WhatsApp para realizar sus pedidos al restaurante constantemente, puesto que consideran que
los mensajes son mas rapidos y pasan gran parte de su tiempo utilizando sus dispositivos
moéviles. Ademas, Sanchez (2023) obtuvo que el 38% prefiere utilizar WhatsApp que otras
aplicaciones, dado que entablan una comunicacibn mas transparente y fluida con el

restaurante, ademas, estan dispuestos a recibir cualquier promocion que sea de su interés.

Estos resultados concuerdan con lo que se hallo, ya que los clientes de Zarandaja
Restaurante se inclinan por emplear WhatsApp al momento que tengan la necesidad de aclarar
alguna duda o consulta sobre sus servicios, provocando que el restaurante potencie sus
mensajes de venta y tengan respuestas pre establecidas para que la atencién sea mas rapida

y personalizada.

La dimensién poscompra, se hallé que el 37% se encuentra en un nivel Alto, dado que
estan dispuestos a regresar al restaurante y tienen intenciones de referir los servicios a mas
personas, generando que la marca tenga mayor impacto hacia a nuevas personas, Yy
posteriormente, se conviertan en clientes. Segun Esteban y Mondéjar (2022) sefialan que la
poscompra consiste cuando los clientes tienen intenciones de regresar a prestar los servicios
y estan dispuestos a referirlos. Ahora, se sienten a gusto con sus compras realizadas, tienen

ganas por seguir comprando y establecen relaciones de confianza con la empresa.
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Del mismo modo, Alva y Rios (2022) encontraron que el 52% estan dispuestos a referir
los servicios del restaurante en sus redes sociales, debido a que han quedado contentos con
el sabor de los platos y han recibido una atencién cordial por parte de los colaboradores. Este
resultado coincide con lo que se obtuvo, dado que los clientes tienen deseos de regresar a
Zarandaja Restaurante, causando que tenga ganancias en el largo plazo sin la necesidad de

invertir grandes cantidades en publicidad.

Identificar el nivel de posicionamiento en Zarandaja Restaurante, se encontré que el
40% se encuentra en un nivel Medio, debido a que las dimensiones beneficios y competitividad
son las que mas afectan a la variable, lo que origina que no perciban elementos diferenciadores
ante los servicios del restaurante y terminen acudiendo a otros lugares. Segun Zamarrefo
(2020) argumenta que el posicionamiento es una estrategia comercial en la que un producto o
servicio influye en la decision de compra del consumidor, ocupando un lugar en su mente y

genere una ventaja competitiva en el mercado.

Desde otra arista, Reyes (2023) hall6 que el 50.5% se encuentran en un nivel bajo
referente al posicionamiento de la empresa, debido a que la marca no es la mas reconocida,
no tienen preferencia por seguir comprando y no reciben grandes beneficios, o que genera que
las ventas disminuyan con el pasar del tiempo. Este resultado se acerca un poco a lo que se
encontrd, ya que el posicionamiento de Zarandaja Restaurante se encuentra en un nivel medio,

ocasionando que la marca no ocupe un espacio estratégico en el sector gastronémico.

La dimension atributo, se obtuvo que el 40% se encuentra en un nivel Alto, puesto que
las instalaciones del restaurante son atractivas, el interior del local se encuentra iluminado, la
decoracion esta asociada con sus servicios gastrondmicos Y la tecnologia es moderna. Segun
Zamarrefio (2020) indica que el atributo se refiere a los componentes que diferencian a un
producto o servicio de otros. Entre los cuales se destaca la apariencia de la empresa, la
iluminacién del local, la decoracion y el uso de tecnologia moderna. Estos atributos ayudan a

que los clientes tomen decisiones mas certeras y hagan compras con mayor recurrencia.

Dentro de este marco, Maldonado (2022) encontré que el 89.97% afirman que las
instalaciones del restaurante son visualmente atractivas, lo que origina que, a primera vista, les
llame la atencion y tengan ganas de prestar los servicios, ademas, el negocio refleja un servicio
de calidad hacia el pablico en general. Este resultado se asimila con lo que se halld, dado que
las instalaciones de Zarandaja Restaurante tienen instalaciones que son atractivas hacia el

publico en general, ocasionando que mas personas se sientan atraidas en prestar los servicios.
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La dimension beneficios, se encontré que el 46% se encuentra en un nivel Bajo, dado
que no reciben promociones exclusivas, no les otorgan ofertas que les llame su atencion, no
les otorgan descuentos especiales en relacion a sus compras y suelen evaluar otros sitios que
son de su interés. Segun Zamarrefio (2020) sefala que los beneficios son los elementos
persuasivos que resaltan a una empresa con el propdésito de generar una reaccion positiva en
los clientes. Entre los mas relevantes son las promociones, ofertas y descuentos, de tal forma

gue los clientes tengan suficientes razones para elegir la marca y descartar otras opciones.

En este mismo sentido, Guzman (2020) obtuvo que el 33% argumentan que el
restaurante no les otorga promociones especiales que sean de su interés, ocasionando que
pierdan las ganas por realizar segundos pedidos y terminen acudiendo a las instalaciones de
la competencia. Este resultado concuerda con lo que se hallé, debido a que los clientes
consideran que Zarandaja Restaurante no les brindan promociones relacionadas a sus

servicios, causando que, poco a poco, pierdan el interés o deseo por seguir acudiendo al local.

La dimension servicio, se hallé que el 34% se encuentra en un nivel Alto, ya que su
experiencia ante los servicios del restaurante ha sido favorable, estan conformes con el aroma
del local, afirman que los platos son exquisitos y se sienten comodos con las mesas vy sillas.
Segun Zamarrefio (2020) manifiesta que el servicio consiste en originar experiencias positivas
cada vez que los clientes realizan una compra. Asi mismo, se encuentran asociadas con la
parte sensorial de las personas, en el que evaltan el aroma del ambiente, sabor de los platos
y el mobiliario del negocio. Los clientes se llevaran un buen recuerdo en la medida que sus

percepciones sean positivas.

La dimensién competitividad, se obtuvo que el 43% se encuentra en un nivel Bajo,
debido a que los colaboradores no se muestran cordiales, el tiempo de entrega de los pedidos
suele demorar y no les otorgan soluciones inmediatas cuando ocurre algin imprevisto o
problema. Segun Zamarrefio (2020) afirma que la competitividad se refiere al espacio que
ocupa un negocio y se destaca de sus competidores. Una empresa logra ser competitiva
cuando su personal de muestra cordial, el tiempo de entrega es rapido y muestran soluciones
ante reclamos inesperados. Del mismo modo, mediante la competitividad se consigue la

preferencia del publico.

