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Resumen

El trabajo de investigacion presentd como objetivo determinar como la
implementacion del Marketing digital mejora el posicionamiento del restaurante

Mary Sol.

La metodologia de dicho documento fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo,
nivel explicativo y disefio cuasi experimental ya que hubo muestras
independientes. La poblacion fueron los clientes de 18 a 70 afios de edad del
distrito de Puente Piedra, teniendo una muestra de 167 clientes. Se aplico la

técnica de la encuesta y el instrumento fue cuestionario de escala Likert.

En los resultados de la investigacion el posicionamiento antes de la
implementacion del marketing digital, el 53,9% lo calificé en un nivel medio y
después de la implementacién el 96,4% consideré en un nivel alto. Del mismo
modo, el andlisis inferencial se tuvo una significancia de 0,000 mediante la U de
Mann-Whitney, siendo menor a 0.05. Por ello, se concluy6 que la implementacion

del Marketing digital influyé en el posicionamiento del restaurante Mar y Sol.

Palabras claves: Marketing digital, Posicionamiento, Diferenciacion y Calidad

de servicio.



Abstract

The research work entitled "Implementation of digital marketing to improve the
positioning of the Mar y Sol restaurant, Puente Piedra, 2021" presented the
objective of determining how the implementation of digital marketing improves

the positioning of the Mar y Sol restaurant.

The methodology of said document was of an applied type, quantitative
approach, explanatory level and quasi-experimental design and that there were
independent samples. The population consisted of clients between the ages of
18 and 70 from the Puente Piedra district, with a sample of 167 clients. The
survey technique was applied and the instrument was a Likert scale

guestionnaire.

In the results of the research, the positioning before the implementation of digital
marketing, 53.9% rated it at a medium level and after the implementation, 96.4%
considered it at a high level. Similarly, the inferential analysis had a significance
of 0.000 using the Mann-Whitney U, being less than 0.05. Therefore, it was
concluded that the implementation of Digital Marketing influenced the positioning

of the Mar y Sol restaurant.

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Differentiation and Quality of service.



I. INTRODUCCION

En la actualidad, estan introduciendo pymes del servicio restaurantero y hay
presion de competitividad. Por ello, se exige que un negocio debe tener un buen
posicionamiento, planteando estrategias para tener un valor agregado a
comparacion de las otras, de manera que haya buena relacion con los clientes,
optimizacién de gastos, innovacion de tecnologias y no perder la calidad. (Carpio
y et al 2019)

En el nivel internacional, el posicionamiento es un factor fundamental. Sin
embargo, muchos no lo emplean por el motivo de que no lo practican, pues en
esta época de competencia se debe pensar con la mente de los consumidores
para llegar a una buena comunicacién. Muchos restaurantes han fracasado
debido a las estrategias de la competencia que generan buenos servicios e ideas

a un precio bajo. (Lazaro 2016)

En Amsterdam, tras la pandemia del covid-19 el sector de restaurantes reabrié
Su negocio e implementaron estrategias para evitar el riesgo de exposicion del
virus, brindaron su servicio a través de redes sociales y realizaban el servicio de
delivery, también atendieron presencialmente aislando las mesas de un lugar a
otro. Ademas, los mosos contaban con caretas transparentes y guantes, servian

los platos en tablas largas para mantener la distancia. (BBC news 2020)

Por otro lado, segun la (INEI 2018) mencion6 que el desarrollo del servicio de
restaurante ha aumentado, pues representa el incremento de un 5,14% en
agosto. Esto se concluyd a que dicho sector ha establecido estrategias de
marketing, alianzas estratégicas, incursién de productos y servicio novedosos
las 24/7.

A nivel nacional, el impacto del Covid en las organizaciones como bares,
restaurantes y numerosas organizaciones pequefias y medianas en este espacio
no podria durar mas de tres meses 0 afos, sin embargo, podrian llegar a las
medidas despachadas por el Estado para ser apoyadas por un marco de tiempo
mas extendido. Para cuando se reanudaron, a pesar de que las ventas de los

restaurantes habian caido, los restaurantes comenzaron desde cero



aprovechando establecer estrategias de marketing digital brindando el servicio y

realizando el delivery respetando los protocolos. (Regalado 2020).

El restaurante Mar y Sol se dedica a la venta de comidas marinas y criollas dentro
del establecimiento cumpliendo con los protocolos establecidos por el estado,
dicho restaurante establecido en el distrito de Puente Piedra, en lo cual se
encontr6 causas como: Baja diferenciacibn competitiva, no establece
promociones ni descuentos, no genera uso redes sociales y miedo en la
inversion, esto generd a tener el problema de la falta de posicionamiento,
trayendo consecuencias de bajo posicionamiento en la mente del consumidor,
preferencia a la competencia, poca interaccion con el cliente y consumidor y ser
Inferior a la competencia. Por lo tanto, para la solucién del problema se

implemento el marketing digital.

A continuacion, se planted el problema general de la investigaciéon: ¢De qué
manera influye la implementacion del Marketing digital en el posicionamiento del

restaurante Mar y Sol?
De tal manera, se presento los problemas especificos:

¢,Como influye la implementacion del marketing digital en la diferenciacién de

producto, servicio y personal del restaurante Mar y Sol?

¢,Como influye la implementacion del marketing digital en la calidad del servicio

del restaurante Mar y Sol?

¢Como influye la implementacion del marketing digital en la fidelizacion del

cliente del restaurante Mar y Sol?

¢ Como influye la implementacion del marketing digital en la satisfaccion del

cliente del restaurante Mar y Sol?
La investigacion se justificd por lo siguiente:

Segun (Herndndez Sampieri, et al. 2014) menciona que la justificacion explica el
motivo de la investigacion generando respuestas y razones estables. De tal

manera, justifica por lo siguiente:

Conveniencia: La investigacion fue conveniente porque con la influencia del

marketing digital se mejoré el posicionamiento del restaurante.