Finalmente, se elabor6é una propuesta de marketing digital mejora el posicionamiento

en Zarandaja Restaurante — Chiclayo 2023, por tanto, se acepta H1 y se rechaza Ho.
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Con estos resultados, ha quedado en evidencia que las estrategias online de esta nueva
mercadotecnia permiten que la marca llegue a nuevas audiencias que tengan intenciones de
compra, de tal forma que el negocio pueda acelerar sus ventas en un periodo corto. En este
sentido, el internet se ha convertido en un gran vehiculo para que los negocios tengan mayor
impacto hacia las decisiones de los usuarios, con la finalidad que, cuando tengan alguna
necesidad, opten por elegir la marca y descarten otras. Asi mismo, es relevante mencionar que
las piezas publicitarias deben ser elaboradas con creatividad, con el objeto que sean los
Mismos usuarios que compartan los anuncios y el restaurante tenga un crecimiento organico y

viral.

3.3. Aporte practico

Titulo

Propuesta de marketing digital para el posicionamiento en Zarandaja Restaurante.

Introducciéon

En la actualidad, muchos restaurantes han empleado estrategias tradicionales que solo
les han permitido mantenerse en el mercado, pero no han conseguido posicionarse ante sus
competidores. En este sentido, surge el marketing digital, el cual permite que los platos de un
restaurante lleguen a las personas interesadas que tengan un comportamiento de compra, de

tal forma que estén dispuestos a prestar los servicios.

Ante ello, este aporte se centra en estrategias digitales que permitan que Zarandaja
Restaurante se posicione por encima de sus competidores. Ademas, tras la aplicacion de los
cuestionarios, se ha podido evidenciar que el 37% se encuentra en un nivel medio respecto a
marketing digital, y el 40% esta en un nivel medio referente a posicionamiento. Estos
porcentajes evidencian que Zarandaja Restaurante no le esta sacando el maximo provecho a

las plataformas online y no se encuentra posicionado en el sector gastrondmico chiclayano.
En relacién a lo manifestado, en este documento se plasma una serie de estrategias,

plan de accién, cronograma, presupuestos y el costo — beneficio, de tal forma que la inversion

de este aporte sea bastante rentable para Zarandaja Restaurante.
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Objetivos

Objetivo general

Elaborar una propuesta de marketing digital para el posicionamiento en Zarandaja

Restaurante.

Estrategias

Implementar una pagina web para Zarandaja Restaurante.

Realizar anuncios publicitarios en las redes sociales de Zarandaja Restaurante.

Sortear vales de compra a los clientes de Zarandaja Restaurante.

Plan de accién

Tabla 15
Plan de accion
Estrategia Actividad Periodo Responsable
Implementar una
pagina web para Contrato de un
. L 6 meses
Zarandaja disefiador web.
Restaurante.
Realizar anuncios
publicitarios en las Contrato de un
redes sociales de community 2 meses
. Gerente general
Zarandaja manager.
Restaurante.
Sortear vales de
compra a los Otorgar vales de
clientes de 1 mes
: consumo.
Zarandaja
Restaurante.
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Desarrollo de estrategias

Estrategia

Implementar una pagina web para Zarandaja Restaurante.

Justificacion

El disefio de una web es con la finalidad que la marca se posicione en el principal
buscador que es Google. Asi mismo, la marca tendra una mejor imagen hacia los nuevos
usuarios interesados y puedan visualizar los diferentes platos que ofrece el restaurante. Por
esa razon, su disefio sera elaborado con elementos asociados al sector gastrondmico.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Contrato de un disefiador web.

Tabla 16

Costo del contrato de un disefiador web

Desarrollo de actividad Costo Periodo
Contrato de un disefiador
web S/ 900.00 6 meses

En la Tabla 16 se muestra que el costo del contrato del disefiador web es de S/ 900.00
y se dara cada seis meses, con la finalidad que le pueda dar mantenimiento y actualizar la
imagen de los platos segun la preferencia de los clientes.

Estrategia

Realizar anuncios publicitarios en las redes sociales de Zarandaja Restaurante.
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Justificacion

Los anuncios publicitarios tienen como objetivo llamar la atencién de usuarios con
piezas gréficas en donde se muestren los diversos platos del restaurante. Ademas, seran
anuncios pagados en las redes sociales, con una segmentacion especifica, con la finalidad que
atraigan a clientes interesados y dispuestos a realizar una compra.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Contrato de un community manager.

Tabla 17
Costo del contrato de un community manager
Desarrollo de actividad Costo Periodo
Comratorg:n‘;régfmm“n'ty S/300.00 2 meses

En la Tabla 17 se aprecia que el costo del contrato del community manager es de S/
300.00 y se dara cada dos meses.

En la Figura 15 se aprecia el anuncio publicitario del restaurante, el cual sera utilizado

en una campafa publicitaria pagada para atraer usuarios interesados.
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Figura 15
Anuncio publicitario

r‘i NEs.

) { DE ENTRADA
CEVICHEDE CABALLA

9 Av. Zarumilla N°091
Urb. El Ingeniero 1 - Chiclayqg

RESTAURANTE

Nota: El anuncio publicitario esta disefiado con los colores asociados a la marca. Asi
mismo, esta pieza gréafica sera puesta en circulacion por las redes sociales para atraer gente

interesada en prestar los servicios del restaurante.
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En la Figura 16 se visualiza la segmentacion de publico que se utilizar4 para que los

anuncios publicitarios lleguen a personas interesadas dispuestos a realizar una compra.

Figura 16
Segmentacion de publico para el restaurante

Perd

° Chiclayo, Lambayeque Region Ciudad w

@ Incluir v Q Buscar lugares Explorar
Agregar lugares de forma masiva
Edad

18 - 50 v

Sl seleccionas un publico menor de 18 anos, las opciones de segmentacion se reduciran a edad y algunos
ugares. Mas informacion

Sexo

@® Todos Hombres Mujeres

Segmentacion detallada

Incluir personas que coinciden con 3
Intereses > Alimentos y bebidas (consumibles) > Alimentos (comida y bebida)
Comida rapida (comida y bebida)
Intereses > Intereses adicionales

Gastronomia (comida y bebida)

Q, Agregar datos demograficos, intereses o comportamientos Sugerencias Explorar
y también deben coincidir con @ X

Comportamientos > Comportamiento de compra

* Compradores que interactuaron

Nota: La segmentacion de publico para el restaurante esta dirigida para el siguiente
publico: Personas que viven en Chiclayo, que tengan edad entre 18 a 50 afios, que les interesa
la comida rpida y la gastronomia; y finalmente, que cumplan con la condicion de ser
compradores online. Esto funcionara para que los anuncios lleguen a las personas que estan

dispuestas a degustar de algun plato y tienen las posibilidades econémicas para hacerlo.
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Estrategia

Sortear vales de compra a los clientes de Zarandaja Restaurante.