Relevancia Social: Los beneficiarios fueron los clientes y los integrantes del
restaurante, ya que se estimo la estrategia de marketing digital en el restaurante

Mary Sol

Implicaciones practicas: Por medio del marketing digital se soluciond el bajo
posicionamiento del restaurante Mar y Sol, influyendo en el servicio y fidelizacion

del cliente.

Valor tedrico: La investigacion mostro aporte de conocimiento acerca del
marketing digital y posicionamiento, dando a conocer la influencia que se tiene

para ser aplicados en otras investigaciones.

Utilidad metodolégica: Mediante el instrumento elaborado se recopilé los datos
para obtener los resultados del proyecto y analizar la mejora del posicionamiento

con la influencia del marketing digital.

Seguidamente, el estudio establecié como objetivo general: Determinar cémo la
implantacion del Marketing digital mejora el posicionamiento del restaurante Mar
y Sol

Del mismo modo, el estudio establecio los objetivos especificos:

Determinar como la implementacion del marketing digital mejora la diferenciacion

de producto, servicio y personal del restaurante Mar y Sol.

Determinar como la implementacion del marketing digital mejora la calidad de

servicio del restaurante Mar y Sol.

Determinar cémo la implementacion del marketing digital mejora la fidelizacion

del cliente del restaurante Mar y Sol.

Determinar cémo la implementacion del marketing digital mejora la satisfaccion

del cliente del restaurante Mar y Sol.

Por altimo, el estudio establece como hipotesis general: La implementacion del

Marketing digital influye en el posicionamiento del restaurante Mar y Sol.



Asimismo, la investigacion considerd las siguientes hipotesis especificas:

La implementacién del Marketing digital influye en la diferenciacién de producto,

servicio y personal del restaurante Mar y Sol

La implementacion del Marketing digital influye en la calidad de servicio del

restaurante Mar y Sol

La implementacién del Marketing digital influye en la fidelizacion del cliente del

restaurante Mar y Sol

La implementacion del Marketing digital influye en la satisfaccion del cliente del

restaurante Mar y Sol.



ll.  MARCO TEORICO

Para respaldar la investigacion se recopild los antecedentes internacionales y

nacionales:
Internacionales

(GONZAGA et al 2020), destacaron como problema el bajo posicionamiento en
las pymes, por tal motivo el objetivo fue determinar las redes sociales como
estrategia de posicionamiento para las pymes. La metodologia fue de tipo
aplicada, nivel explicativo, enfoque cuantitativo y disefio experimental. En dicho
estudio la técnica que se aplico fue la encuesta que fueron aplicados a los
duefios de distintas pymes. Se obtuvo el resultado de que el 15% de pymes
aplicé estrategias de redes sociales obteniendo un posicionamiento moderado
de 45%. Se concluy6 que la principal razén de los duefios es la necesidad de

estrategia de capacitacion para los involucrados de la empresa.

(MEJIA 2018), presento el problema de falta de interaccion con los clientes. Por
ende, se planteod disefiar un plan estratégico de marketing para la empresa, el
estudio fue de tipo aplicada nivel explicativo, enfoque cuantitativo y disefio
experimental. Se aplico la técnica de la encuesta a los clientes. Teniendo como
resultado que el diseiio del plan marketing digital influyd en el 65% para la
interaccion con los clientes. Se concluyd que el disefio de plan de marketing

digital mejora la fidelizacion de los clientes.

(MILLER y WASHINGTON 2016) presentaron el problema del posicionamiento
de los restaurantes del mercado ya que no generaban satisfaccion a los clientes.
Por ello, el objetivo fue analizar el marketing digital en el posicionamiento de los
restaurantes. La metodologia del estudio fue nivel explicativo-descriptivo,
enfoque cuantitativo y disefio experimental. Se desarroll6 una encuesta para los
consumidores de los restaurantes del mercado. Teniendo como resultado que
respecto a la diferenciacion del servicio ante la competencia fue de 49,5% a 57%
y la fidelizacion de los clientes fue de 38% a 62,4%. Se concluyé que el
posicionamiento mejora con el marketing cubriendo ciertas necesidades de los

clientes que requieren ser satisfechos.



(SALAZAR 2016) detall6 el problema de baja calidad de servicio a los clientes
por lo que se encontré un posicionamiento bajo ante la competencia. El objetivo
general fue describir el marketing digital para comprobar el posicionamiento del
sector de bebidas y alimentos. La metodologia fue de nivel descriptivo, enfoque
cuantitativo y disefio no experimental. Del mismo modo, la técnica empleada fue
la encuesta aplicada en zonas comerciales. Los resultados obtenidos fueron que
el posicionamiento al aplicar estas estrategias de marketing se establece un
67,8% teniendo una superior calidad de servicio ante la competencia del sector.
Por ello, se concluy6 que el marketing genera estrategias para obtener ventajas

caracteristicas y superioridad en el mercado.

(MONTENEGRO 2015) mostro el tema de la baja interaccidn con los clientes, el
objetivo fue decidir la conexion entre promocion avanzada y ubicacion, el estudio
fue a nivel correlacional, metodologia cuantitativa, plan no experimental. Se
aplicé el procedimiento de resumen y el instrumento de encuesta, tomando un
ejemplo de 270 clientes. Los resultados fueron que la publicidad computarizada
se identifica con la ubicacién, lo que demuestra que los sistemas de promocién
avanzados tienen la ubicacién avanzada. Los resultados fueron que la
promocién informatizada obtuvo un 74% vy la ubicacién un 68%. Lo cual se
presumid que descarto la teoria invalida y la especulacion electiva se tomo con

el chi cuadrado X2 = 12.681; Sig. (Reciproco) = 0,012; (p < 0,05).