Justificacion

Los vales de compra funcionan como una estrategia diferenciadora por parte del

restaurante para retener a los clientes y tengan intenciones de hacer mas pedidos. Estos vales

seran sorteados cada semana, pero solo seré otorgado para aquellas personas que sigan las

redes sociales de Zarandaja Restaurante. Posteriormente, presentaran ese vale para canjearlo

por algun plato o pedido especial.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Otorgar vales de consumo.

Tabla 18

Costo de los vales de consumo

Desarrollo de

Costo del  Veces por

- Unidades Total Periodo
actividad vale mes
Sortear vales de
consumo 3 S/ 25.00 4 S/ 300.00 1 mes

semanalmente

En la Tabla 18 se observa que el costo del val de consumo es de S/ 300.00 ademas, se

sortearan tres vales, valorizados en S/ 25.00 y se dara cada semana (cuatro veces al mes).

En la Figura 17 se aprecia que el vale de consumo que sera otorgado a los ganadores

y lo puedan canjear en el restaurante.
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Figura 17
Vale de consumo

v —
22%’(&/&
FELICIDADES!

A GANADO UN VALE DE CONSUMO
VALORIZADO EN S/ 25.00

Av. Zarumilla N° 091 Urb. El Ingeniero |

Nota: Este vale de consumo se sorteara cada semana, sin embargo, solo participaran

aquellos que siguen las redes sociales de Zarandaja Restaurante. La finalidad es que los

clientes tengan presente la marca a cada momento.

Cronograma de actividades

Tabla 19

Cronograma de actividades

Meses
En Fe Ma Ab Ma Ju Jul Ag Se Oc No Di

X X

Actividades

Contrato de un
disefiador web.
Contrato de un
community X X X X
manager.
Otorgar vales de
consumo.
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Costo total

Tabla 20
Costo total del aporte
Actividades Costo Vec? sal Costo
afo (Anual)
Contrato de un disefiador web. S/900.00 2 S/ 1,800.00
Contrato de un community manager. S/ 300.00 6 S/ 1,800.00
Otorgar vales de consumo. S/ 300.00 12 S/ 3,600.00
Total S/ 7,200.00

En la Tabla 20 se aprecia que el costo total del aporte es de S/ 7,200.00 considerando

que su ejecucion sera en un plazo de un afo.

Presupuesto y financiamiento

El monto total que demanda implementar este presente aporte se encuentra dentro de
las posibilidades econémicas de Zarandaja Restaurante. Acorde a ello, para su ejecucion, no
se necesitara de entidades financieras, dado que el restaurante cuenta con suficiente solvencia

econdmica para cubrir cada actividad plasmada.

Relacion costo — beneficio

En la Tabla 21 se visualiza el costo — beneficio que se deriva tras ejecutar el presente
aporte a Zarandaja Restaurante, teniendo en cuenta que sus ganancias incrementaran en un

9%.

Tabla 21

Relacion costo — beneficio

Descripcion Detalle
Ganancias del 2022 S/ 249,700.00
Incremento para el 2023 9%
Beneficio total del aporte S/22,473.00
Costo total del aporte S/ 7,200.00.
Beneficio/costo 3.12

En la Tabla 21 se observa que el resultado del beneficio/costo es de 3.12. Este resultado
indica que por cada S/ 1.00 que invierta Zarandaja Restaurante, obtendra como ganancia S/.

3.12 por tanto, se puede inferir que la aplicacion de este aporte es bastante rentable.
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En la Figura 18 se puede apreciar cOmo seria la situacién de Zarandaja Restaurante sin

aplicar el marketing digital y luego aplicandolo.

Figura 18

Beneficios del marketing digital

BENEFICIOS DEL MARKETING DIGITAL

Sin aplicarlo: Aplicandolo:

Publicidad costosa y Menor inversion y mas
con pocos resultados resultados

Poco alcance con Mayor alcance con
publicos pequenos publicos amplios
Atrae a personas Atrae a personas
curiosas interesadas

No tiene medicion Es medible y escalable
Visibilidad limitada Viralizacion de marca

Nota: Los beneficios del marketing digital para Zarandaja Restaurante son
significativos, destacandose al comparar el antes y el después de su implementacion. Antes de
aplicar estrategias digitales, el restaurante dependia principalmente del boca a boca y de la
publicidad local limitada, lo que restringia su alcance y crecimiento. Tras adoptar el marketing
digital, Zarandaja ha lograr4 aumentar su visibilidad online, atraer a una clientela mas amplia y
diversa, y fidelizar a sus clientes mediante campafias personalizadas y la interaccion en redes

sociales.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

En lo que respecta al nivel de marketing digital en Zarandaja Restaurante, se
diagnostico que el 37% se encuentra en un nivel Medio, puesto que las dimensiones necesidad
(41% nivel Bajo) e informacion (36% nivel Bajo) son las que mas afectan a la variable
independiente, lo que genera que los servicios del restaurante no tengan mucho alcance en las

plataformas online y no incremente la cantidad de clientes.

En lo que concierne al nivel de posicionamiento en Zarandaja Restaurante, se identificd
que el 40% se encuentra en un nivel Medio, debido a que las dimensiones beneficios (46%
nivel Bajo) y competitividad (43% nivel Bajo) son las que mas afectan a la variable dependiente,
lo que origina que no perciban elementos diferenciadores ante los servicios del restaurante y

terminen acudiendo a otros lugares.

Se disefid una propuesta de marketing digital para fortalecer el posicionamiento de
Zarandaja Restaurante en el sector gastronémico. La estrategia incluye la creacion de una
pagina web optimizada, el lanzamiento de campafias publicitarias en redes sociales y la
implementacion de sorteos de vales de compra para los clientes. Estas acciones buscan
aumentar la visibilidad de la marca, atraer nuevos clientes y consolidar su presencia en el

mercado.

En lo que corresponde a la propuesta de marketing digital para mejorar el
posicionamiento en Zarandaja Restaurante, se elaboré con la finalidad que los platos que
destacan al restaurante, mediante el uso de plataformas online, tengan mayor alcance a

personas interesadas y posteriormente se posicione en el sector gastronémico chiclayano.
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4.2. Recomendaciones

El gerente de Zarandaja Restaurante debe de implementar una pagina web con la
finalidad que sus platos tengan una mejor imagen profesional, ademas, cuando los usuarios
inicien su busqueda por Google colocando el nombre del restaurante, pueda aparecer en las

primeras opciones y posteriormente finalicen haciendo una compra.

Zarandaja Restaurante debe de contratar a un community manager con el propésito que
pueda disefiar anuncios publicitarios sobre los servicios que ofrece y pueda anunciarlos en las
redes sociales con una segmentacion especifica, de tal forma que la publicidad les aparezca a

aguellas personas que tienen una intencion de compra.

Zarandaja Restaurante debe se sortear vales de consumo semanalmente, de tal forma
gue los clientes tengan intenciones de realizar mas pedidos y recuerden la marca con mayor
frecuencia, asi mismo, estaran pendientes a las redes sociales del restaurante para que puedan

participar y finalmente ganarselos.
Finalmente, se sugiere implementar el aporte, dado que se ha demostrado la influencia

que tiene el marketing digital en el posicionamiento, ademas, tras su implementacion, le genera

grandes beneficios econémicos a Zarandaja Restaurante.
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ANEXOS

Matriz de consistencia

MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO EN ZARANDAJA
RESTAURANTE - CHICLAYO 2023

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

Problema General

Objetivo General

Hipotesis Alterna

Variable
Independiente

¢El marketing digital

Elaborar una propuesta

H1: El marketing

. de marketing digital para | digital mejora el
mejora el . L ! .
osicionamiento en | Mejorar el | posicionamiento en Marketing
garan daia Restaurante posicionamiento en | Zarandaja digital
_ Chicl aj 0 20237 Zarandaja Restaurante — | Restaurante -
Y ' Chiclayo 2023. Chiclayo 2023.
Problemas i - S Variable
Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Nula Dependiente

PE1: ¢Cual es el nivel
de marketing digital en
Zarandaja Restaurante?

OE1: Diagnosticar el
nivel de  marketing
digital en Zarandaja
Restaurante.

PE2: ¢Cual es el nivel
de posicionamiento en
Zarandaja Restaurante?

OEZ2: Identificar el nivel
de posicionamiento en
Zarandaja Restaurante.

PE3: ¢Como la
propuesta de marketing
digital  mejora el

posicionamiento en
Zarandaja Restaurante?

OE3:  Disefiar  una
propuesta de marketing
digital para mejorar el
posicionamiento en
Zarandaja Restaurante.

Ho: El marketing
digital no mejora el
posicionamiento en
Zarandaja

Restaurante -

Chiclayo 2023.

Posicionamiento
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Cuestionario

OBJETIVO: El presente instrumento tiene como finalidad elaborar una propuesta de marketing

digital para mejorar el posicionamiento en Zarandaja Restaurante — Chiclayo 2023.

INSTRUCCIONES: Sefiale con una X, en aquella opciébn que exprese su conformidad,

percepcidn, sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:

Sexo: Masculino () Femenino ()

Puntuaciones de escala Likert

TA A | D

TD

5 4 3 2

(TA=Total Acuerdo) (A= Acuerdo) (I=Indiferente) (D=Desacuerdo) (TD=Total Desacuerdo)

ITEMS TA|A|I|D|TD
MARKETING DIGITAL

1 | En primera instancia, me interesa los servicios de Zarandaja
Restaurante.

2 | Zarandaja Restaurante cuenta con una pagina web sobre sus
servicios.

3 | Zarandaja Restaurante realiza anuncios por Facebook
constantemente.

4 | Zarandaja Restaurante cuenta con un Instagram actualizado.

5 | Zarandaja Restaurante muestra sus servicios en YouTube.

6 | Zarandaja Restaurante emplea TikTok para darse a conocer.

7 | Estoy conforme con los precios establecidos por Zarandaja
Restaurante.

8 | Los platos que ofrece Zarandaja Restaurante son de calidad.

9 | Zarandaja Restaurante cuenta con espacios amplios en el interior
del local.

10 | Zarandaja Restaurante cuenta con una diversidad de platos.

11 | Son positivos los testimonios que realizan los clientes ante los
servicios de Zarandaja Restaurante.

12 | Zarandaja Restaurante brinda atencién personalizada por
WhatsApp.

13 | Estoy conforme con las formas de pago establecidas por Zarandaja
Restaurante.

14 | Tengo intenciones de regresar a Zarandaja Restaurante.

15 | Estoy dispuesto a referir los servicios de Zarandaja Restaurante a
mas personas.

POSICIONAMIENTO

16 | Las instalaciones de Zarandaja Restaurante son atractivas.

17 | Elinterior de Zarandaja Restaurante se encuentra iluminado.

18 | La decoracion de Zarandaja Restaurante esta asociada con sus
servicios.

19 | Zarandaja Restaurante emplea tecnologias modernas para agilizar
Sus servicios.

20 | Zarandaja Restaurante me otorga promociones exclusivas.

21 | Zarandaja Restaurante me brinda ofertas sobre sus servicios.
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22 | Recibo descuentos especiales por parte de Zarandaja Restaurante.

23 | Descarto otras opciones por acudir a Zarandaja Restaurante.

24 | Mi experiencia ha sido positiva ante los servicios de Zarandaja
Restaurante.

25 | Zarandaja Restaurante cuenta con un aroma agradable.

26 | El sabor de los platos de Zarandaja Restaurante me parece
exquisito.

27 | El mobiliario (mesas y sillas) de Zarandaja Restaurante es comodo.

28 | Los colaboradores de Zarandaja Restaurante se muestran cordiales.

29 | El tiempo de entrega de los platos de Zarandaja Restaurante es
rapido.

30 | Zarandaja Restaurante muestra soluciones inmediatas ante

reclamos inesperados.

iGracias por su tiempo!

79



Validacion de cuestionario

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Ana Maria Bolanos Larrea

PROFESIONAL (EN ANOS)

PROFESION Administradora
ESPECIALIDAD Maestra en Gestion Publica
EXPERIENCIA 07 afios

CARGO

Operador de archivo

MARKETING DIG

ITAL PARA EL POSICIONAMIENTO EN ZARANDAJA
RESTAURANTE — CHICLAYO 2023

DATOS DE LOS TESISTAS

Lazo Gonzales Daina Aracelly

NOMBRES Renquifo Villegas Juan Gustavo
ESPECIALIDAD Administracion de empresas
INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA

INVESTIGACION

Elaborar una propuesta de marketing digital para mejorar
el posicionamiento en Zarandaja Restaurante — Chiclayo
2023.

ESPECIFICOS

Diagnosticar el nivel de marketing digital en Zarandaja
Restaurante.

Identificar el nivel de posicionamiento en Zarandaja
Restaurante.