Nacionales

(ASPILCUETA Y TORRES 2020), presentaron en su trabajo de investigacion el
problema de un bajo posicionamiento. Por ello, el objetivo fue determinar la
implementacion del marketing digital influye en el posicionamiento del
restaurante Food & Drinks. El estudio fue de tipo aplicada, nivel explicativo,
enfoque cuantitativo y disefio cuasi experimental, asimismo la poblacion fueron

los clientes del distrito de SMP, teniendo la muestra de 383 clientes. La técnica



usada fue la encuesta y el analisis documentario. Se obtuvo como resultado que
el posicionamiento mejoré de un 96,9% de nivel medio y 3,1% de nivel alto a un
14,8% nivel medio y el 85,2% nivel alto. Se concluyé que la implementacién de
Marketing Digital influy6 en el posicionamiento del restaurante Food & Drinks.

(CORONADO 2019), detectdé el problema de un débil posicionamiento en el
restaurante Cumpa Piura ya que no contaba con la cantidad de consumidores y
clientes proyectados. El objetivo fue describir la estrategia de marketing digital
para posicionar la marca del restaurante. La metodologia que se uso fue de nivel
descriptivo, tipo basica, enfoque cuantitativo y disefio no experimental de corte
transversal. Ademas, se aplicé el instrumento del cuestionario de 14 preguntas
a 180 consumidores y clientes. Los resultados fueron que el restaurante tuvo un
47% de fidelizacion de los clientes, también demostré que la calidad de su
servicio esta posicionada a un 58,2%. Se concluy6 que al no aplicar estrategias
de marketing digital el posicionamiento es débil y a lo largo del tiempo podria

darse de baja la empresa.

(ROMY 2019) analizo el problema de la falta de posicionamiento en la mente del
cliente. Por ende, el objetivo fue disefiar estrategias de marketing digital para el
restaurante Vestigios & Cocina peruana. La metodologia fue de tipo aplicada,
nivel explicativo, enfoque cuantitativo, disefio cuasi experimental. Seguidamente,
se aplico la entrevista al gerente y encuesta a los clientes. Los resultados fueron
que los clientes usaban las redes sociales de un 31% a 63% lo cual gener6
interaccion con los clientes y fidelizacion. Se concluy6 que el marketing digital

propone estrategias para el posicionamiento en la mente del cliente.

(RAMIREZ 2018) se reconoci6 el problema de la mala estrategia de marketing.
Por ello, el objetivo fue determinar la influencia del marketing digital en la
competitividad. El estudio fue de tipo no aplicada, disefio no experimental y el
nivel de estudio descriptiva con propuesta. La poblacién que se tomo fueron los
clientes con una muestra de 383 que fueron entrevistados para la recoleccién de
datos. Los resultados obtenidos fueron que la competencia es reconocida por un
58% de los clientes. Se concluyd proponer estrategias de marketing digital en
base a las 4p, precio, producto, plaza y promocion para mejorar en el servicio

respecto a la competencia y ganar posicion.



(AQUINO 2017) se hall6 como problema el bajo posicionamiento. Por tal motivo
el objetivo fue analizar la relacién entre el marketing y posicionamiento en el
centro comercial. Dicho estudio fue nivel correlacional y disefio no experimental,
con una poblacién de 90 clientes que se le aplico la técnica de la encuesta. Se
presento los resultados del nivel de correlacion de Sperman de 0,730 con el nivel
de significancia de 0.000. En conclusién, el marketing si se relaciona de manera

positiva con el posicionamiento.

Seguidamente, la investigacion definio las teorias de las variables:

Marketing Digital

El marketing digital cuenta con el protagonismo de la estrategia online dentro del
marketing mix y esta relacionado con la mercadotecnia tradicional. EI marketing
digital ha venido no solo para quedarse sino a generar aprovechamiento de

oportunidades online en los negocios para avanzar en la evolucion. (Macia 2018)

Es un conjunto de estrategias de marketing online que involucra herramientas
digitales para la interaccién de los usuarios, con la finalidad de intercambiar
informacion para mejorar las oportunidades del mercado con diversos

contenidos, ofertas, descuentos, etc. (Bricio et al 2018)

El marketing digital ha evolucionado de manera rapida y ha generado grandes
cambios. Ademas, es la comercializacion de un producto o servicio establecido
por medios digitales promoviendo por pagina web o redes sociales para la
comunicaciéon con un individuo o una comunidad en canales sociales en linea
(Colvée 2013)

Dicho autor (Colvée 2013) definio las siguientes dimensiones de marketing digital

para la investigacion:

Comunicacién: Contiene el uso de herramientas digitales, plataformas de
videos, redes sociales, pagina web, emails, entre otras, lo cual tienen la funcion
de informar y relacionar las caracteristicas del servicio o producto que se ofrece

para obtener mayor cercania con el usuario.

Promocion: Informa las ventajas y beneficios del servicio o producto que se

ofrece mediante estrategias para establecer la marca en la mente del cliente

8



dando caracteristicas que contenga tarifas, incentivos, ofertas, regalos,

descuentos y servicios adicionales.

Publicidad: Se encarga de dar existencia a la marca y generar el deseo de
necesidad a los clientes con disciplinas psicolégicas y comunicacion social por
medio de videos promocionales, campafas publicitarias, diarios digitales y

contenidos digitales.

Comercializacion: Se encarga del traslado de un producto hacia el destino del
cliente recomendando indicaciones del proceso, esta contiene canales de

distribucién, compras virtuales, segmentacion y puntos de venta.

Posicionamiento

El posicionamiento se ubica en la mente de los consumidores que pertenecen a
una sociedad y genera un servicio diferente a la competencia, logrando
reconexiones que ya existen en su pensamiento con la funcién de fidelizar al
cliente (Ries y Trout 2002).