Determinar la influencia del marketing digital en el
posicionamiento en Zarandaja Restaurante.

Evalie cada item del instrumento marcando con un aspa en “TA” si esta

totalmente de acuerd

o con el item o “TD” si esta totalmente en desacuerdo, si

esta en desacuerdo por favor especifique sus sugerencias.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 30 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la literatura,
luego del juicio de expertos que determinara la validez
de contenido sera sometido a prueba de piloto para el
calculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.
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MARKETING DIGITAL

1) En primera
instancia, me
interesa los
servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

2) Zarandaja
Restaurante
cuenta con una
pagina web sobre
sus servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

3) Zarandaja
Restaurante realiza
anuncios por
Facebook
constantemente.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

4) Zarandaja
Restaurante
cuenta con un
Instagram
actualizado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

5) Zarandaja
Restaurante
muestra sus
servicios en
YouTube.

a) TA

b) A

c) |

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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d) D
e) TD

6) Zarandaja
Restaurante
emplea TikTok
para darse a
conocer.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

7) Estoy conforme
con los precios
establecidos por
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

8) Los platos que
ofrece Zarandaja
Restaurante son
de calidad.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

9) Zarandaja
Restaurante
cuenta con
espacios amplios
en el interior del
local.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

10) Zarandaja
Restaurante
cuenta con una
diversidad de
platos.

a) TA

b) A

c) |

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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d D
e) TD

11) Son positivos | TA(X) ™( )
los testimonios
que realizan los | SUGERENCIAS:
clientes ante los
servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
12) Zarandaja | TA(X) ™( )
Restaurante brinda
atencion SUGERENCIAS:
personalizada por
WhatsApp.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD
13) Estoy | TA(X) ( )
conforme con las
formas de pago | SUGERENCIAS:
establecidas por
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
14) Tengo | TA(X) ™( )
intenciones de
regresar a | SUGERENCIAS:
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD
15) Estoy | TA(X) ( )
dispuesto a referir
los servicios de | SUGERENCIAS:

Zarandaja
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Restaurante a mas
personas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

POSICIONAMIENTO

16) Las
instalaciones de
Zarandaja
Restaurante son
atractivas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

D( )

17) El interior de
Zarandaja
Restaurante se
encuentra
iluminado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

18) La decoracion
de Zarandaja
Restaurante esta
asociada con sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

19) Zarandaja
Restaurante
emplea
tecnologias
modernas para
agilizar sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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20) Zarandaja
Restaurante me
otorga
promociones
exclusivas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

21) Zarandaja
Restaurante me
brinda ofertas
sobre sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

22) Recibo
descuentos
especiales por
parte de Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

23) Descarto otras
opciones por
acudir a Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

24) Mi experiencia
ha sido positiva
ante los servicios
de Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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25) Zarandaja
Restaurante
cuenta con un
aroma agradable.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

26) El sabor de los
platos de
Zarandaja
Restaurante me
parece exquisito.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

27) EI mobiliario
(mesas Yy sillas) de
Zarandaja
Restaurante es
comodo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

28) Los
colaboradores de
Zarandaja
Restaurante se
muestran
cordiales.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

29) El tiempo de
entrega de los
platos de
Zarandaja
Restaurante es
rapido.

a) TA

b) A

c) |

d) D

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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e) TD

30) Zarandaja | TA(X) D( )
Restaurante
muestra SUGERENCIAS:

soluciones

inmediatas ante
reclamos
inesperados.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

1. PROMEDIO OBTENIDO: N°TA __ 30 N° TD

2. COMENTARIO GENERALES Los items tienen relacién con los objetivos

3. OBSERVACIONES

/ 1
JUEZ - EXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Arturo Sanchez Santos

PROFESIONAL (EN ANOS)

PROFESION Administrador
ESPECIALIDAD Gerencia Publica
EXPERIENCIA 07 afos

CARGO

Gerente en Saint San SAC

MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO EN ZARANDAJA

RESTAURANTE — CHICLAYO 2023

DATOS DE LOS TESISTAS

Lazo Gonzales Daina Aracelly

NOMBRES Renquifo Villegas Juan Gustavo
ESPECIALIDAD Administracion de empresas
INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA

INVESTIGACION

Elaborar una propuesta de marketing digital para mejorar
el posicionamiento en Zarandaja Restaurante — Chiclayo
2023.

ESPECIFICOS

Diagnosticar el nivel de marketing digital en Zarandaja
Restaurante.

Identificar el nivel de posicionamiento en Zarandaja
Restaurante.

Determinar la influencia del marketing digital en el
posicionamiento en Zarandaja Restaurante.

Evallue cada item del instrumento marcando con un aspa en “TA” si esta

totalmente de acuerd

o con el item o “TD” si esta totalmente en desacuerdo, si

esta en desacuerdo por favor especifique sus sugerencias.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 30 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la literatura,
luego del juicio de expertos que determinara la validez
de contenido sera sometido a prueba de piloto para el
calculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.
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MARKETING DIGITAL

1) En primera
instancia, me
interesa los
servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

2) Zarandaja
Restaurante
cuenta con una
pagina web sobre
sus servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

3) Zarandaja
Restaurante realiza
anuncios por
Facebook
constantemente.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

4) Zarandaja
Restaurante
cuenta con un
Instagram
actualizado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

5) Zarandaja
Restaurante
muestra sus
servicios en
YouTube.

a) TA

b) A

c) |

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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d) D
e) TD

6) Zarandaja
Restaurante
emplea TikTok
para darse a
conocer.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

7) Estoy conforme
con los precios
establecidos por
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

8) Los platos que
ofrece Zarandaja
Restaurante son
de calidad.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

9) Zarandaja
Restaurante
cuenta con
espacios amplios
en el interior del
local.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

10) Zarandaja
Restaurante
cuenta con una
diversidad de
platos.

a) TA

b) A

c) |

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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d D
e) TD

11) Son positivos | TA(X) ™( )
los testimonios
que realizan los | SUGERENCIAS:
clientes ante los
servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
12) Zarandaja | TA(X) ™( )
Restaurante brinda
atencion SUGERENCIAS:
personalizada por
WhatsApp.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD
13) Estoy | TA(X) ( )
conforme con las
formas de pago | SUGERENCIAS:
establecidas por
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
14) Tengo | TA(X) ™( )
intenciones de
regresar a | SUGERENCIAS:
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD
15) Estoy | TA(X) ( )
dispuesto a referir
los servicios de | SUGERENCIAS:

Zarandaja
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Restaurante a mas
personas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

POSICIONAMIENTO

16) Las
instalaciones de
Zarandaja
Restaurante son
atractivas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