Es ubicar el nombre e imagen de un producto o servicio mediante caracteristicas
en la mente del consumidor. Por otro lado, establece percepcion sobre su
determinada marca y nombre comercial en relacion a la competencia, implicando

que el producto o servicio sea visto como Unico. (Magno y et al 2019)

Asimismo, el posicionamiento esta vinculado a los bienes y servicios que
establece una empresa con el objetivo de conquistar un espacio en la mente del
cliente y en el mercado, y mantener la imagen en relacion a los atributos de los

productos y servicios ante la competencia. (Kotler y Armstrong 2008)

Segun los autores (Kotler y Armstrong 2008) el posicionamiento se dividio en las

siguientes dimensiones:

Diferenciacion de producto, servicio, y personal: Es la ventaja competitiva
gue genera una empresa ante su competencia ofreciendo un producto o servicio
anico conteniendo disefio y acabado perfecto, ademas de tener personales
basada en percepciones como el estilo, presentacion, modales y eficiencia al

momento de dar un servicio incluido el tiempo de entrega.



Calidad de servicio: La calidad de un articulo o servicio es la percepcion que el
cliente tiene de una marca, es una obsesion psicolégica y valoracion del
comprador que espera la satisfaccion de dicho articulo o servicio y su capacidad

para cumplir con sus requerimientos.

Fidelizacién del cliente: La fidelizacion al cliente es un ciclo que consiste en
fomentar una conexion positiva entre los clientes y la organizacion, para que
vuelvan a comprar sus productos o servicios. Un cliente es fiel depende de las
interacciones de la empresa, enfocandose en la recomendacion de marca y

visitas por parte de nuevos consumidores.

Satisfaccion del cliente: La lealtad del consumidor se puede caracterizar como
el sentimiento o comportamiento hacia un producto o servicio. También se dice
que la satisfaccion se genera cuando la empresa cumple los requisitos o
expectativas del cliente, este cumplimiento se basa en la calidad de producto o

servicio, puntualidad en la entrega y buena atencion

10



Il METODOLOGIA

llI.1. Tipo y disefio

Tipo de investigacion

Los estudios aplicados observan un problema que en el futuro tendré una accion,
Se ponen en practica las teorias generales que fijan soluciones para la sociedad.
Por otro lado, las teorias existentes pueden incorporarse. (Hernandez Sampieri,
et al. 2014)

Fue de tipo aplicada ya que se encontré un problema que fue resuelto por los
parametros existentes de la investigaciébn que son los conocimientos de las

variables.

Enfoque de investigacion

El enfoque cuantitativo ya que es un grupo de medicion estadistica, utilizada en
una variedad de informacién que depende de la estimacion numérica para

analizar las hipotesis. (Cadena Ifiiguez 2017)

El estudio fue cuantitativo debido a que las hipétesis se comprobaron por medio

de la recoleccion de datos y medicion estadistica.

Nivel de investigacion

El nivel explicativo reacciona a los motivos de la circunstancia que se desarrolla,
intenta aclarar la justificacion de la ocasion del efecto en relacion a dos variables.

(Diaz Narvaez y Calzadilla Nufiez 2016)

La investigacién fue de nivel explicativo ya que present6 dos variables donde la
variable independiente (marketing digital) influyé en la variable dependiente

(posicionamiento) generando cambios.

Disefio de investigacion

11



El disefio cuasi experimental es utilizado en investigaciones de corte cuantitativo,
la variable independiente manipula a la dependiente, en grupos independiente,
antes de hacer la prueba y después de hacer la prueba. (Hernandez Sampieriy
Mendoza Torres 2018)

La investigacion fue de disefio cuasi experimental porque se hizo tratamiento a
distintas muestras (pretest y postest), es decir muestras que fueron manipuladas

por la variable independiente (marketing digital).

Esquema de diseiio:

GE: 01 X 02

Donde:

G.E: Grupo Experimental (clientes)

01: Medicion de posicionamiento antes de la implementacion.
02: Medicion de posicionamiento después de la implementacion.

X: Implementaciéon de marketing digital

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Marketing digital
Definicion conceptual

Conjunto de estrategias de marketing online que involucra herramientas digitales
para la interaccion de los usuarios, con la finalidad de intercambiar informacion
para mejorar las oportunidades del mercado con diversos contenidos, ofertas,

descuentos, etc. (Bricio et al 2018)
Definicion operacional

El marketing digital ha generado grandes cambios. Ademas, es la
comercializacion de un producto o servicio establecido por medios digitales
promoviendo por pagina web o redes sociales para la comunicacion con un

individuo o una comunidad en canales sociales en linea (Colvée 2013)
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Variable dependiente: Posicionamiento
Definicion conceptual

Es ubicar el nombre e imagen de un producto o servicio mediante caracteristicas
en la mente del consumidor. Por otro lado, establece percepcion sobre su
determinada marca y nombre comercial en relacion a la competencia, implicando

que el producto o servicio sea visto como unico. (Magno, et al 2019)
Definicién operacional

Asimismo, el posicionamiento estd vinculado a los bienes y servicios que
establece una empresa con el objetivo de conquistar un espacio en la mente del
cliente y en el mercado, y mantener la imagen en relacion a los atributos de los

productos y servicios ante la competencia. (Kotler y Armstrong 2008)

3.3 Poblaciéon, muestray muestreo

Poblacién

Es el grupo general de personas, objetos u otros elementos con determinados

aspectos. (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres 2018)

Para la investigacion la poblacion fueron los clientes de 18 a 70 afios de edad

del distrito de Puente Piedra.

Criterios de inclusion
Se incluyo a los clientes que tuvieron 18 a 70 afios de edad del distrito de Puente
Piedra.

Criterios de exclusion
Se excluy6 a los menores de 18 afios y a los mayores de 70 afios del distrito

Puente Piedra.
Muestra
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Es parte de la poblacion donde se recopila la informacion importante y debe ser

ilustrativo de esto. (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres 2018)

Célculo de la muestra:

n = N*Z1—o</22*P*CI
d2x (N =1+ Zi_opy” P *q

Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: Poblacion

Z: Nivel de confianza 93% (Z= 1.81)
d: Error de muestra: 7% (0,07)

p: Probabilidad de éxito: 0.50

q: Probabilidad de fracaso: 0.50

_ 300000 * (1.81)2(0.5)(0.5)
~ (0.07)% % (300000 — 1) + (1.81)2(0.5)(0.5)

n

n =167

La muestra fueron los 167 clientes del distrito de Puente Piedra.

Muestreo

El muestreo no probabilistico selecciona lo que requiere investigar (Hernandez

Sampieri y Mendoza Torres 2018)

La investigacion fue de muestreo no probabilistico por conveniencia, debido a

que la muestra se eligioé en base al criterio del investigador.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

14



Técnica

Es el conjunto de herramientas del desarrollo de la investigacién para recopilar

datos. (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres 2018)

La técnica que se aplico fue la encuesta a medicion de escala de Likert donde

respondieron los clientes.
Instrumento

El instrumento es la medicion de datos acerca de las variables. (Hernandez

Sampieri y Mendoza Torres 2018)

Se utilizé el cuestionario que recopilé los datos de la muestra para obtener

informacion de la variable marketing digital y posicionamiento. (ver anexo: 5y 6)
Validez

La validez es la medida en que un instrumento mide con precision la variable que

intenta cuantificar. (Patino y Ferreira 2018)

Se realiz6 la validacién de instrumentos mediante tres juicios de experto (ver

anexo: 8,9y 10)

Tabla 1: Juicios de expertos

Expertos Titulo o grado Aplicable
Lino Rodriguez alegre Ing. Pesquero Tecndloga SI
Flores Zafra David Ing. de proyectos e investigacion SI

_ - o Especialista en Metodologia de la
Guido Trujillo Valdiviezo o o Sl
Investigacion y Estadistica

Total |

Fuente: Elaboracion propia
Confiabilidad

Se encarga de evaluar los indicadores de un instrumento para hallar la fiabilidad

en la investigacion (Aravena 2014)
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Se aplico el alfa de Cronbach para comprobar la fiabilidad de los instrumentos,

a través de una prueba piloto de 38 clientes. (ver anexo: 7)

Tabla 2: Fiabilidad del instrumento Marketing Digital

Alfa de N° de
Cronbach elementos
,808 14

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3: Fiabilidad del instrumento Posicionamiento

Alfa de N° de
Cronbach elementos
,706 13

Fuente: Elaboracion propia.

Se considera buena consistencia cuando el coeficiente se encuentra entre 0,70
y 0.90. (Gonzales Alonso y Pasmifio Santacruz 2015). Por lo tanto, el coeficiente
de marketing digital fue de 0,808 y del posicionamiento fue 0,706, lo cual ambos

mostraron que son consistentes.

3.5 Procedimientos

Primera etapa, se realiz6 el titulo de la investigacion en base a la problematica,
en donde de redactd la problematica de nivel internacional, nacional y local,
luego se procedio a realizar el planteamiento del problema general y especificos,
seguidamente se expuso la justificacidbn para explicar las razones de la
investigacion, después se plante6 los objetivos e hipo6tesis generales y
especificos. Por ultimo, se redacto los antecedentes internacionales y nacionales
para respaldar el trabajo de investigacion y se expuso las definiciones de las

variables como también de las dimensiones de cada una de ellas.
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Segunda etapa, la investigacion fue aplicada, enfoque cuantitativo, nivel
explicativo y disefio pre experimental. La poblacién fueron los clientes del distrito
de Puente Piedra teniendo la muestra de 167 clientes de 18 a 70 afios de edad.
De tal manera, la técnica a ejecutar fue la encuesta e instrumento cuestionario
que fue validado por juicios de expertos y medidos mediante el alfa de Cronbach,
también se realiz6 el analisis descriptivo e inferencial para contrastar las

hipétesis.

Tercera etapa, se realizé la implementacion del marketing digital que fue
desarrollada mediante actividades que influyeron en el posicionamiento,
después se procedi6 analizar los datos a través del cuestionario pretest y postest
teniendo los resultados descriptivos e inferencial para contrastar las hip6tesis de
la investigacion. Seguidamente, se realiz6 la discusion, conclusiones y

recomendaciones.
A continuacion, se procedio a realizar el desarrollo de la investigacion:
Informacion de la empresa

El restaurante Mar y Sol se inauguré el 01 de octubre del 2015, siendo la duefia
Ricardina Garcia Vidal con RUC 10071526513, dicho restaurante se dedica a la
venta de comidas marinas y criollas, esta establecido en el distrito de Puente
Piedra. Asimismo, este negocio se establecio debido a que en la zona existe una
gran demanda de consumidores del sector industrial, comercio y otros servicios

gue necesitan del servicio de venta de comida.
Por consiguiente, se muestra la ficha RUC del restaurante y la ubicacion.

Figura 1: Ficha RUC del restaurante
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Numero de RUC:
Tipo Contribuyente:
Tipo de Documants

Nombre Comercial.

Fecha de Inscripcion: 0RO

Estaco del Contribuyente:
Condickan del Contribuyente
Domicilio Flscal:

Sistema Emision ge MANUAL
Comprobante:

Sisterna Contabllidiad;
Actividadies) Economica(s )

Comprobantes de Pago o/aut. de impresion (F. 800 u

516):

10071626513 - VIDAL GARCIA RICARDINA ALFONSA
PERSONA NATURAL CON NEGOOO

ONIUNS2651 - VIDAL GARCIA. SICARDINA ALFONSA

MARLY 800
ACE) 8 Nueve RS W

Fecha de Incio de Actividades U030t
ATTNVG
HAMDO

Actividad Comercio Extenor SINACTIVIOAD
MANLAL

Frncpal - 2690 - ACTIVIDADES DF RESTALRANTES ¥ [IE SERVICIO MCVIL DE COMITIAS

BOLETA DE VENTA

Fuente: sunat.gob.pe

Figura 2: Ubicacion del restaurante
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Fuente: Google maps

Situacioén actual de la empresa
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El restaurante Mar y Sol a pesar de su afio de antigliedad en el mercado presento
el problema de la falta de posicionamiento ya que el negocio aplicaba el
marketing tradicional y no se actualizaba con el marketing digital. Ademas, se
encontré las causas como: Baja diferenciacion competitiva, no establece
promociones ni descuentos, no genera uso redes sociales y miedo en la
inversion, esto generd a tener el problema de la falta de posicionamiento,
teniendo las consecuencias de bajo posicionamiento en la mente del
consumidor, preferencia a la competencia, poca interaccién con el cliente y
consumidor y ser Inferior a la competencia. Por lo tanto, para la solucion del

problema se implemento el marketing digital.