D( )

17) El interior de
Zarandaja
Restaurante se
encuentra
iluminado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

18) La decoracion
de Zarandaja
Restaurante esta
asociada con sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

19) Zarandaja
Restaurante
emplea
tecnologias
modernas para
agilizar sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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20) Zarandaja
Restaurante me
otorga
promociones
exclusivas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

21) Zarandaja
Restaurante me
brinda ofertas
sobre sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

22) Recibo
descuentos
especiales por
parte de Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

23) Descarto otras
opciones por
acudir a Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

24) Mi experiencia
ha sido positiva
ante los servicios
de Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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25) Zarandaja
Restaurante
cuenta con un
aroma agradable.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

26) El sabor de los
platos de
Zarandaja
Restaurante me
parece exquisito.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

27) EI mobiliario
(mesas Yy sillas) de
Zarandaja
Restaurante es
comodo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

28) Los
colaboradores de
Zarandaja
Restaurante se
muestran
cordiales.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

29) El tiempo de
entrega de los
platos de
Zarandaja
Restaurante es
rapido.

a) TA

b) A

c) |

d) D

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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e) TD

30) Zarandaja | TA(X)
Restaurante
muestra SUGERENCIAS:

soluciones

TD(

)

inmediatas ante

reclamos
inesperados.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA __ 30 N° TD

2. COMENTARIO GENERALES

Todo conforme con los items.

3. OBSERVACIONES

I/ A0 (o

JUEZ - EXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Jeny Lucero Chanduvi Sanchez

PROFESIONAL (EN ANOS)

PROFESION Administracion
ESPECIALIDAD Magister en Gestion Publica
EXPERIENCIA 09 afos

CARGO

Responsable de Patrimonio — GRED-L

MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO EN ZARANDAJA

RESTAURANTE — CHICLAYO 2023

DATOS DE LOS TESISTAS

Lazo Gonzales Daina Aracelly

NOMBRES Renquifo Villegas Juan Gustavo
ESPECIALIDAD Administracion de empresas
INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA

INVESTIGACION

Elaborar una propuesta de marketing digital para mejorar
el posicionamiento en Zarandaja Restaurante — Chiclayo
2023.

ESPECIFICOS

Diagnosticar el nivel de marketing digital en Zarandaja
Restaurante.

Identificar el nivel de posicionamiento en Zarandaja
Restaurante.

Determinar la influencia del marketing digital en el
posicionamiento en Zarandaja Restaurante.

Evalie cada item del instrumento marcando con un aspa en “TA” si esta

totalmente de acuerd

o con el item o “TD” si esta totalmente en desacuerdo, si

esta en desacuerdo por favor especifique sus sugerencias.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 30 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la literatura,
luego del juicio de expertos que determinara la validez
de contenido sera sometido a prueba de piloto para el
calculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.
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MARKETING DIGITAL

1) En primera
instancia, me
interesa los
servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

2) Zarandaja
Restaurante
cuenta con una
pagina web sobre
sus servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

3) Zarandaja
Restaurante realiza
anuncios por
Facebook
constantemente.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

4) Zarandaja
Restaurante
cuenta con un
Instagram
actualizado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

5) Zarandaja
Restaurante
muestra sus
servicios en
YouTube.

a) TA

b) A

c) |

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

97



d) D
e) TD

6) Zarandaja
Restaurante
emplea TikTok
para darse a
conocer.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

7) Estoy conforme
con los precios
establecidos por
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

8) Los platos que
ofrece Zarandaja
Restaurante son
de calidad.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

9) Zarandaja
Restaurante
cuenta con
espacios amplios
en el interior del
local.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

10) Zarandaja
Restaurante
cuenta con una
diversidad de
platos.

a) TA

b) A

c) |

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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d D
e) TD

11) Son positivos | TA(X) ™( )
los testimonios
que realizan los | SUGERENCIAS:
clientes ante los
servicios de
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
12) Zarandaja | TA(X) ™( )
Restaurante brinda
atencion SUGERENCIAS:
personalizada por
WhatsApp.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD
13) Estoy | TA(X) ( )
conforme con las
formas de pago | SUGERENCIAS:
establecidas por
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
14) Tengo | TA(X) ™( )
intenciones de
regresar a | SUGERENCIAS:
Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD
15) Estoy | TA(X) ( )
dispuesto a referir
los servicios de | SUGERENCIAS:

Zarandaja
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Restaurante a mas
personas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

POSICIONAMIENTO

16) Las
instalaciones de
Zarandaja
Restaurante son
atractivas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

D( )

17) El interior de
Zarandaja
Restaurante se
encuentra
iluminado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

18) La decoracion
de Zarandaja
Restaurante esta
asociada con sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

19) Zarandaja
Restaurante
emplea
tecnologias
modernas para
agilizar sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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20) Zarandaja
Restaurante me
otorga
promociones
exclusivas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

21) Zarandaja
Restaurante me
brinda ofertas
sobre sus
servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

22) Recibo
descuentos
especiales por
parte de Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

23) Descarto otras
opciones por
acudir a Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

24) Mi experiencia
ha sido positiva
ante los servicios
de Zarandaja
Restaurante.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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25) Zarandaja
Restaurante
cuenta con un
aroma agradable.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

26) El sabor de los
platos de
Zarandaja
Restaurante me
parece exquisito.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

27) EI mobiliario
(mesas Yy sillas) de
Zarandaja
Restaurante es
comodo.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

28) Los
colaboradores de
Zarandaja
Restaurante se
muestran
cordiales.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

29) El tiempo de
entrega de los
platos de
Zarandaja
Restaurante es
rapido.

a) TA

b) A

c) |

d) D

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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e) TD

30) Zarandaja
Restaurante
muestra
soluciones
inmediatas ante
reclamos
inesperados.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO: N°TA __ 30 N° TD

2. COMENTARIO GENERALES

Los items estan claros y entendibles.

3. OBSERVACIONES

W'ZL V.,A._A“

JUEZ - EXPERTO
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Autorizacion de empresa

"ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO"

Chiclayo, 12 de agosto del 2023

SENORES:
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Por medio del presente comunico que yo, HEBERT ANDRES BANCES
SANCHEZ, en calidad de Gerente de Zarandaja Restaurante, autorizo a Daina
Aracelly Lazo Gonzales y Juan Gustavo Renquifo Villegas, Bachilleres de la
Escuela de Administracion, a utilizar informacion relevante del restaurante para
la realizacion de su tesis denominada " Marketing digital para el posicionamiento
en Zarandaja Restaurante — Chiclayo 2023

Como condiciones a los egresados, se obliga a no divulgar informacion
confidencial del restaurante.