Figura 3: Arbol de problemas
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Ausencia de marketing digital

Baja Mo establece Mo genera uso Miedo a la

diferenciacion promociones ni de redes inversion de
campetitiva descuentos saciales markeating

Bajo Preferencia a
posicionamient la

Poca interaccion Inferiar a la

o en la mente competencia con el cliente competencia

del cliente

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4: Organigrama del restaurante Mar y Sol

Dueio del

negocio

Administrador

Ayudante general

Fuente: Elaboracién propia.

Vision
Ser uno de los mejores restaurantes de venta de comidas marinas y criollas

siendo reconocidos por su servicios agradables, precios comodos y sabores
exquisitos.

Mision

Satisfacer el gusto y preferencias de los clientes ofreciendo alimentos de calidad,
variedad y comodos precios por medio de un excelente servicio.

Actividad 1: Agregar la ubicacion del restaurante en Google maps.
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El restaurante no contaba con la ubicacion en Google maps, pues los
consumidores de otras zonas no tenian conocimiento de su existencia. Ademas
de tener la dificultad de llegar al establecimiento. Por ello, se procedié agregar la
ubicacion del restaurante Mar y Sol en el Google maps para que los clientes y
consumidores tengan la facilidad de llegar al establecimiento sin necesidad de
realizar una llamada, asimismo al ingresar a la ubicacion se encuentra la
informacion del servicio. También, el link de la ubicacion lo podran encontrar en

las redes sociales.

Link de la ubicacion:
(https://www.google.com/maps/search/restaurant+mar+y+sol/@-11.9012257 .-
77.0696861,17z?hl=es)

Figura 5: Ubicacion del restaurante en Google maps

Restaurant Mar y Sol

Fuente: Google maps

Actividad 2: Renovacién del logo
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El restaurante Mar & Sol no contaba con un logo virtual y no era visible para los
clientes, pues el logo se mostraba solamente en su boleta y no transmitia ningun
mensaje ni una percepcion llamativa para los clientes (ver figura 5). Es por ello,
que se redisefio un logo virtual con colores caracteristicos para que sea exhibido
por las redes sociales y cartas virtuales, de tal manera posicionandonos en la

mente de los clientes.

Figura 6: Logo (Antes)

"!W

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 6, se aprecia el logo nuevo que fue redisefiado para exhibirlo
virtualmente por diferentes medios, transmitiendo mensajes mediante sus
colores como: El amarillo que representa el sol (transmite la alegria de los
trabajadores y del ambiente), El azul y celeste que representa el mar (transmite
la elegancia, confianza y los platos marinos), el rojo “Siéntete en casa” (transmite

la calma, atraccion y los platos criollos) y el blanco (transmite la higiene)

Figura 7: Logo (Después)

RESTAURANT
MAR & SOL

Fuente: Elaboracion propia

Actividad 3: Creacion de redes sociales (Facebook empresarial y

WhatsApp empresarial)
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El restaurante Mar & Sol no contaba con una pagina de Facebook ni de
Instagram para promocionar su servicio. De tal forma, se cred el Facebook e
Instagram del restaurante para representar su publicidad y dar a conocer su
marca, servicio y tener contacto mas cercano con el cliente, brindando

informacion, noticias, descuentos y contenidos visuales.

Link del restaurante: https://www.facebook.com/Restaurant-Mar-Sol-
103822145387541

Link de Instagram: https://www.instagram.com/restaurantemarysol482/?hl=es

Figura 8: Facebook e Instagram empresarial del restaurante Mar & Sol

Administrar pagina

Restagrant M & Sof

O Busress Sute

P Ledmpdieman

a Herarserta & oo

e
{3 Notiin o Restaurant Mar & Sol

0 lomte negeom

L

G restaurantemarysol482 +2,
2% restaurantemarysol4...

& Editar perfil

Mar & Sol

Nos dedicamos a la venta de comidas marinas y criollas.

www.facebook.com/Restaurant-Mar-Sol-1038221453875...

Fuente: Elaboracion propia

El restaurante Mar & Sol contaba solo con el WhatsApp personal de la duefia, lo
cual recibia todos los mensajes por ese medio, pero habia inseguridad por parte

de los clientes ya que no contaba con ningun perfil ni descripcion del negocio.
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Por tal motivo, se creé el WhatsApp empresarial donde se detall6 la descripcién
del restaurante y se puso el logo como perfil para llamar la atencidén y percepciéon
de los clientes. Ademas, en la descripcion del WhatsApp se colocd la carta virtual
para que los clientes antes de interactuar observan los platillos que se brindan,
de cierta forma se tenia mejor interaccion con los clientes brindado diferenciacion

de servicio ante los demas.

Figura 9: WhatsApp del restaurante Mar & Sol (Antes y después)

Antes Después

rersonlallz.lir prlvacldald . L » Cuenta de empresa (0)
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No hay llamadas w Q0 Mz.A. |Lote.02 AV Villa Cruz-

Puente Piedra-Lima

Mostrar toast de contacto en linea ) &

<% Producto/servicio
Silenciar notificaclones o) (2 Lunes - Domingo Abierto
Personalizar notificaclones Catslogo IRRIGRE.
Visibilidad de archivos multimedia -

Fuente: Elaboracién propia.