Los egresados asumen que toda informacidn y resultado del proyecto seran de
uso exclusivamente académico.

La informacién y el resultado que se obtenga de la investigacion sera de mucha
importancia para el restaurante, lo cual le estaremos agradecidos por brindarnos
su apoyo en lo que conviene a una mejora para el negocio.

Esperando cumplir con lo solicitado, me despido.

Atentamente

Hebert Andrés Bances Sanchez
Gerente de Zarandaja Restaurante
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Resolucion de proyecto

Universidad
Sefior de Sipédn

| -
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0385-2023-FACEM-USS

Chiclayo, 24 de agosto de 2023.

VISTO:

El Oficio N°0218-2023/FACEM-DA-USS, de fecha 23 de agosto de 2023, presentado por la Directora de la EP de
Administracion y proveido del Decano de FACEM, de fecha 23/08/2023, donde solicita la actualizacién de Proyecto
de Tesis, por caducidad, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N° 30220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtencién de grados
y titulos: La obtencién de grados y titulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas que cada
universidad establezca en sus respectivas normas internas. Los requisitos minimos son los siguientes: 45.1 Grado
de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrado, asi como la aprobacién de un trabajo de
investigacion y el conocimiento de un idioma extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Que, segun Art. 64° del Reglamento de Investigacion de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con Resolucion
de Directorio N° 015-2022/PD-USS de fecha 02 de marzo de 2022, indica que “La Investigaciéon Formativa es un
proceso de generacién de conocimiento, asociado con el proceso de ensefianza — aprendizaje, cuya gestion
académica y administrativa esta a cargo de la Direcciéon de cada Escuela Profesional”.

Que, el Art, 71° del Reglamente de Investigacién, indica que el Comité de Investigacién de la escuela profesional
da el visto bueno al tema del proyecto de investigacion de acuerdo a la matriz de consistencia légica y del trabajo
de investigacion acorde a las lineas de investigacion institucional.

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

SE RESUELVE:

ARTICULO UNICO: APROBAR, la actualizacion del Proyecto de Tesis, de los egresados de la EP de
Administracion, segun se indica en cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

GOMEZ JACINTO UGEILY SILVA GONZALES

4 . = Secretaria démica
Miculiid ds Cléncias Briprésaylales Facultad de Ciencias Empresariales
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Cc: Escuela, Archivo
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Universidad

Sefior de Sipan
[ .
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0385-2023-FACEM-USS
Ne AUTOR TiTULO DEL PROYECTO DE TESIS LINEA DE INVESTIGACION
LAZO  GONZALES  DAINA
ARACELLY MARKETNG  DIGTAL  PARA  EL GESTION
01 POSICIONAMIENTO ~ EN  ZARANDAJA |  EMPRESARIALY
RENQUIFO  VILLEGAS ~ JUAN | RESTAURANTE - CHICLAYO 2023 EMPRENDIMIENTO
GUSTAVO
MOTIVACION Y DESEMPENO LABORAL DE LOS GESTION
02 | GAWBOR  ESPINOZA  GINDHY'| ol ABORADORES DE LA EMPRESA GARAGE | EMPRESARIAL Y
CLINICA AUTOMOTRIZ, CHICLAYO 2023 EMPRENDIMIENTO
CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DEL GESTION
03 ﬁ’;@éﬁz NAVARRO  KAREN | o |ENTE EN LA FERRETERIA HUAMAN EIRL, |  EMPRESARIALY
BAMBAMARCA, 2023 EMPRENDIMIENTO
; SATISFACCION Y DESEMPERO LABORAL DE GESTION
04 | HERNNDEZ  VILLALOBOS || 05 TRABAJADORES DE LA MUNICIPALIDAD | EMPRESARIALY
DISTRITAL DE ANDABAMBA - SANTACRUZ, 2023 | EMPRENDIMIENTO
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Formato T1

, Cddigo: F1.PP2-PR.02
AUTORIZACION DEL [~z 5
AUTOR (ES) (LICENCIA Fecha: 18/04/2024
DE USO) Hoja: 107 de 114

Pimentel, 12 de agosto del 2023

Sefores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

Los suscritos:
Lazo Gonzales Daina Aracelly con DNI 72680998
Renquifo Villegas Juan Gustavo con DNI 48463528

En nuestra calidad de autores exclusivos de la investigacion titulada: MARKETING DIGITAL PARA
EL POSICIONAMIENTO EN ZARANDAJA RESTAURANTE - CHICLAYO 2023, presentado vy
aprobado en el afio 2023 como requisito para optar el titulo de Licenciado en Administracion,
de la Facultad de Ciencias Empresariales, Programa Académico de ADMINISTRACION, por medio
del presente escrito autorizamos al Vicerrectorado de investigacion de la Universidad Sefior de
Sipan para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre nuestro
trabajo y muestre al mundo la produccion intelectual de la Universidad representado en este
trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

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

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

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la

Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual

tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE FIRMA
IDENTIDAD
Lazo Gonzales Daina Aracelly 72680998
Renquifo Villegas Juan Gustavo 48463528
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Fotos de aplicacién de encuesta

En las siguientes imagenes se observa a los autores aplicando los cuestionarios a los

clientes de Zarandaja Restaurante.
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Reporte de turnitin

WOMBRE DEL TRABAJO

Marketing digital para el posicionamient
o en Zarandaja Restaurante - Chiclayo 20
23

RECUENTO DE PALABRAS
12140 Words

RECUENTO DE PAGINAS
63 Pages

FECHA DE ENTREGA
Mov 24, 2023 9:36 AM GMT-5

& 22% de similitud general

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

+ 21% Base de datos de Internet
+ Base de datos de Crossref
* 14% Base de datos de trabajos entregados

@ Excluir del Reporte de Similitud
+ Material bibliografico

+ Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

Reporte de similitud

AUTOR

Lazo Gonzales Daina Aracelly Renquifo V
illegas Juan Gustavo

RECUEMTO DE CARACTERES
64539 Characters

TAMARNO DEL ARCHIVO
1.2MB

FECHA DEL INFORME
Mov 24, 2023 9:37 AM GMT-5

+ 0% Base de datos de publicaciones

+ Base de datos de contenido publicado de Crossr

+ Material citado

Resumen
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Acta de originalidad

Universidad
Sefior de Sipan

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigaciéon y Responsabilidad Social
de la Escuela-Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucién N*0385-2023-FACEM-USS, presentado por el/la Bachiller, Renquifo
Villegas Juan Gustavo y Lazo Gonzales Daina Aracelly, con su tesis Titulada Marketing
digital para el posicionamiento en Zarandaja Restaurante — Chiclayo 2023.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
22% verificable en el reporte final del analisis de originalidad-mediante el software de
similitud TURNITIN.

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

Pimentel, 04 de diciembre de 2023

“
Qﬁ S

Dr. Abraham Jo\s—é—m Yovera
DNI N° 80270538
Escuela-Académico Profesional de Administracion.
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Clientes de Zarandaja Restaurante

CLIENTES DE ZARANDAJA RESTAURANTE

MESES DEL CLIENTES

ANO POR SEMANA POR MES
Enero 1590 6360
Febrero 1540 6160
Marzo 1470 5880
Abril 1400 5600
Mayo 1440 5760
Junio 1370 5480
Julio 1490 5960

TOTAL 41200
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Calculo de la muestra

Muestreo probabilistico aleatorio simple:

NxZ?xpxq
e2x(N—-1)+2Z?xpxq

Muestra (n) = 381
Poblacién (N) = 41200
Nivel de confianza (Z) = 95%: 1.96
Probabilidad de éxito (p) = 50%: 0.5
Probabilidad de fracaso (q) = 50%: 0.5
Nivel de error (e) = 5%: 0.05

La muestra estuvo conformada por 381 clientes de Zarandaja Restaurante.
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Resultados del cuestionario

RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES DE ZARANDAJA RESTAURANTE

N® ITEMS TA| A(1| D (TD |Total
1 |En primera instancia, me interesa los sewvicios de Zarandaja Restaurante. 25 | 52 [41]188] 74 | 381
2 |Zarandaja Restaurante cuenta con una pagina web sobre sus senicios. 13| 74 [26]128]139] 381
3 |Zarandaja Restaurante realiza anuncios por Facebook constantemente. 25| 52 |39|191| 74 | 381
4 |Zarandaja Restaurante cuenta con un Instagram actualizado. 13 | 74 |26|131[137| 381
al 5 |Zarandaja Restaurante muestra sus semnicios en YouTube. 76 | 62 [64]151] 38 | 381
E 6 |Zarandaja Restaurante emplea TikTok para darse a conocer. 25 | 52 [39]203] 62 | 331
8 | 7 |Estoy conforme con los precios establecidos por Zarandaja Restaurante. 38 |182|49| 75 | 37 | 381
i 8 |Los platos que ofrece Zarandaja Restaurante son de calidad. 103(153|50( 50 | 25 | 381
E 9 |Zarandaja Restaurante cuenta con espacios amplios en el interior del local. 51 |181|62| 48 | 39 | 381
% 10 |Zarandaja Restaurante cuenta con una diversidad de platos. T7 [153|37| 77 | 37 | 381
= 11 (Son positivos los testimonios que realizan los clientes ante los senicios de Zarandaja Restaurante. 38 (18251 73 | 37 | 381
12 |Zarandaja Restaurante brinda atencidn personalizada por WhatsApp. 38 |182|63| 73 | 25 | 381
13 |Estoy conforme con las formas de pago establecidas por Zarandaja Restaurante. 90 |166|50| 50 | 25 | 381
14 (Tengo intenciones de regresar a Zarandaja Restaurante. 51 (193|62| 38 | 37 | 381
15 |Estoy dispuesto a referir los semvicios de Zarandaja Restaurante a mas personas. T7 [153|37| 77 | 37 | 381
16 |Las instalaciones de Zarandaja Restaurante son atractivas. 115|141|50| 50 | 25 | 381
17 |El interior de Zarandaja Restaurante se encuentra iluminado. 51 |193|50| 50 | 37 | 381
18 |La decoracidn de Zarandaja Restaurante estd asociada con sus senvicios. 77 |167|37| 63 | 37 | 381
19 |Zarandaja Restaurante emplea tecnologias modernas para agilizar sus senvicios. 103|153|50| 50 | 25 | 381
o 20 (Zarandaja Restaurante me otorga promociones exclusivas. 25 | 52 [41]201] 62 | 381
E | 21 |zarandaja Restaurants me brinda ofertas sobre sus servicios. 13 |116(|28|150| 74 | 381
E 22 |Recibo descuentos especiales por parte de Zarandaja Restaurante. 12 | 65 |39|213| 52 | 381
% 23 |Descarto ofras opciones por acudir a Zarandaja Restaurante. 25 | 52 |39|201| 64 | 381
g 24 (Mi experiencia ha sido positiva ante los senvicios de Zarandaja Restaurante. 38 [184|49] 73 | 37 | 381
8 25 (Zarandaja Restaurante cuenta con un aroma agradable. a0 (166(52| 48 | 25 | 381
- 26 |El sabor de los platos de Zarandaja Restaurante me parece exquisito. 90 |166(|50| 48 | 27 | 381
27 |El mobiliario (mesas y sillas) de Zarandaja Restaurante es cdmodo. 38 |182(49| 75 | 37 | 381
28 |Los colaboradores de Zarandaja Restaurante se muestran cordiales. 25 | 52 [39]191] 74 | 381
29 |El tiempo de entrega de los platos de Zarandaja Restaurante es rapido. 13 [116|26|152| 74 | 381
30 (Zarandaja Restaurante muestra soluciones inmediatas ante reclamos inesperados. 12 | 65 [39]203] 62 | 381
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Ganancias de Zarandaja Restaurante

GANANCIAS ANUALES DEL ZARANDAJA RESTAURANTE

MESES INGRESOS EGRESOS GANANCIAS
Enero S/ 47,800.00 | S/ 14,900.00 | S/ 32,900.00
Febrero | S/ 46,300.00 | S/ 14,900.00 | S/ 31,400.00
Marzo S/ 39,800.00 | S/ 14,900.00 | S/ 24,900.00
Abril S/ 36,600.00 | S/ 14,900.00 | S/ 21,700.00
Mayo S/ 29,200.00 | S/ 14,900.00 | S/ 14,300.00
Junio S/ 30,000.00 | S/ 14,900.00 | S/ 15,100.00
Julio S/ 38,800.00 | S/ 14,900.00 | S/ 23,900.00
Agosto S/ 28,600.00 | S/ 14,900.00 | S/ 13,700.00
Setiembre | S/ 27,800.00 | S/ 14,900.00 | S/ 12,900.00
Octubre | S/ 29,000.00 | S/ 14,900.00 | S/ 14,100.00
Noviembre | S/ 33,500.00 | S/ 14,900.00 | S/ 18,600.00
Diciembre | S/ 41,100.00 | S/ 14,900.00 | S/ 26,200.00
TOTAL S/ 470,700.00 | S/ 178,800.00 | S/ 249,700.00
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