Actividad 4: Implementacién de cartas online
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El restaurante Mar & Sol contaba con un libreto de carta, donde exhibia los
diferentes platillos que ofrecian y también contaba con un cartel fuera del
establecimiento. Sin embargo, los clientes apreciaban la carta del dia siempre y
cuando estén en el establecimiento, por ello se implementé la carta online para
gue puedan visualizarlos por los medios sociales sin necesidad de estar en el
establecimiento. Las cartas online fueron colocadas en el Facebook empresarial
y WhatsApp empresarial del restaurante, de esta manera también cuidando la
salud del cliente del COVID-19, sin necesidad de tener contacto con la carta que
pasa de mano en mano. Por otro lado, en la carta online se muestra el medio de

pago que puede realizar el cliente.

Figura 10: Carta del restaurante (Antes y después)
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Fuente: Elaboracién propia.

Después
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Fuente: Elaboracion propia.

Actividad 5: Implementacion de contenidos

Se afadi6 contenidos por medio del Facebook empresarial del restaurante Mar
& Sol para orientar e informar a los clientes de los servicios que se realiza. Asi

mismo, promocionar enlaces, descuentos y promociones que pueda establecer
el restaurante.

Figura 11: Contenido a las redes sociales.

e Restaurant Mar & Sol
Restaurant A s QU
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e Restaurant Mar & Sol
Hace un momento - &

El restaurant Mar & Sol tiene la misién de Satisfacer el gusto y
preferencias de los clientes ofreciendo alimentos de calidad, variedad
y cémodos precios por medio de un excelente servicio.

sientete come @n e@sa

Mar & Sol

LUNES-DOMINGO | DE 7:00 A 19:00

Fuente: Elaboracién propia.

Actividad 6: Post publicitarios online y Tarjetas de presentacion online

Se realiz6 un post publicitario para mostrar la publicidad digital del restaurante e
incentivar a los clientes que requieran los servicios dando la percepcion del
producto. Por otro lado, se disefi6 tarjetas de presentacion online para dar a
conocer los servicios y datos del restaurante (ubicacion, teléfono, redes

sociales). También se repartira las tarjetas de manera presencial.

Figura 12: Post publicitarios online
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Figura 13: Carta de presentacién online

RESTAURANT
MAR & SOL

CRIOLLOS

MARINOS

SIENTETE COMO EN CASA

RESTAURANT
MAR & SOL
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A1
” MARINOS "SilS.

@cmouos

Fuente: Elaboracion propia.

Actividad 7: Prototipo de la creacion de una pagina web.

El restaurante Mar & Sol actualmente no cuenta con una pagina web para que
pueda dar a conocer sus productos y servicio. Por ende, se procedio a realizar
un prototipo de pagina web para que la duefia del restaurante en el momento
gue lo requiera pueda invertir en la pagina web e implementarlo, de cierta forma,
dar un nuevo enfoque diferente a la competencia. El prototipo de pagina web fue
disefiado mediante el Wix lo cual se puede encontrar cierto botones como Inicio
(donde se puede encontrar informacion del restaurante, quienes somos, horarios
de apertura y contacto y mapa de ubicacién), botén haz una reserva (el cliente
puede reservar su mesa colocando la hora, fecha, nimero de personas) , Boton

Carta Marina y Carta Criolla para que puedan visualizar los platillos y hagan
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pedidos, asimismo la pagina esta vinculada con las redes sociales para tener

mas informacién del restaurante.

Figura 14: Prototipo de pagina web del restaurante Mar & Sol

d Westmurant Yinr & sol

Bienvenido a
Restaurant
Mar & Sol

‘“‘_ mfw‘nl Mor & Sod

Haz una reserva

Hesturant Viar & sl

Ment Marinos

Fuente: Prototipo de pagina web del restaurante Mar & Sol

30



3.6 Método de analisis de datos

Analisis descriptivo

El analisis descriptivo establece la apropiacion de factores, es responsable de

clasificar, representar y solicitar los datos. (Narkhede 2018)

Los datos fueron analizados e interpretados para ser procesados por medio del

SPSS y representados mediante tablas y gréficos.

Anadlisis Inferencial

Este analisis se deriva de la informacion y se utiliza para extraer inferencias de
una poblacién (Trochim 2020)

Se utilizé la prueba de U de Mann-Whitney para probar las hipétesis de la

investigacion y comparar los resultados.

3.7 Aspectos éticos

La investigacion aplicé la guia de productos de informacion y respeté el uso del
manual ISO, ya que las teorias y antecedentes fueron citados de acuerdo a las
normas. Asimismo, la informacion de la investigacion fue sin plagio y los
instrumentos demostraron la validez y confiabilidad. Por ultimo, se conté con

referencias bibliograficas que respaldaron el trabajo de investigacion.
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IV. RESULTADOS

Analisis descriptivo

Pretest

En tabla 4 y figura 15 se aprecia que hubo 167 clientes que fueron encuestados,

lo cual el 4,8% de los clientes consideran que el marketing digital es bajo y el

95,2% de los clientes lo consideran en un nivel medio.

Tabla 4: Pretest marketing digital

Marketing Digital

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido BAJO 8 4,8 4,8 4,8
MEDIO 159 95,2 95,2 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15: Pretest marketing digital
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Por otro lado, en la tabla 5 y figura 16 se corrobora que, de los 167 clientes
encuestados, el 46,1% de los clientes califican al posicionamiento en un nivel

bajo y el 53,9% de los clientes lo califican en un nivel medio.

Tabla 5: Pretest de posicionamiento

Posicionamiento

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 77 46,1 46,1 46,1
MEDIO 90 53,9 53,9 100,0

Total 167 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 16: Pretest de posicionamiento
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Enlatabla6y figura 17 se analiza que, de los 167 clientes encuestados, el 59,3%

de los clientes califican a la diferenciacion de producto, servicio y personal en un

nivel bajo y el 40,7% de los clientes lo califican en un nivel medio.

Porcentaje

Tabla 6: Pretest diferenciaciéon de producto, servicio y personal

Diferenciacion de producto, servicio y personal

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 99 59,3 59,3 59,3
MEDIO 68 40,7 40,7 100,0

Total 167 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 17: Pretest diferenciacion de producto, servicio y personal
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También, se puede observar que en la tabla 7 y figura 18, los 167 clientes que
fueron encuestados, el 70,7% consideran a la calidad de servicio en un nivel bajo

y el 29,3% de los clientes consideran a la calidad de servicio en un nivel medio.

Tabla 7: Pretest Calidad de servicio

Calidad de servicio

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 118 70,7 70,7 70,7
MEDIO 49 29,3 29,3 100,0

Total 167 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 18: Pretest Calidad de servicio
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Asimismo, en la tabla 8 y figura 19 se corrobora que, de los 167 clientes
encuestados, el 63,5% de los clientes califican a la fidelizacion de clientes en un

nivel bajo y el 36,5% de los clientes califican en un nivel medio a la fidelizacion
de servicio.

Tabla 8: Pretest Fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vaélido BAJO 106 63,5 63,5 63,5
MEDIO 61 36,5 36,5 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 19: Pretest Fidelizacion del cliente
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Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, en la tabla 9 y figura 20 se puede observar que de los 167 clientes
que fueron encuestados, el 71,9% considera a la satisfaccidon del cliente en un

nivel bajo y el 28,1% de los clientes consideran un nivel medio.

Tabla 9: Pretest satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 120 71,9 71,9 71,9
MEDIO 47 28,1 28,1 100,0

Total 167 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 20: Pretest satisfaccion del cliente
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Fuente: Elaboracion propia

Postest

MEDIO

En la tabla 10 y figura 21, respecto al marketing digital en el postest se puede

analizar de los 167 clientes encuestados, el 37,1% de clientes lo considera de

nivel medio y los 62,9% de clientes lo considera en nivel alto.

Tabla 10: Postest Marketing Digital

Marketing Digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido MEDIO 62 37,1 37,1 37,1
ALTO 105 62,9 62,9 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 21: Postest Marketing Digital
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Porcentaje

MEDIO ALTO

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 11 y figura 22, en el postest del posicionamiento se puede observar
que fueron 167 clientes encuestados, el 3,6% de clientes considera el
posicionamiento en un nivel medio y los 96,4% de clientes lo considera en nivel

alto.

Tabla 11: Postest posicionamiento

Posicionamiento

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido MEDIO 6 3,6 3,6 3,6
ALTO 161 96,4 96,4 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 22: Postest posicionamiento
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Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 12 y figura 23, respecto a la diferenciacion de producto, servicio y
personal en el postest se puede corroborar a 167 clientes encuestados, el 28,7%
de clientes lo considera de nivel medio y los 71,3% de clientes lo considera en

nivel alto.
Tabla 12: Diferenciacion de producto, servicio y personal
Diferenciacién de producto, servicio y personal

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido  MEDIO 48 28,7 28,7 28,7
ALTO 119 71,3 71,3 100,0

Total 167 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 23: Diferenciacion de producto, servicio y personal
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Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 13 y figura 24, en el postest de calidad de servicio se puede apreciar
gue fueron 167 clientes encuestados, el 23,4% de clientes considera a la calidad

de servicio en un nivel medio y los 76,6% de clientes lo considera en nivel alto.

Tabla 13: Postest calidad de servicio

Calidad de Servicio

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido MEDIO 39 23,4 23,4 23,4
ALTO 128 76,6 76,6 100,0

Total 167 100,0 100,0
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 24: Postest calidad de servicio

Porcentaje

MEDIO ALTO
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 14 y figura 25, respecto a la fidelizacion del cliente en el postest se
puede analizar a 167 clientes encuestados, el 41,3% de clientes lo considera de

nivel medio y los 58,7% de clientes lo considera en nivel alto.

Tabla 14: Postest fidelizacion del cliente

Fidelizaciéon del cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MEDIO 69 41,3 41,3 41,3
ALTO 98 58,7 58,7 100,0
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Total 167 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 25: Postest fidelizacion del cliente

Porcentaje

MEDIO ALTO

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 15 y figura 26, en el postest de satisfaccion del cliente se puede
apreciar que fueron 167 clientes encuestados, el 29,3% de clientes considera a
la satisfaccion del cliente en un nivel medio y los 70,7% de clientes lo considera

en nivel alto.

Tabla 15: Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
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Vaélido MEDIO 49 29,3 29,3 29,3

ALTO 118 70,7 70,7 100,0

Total 167 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 26: Satisfaccion del cliente
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Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis inferencial
Andlisis de hipotesis general

a) Prueba de normalidad
Ho: los datos del posicionamiento siguen una distribucion normal

Ha: los datos del posicionamiento no siguen una distribucién normal

Regla de decision:

Si pvalor < 0.05, la distribucion es no paramétrica.
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Si pvalor >0.05, la distribucion es paramétrica.

Tabla 16: Prueba de normalidad Posicionamiento

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PRE- ,306 167 ,000 ,768 167 ,000
POSICIONAMIENTO
POS- ,085 167 ,005 ,983 167 ,042

POSICIONAMIENTO

Fuente: SPSS V.25

Segun los datos mostrados la prueba de normalidad de kolmogorov smirnov
muestra para el pre y post posicionamiento una significancia menor al 5%. Por
ello, se uso la prueba estadistica de la U de Mann-Whitney para contrastar las

hipétesis.

b) Contrastacién de la hip6tesis general
Ho: La implementacion del Marketing digital no influye en el posicionamiento del

restaurante Mar y Sol.

Ha: La implementacion del Marketing digital influye en el posicionamiento del

restaurante Mar y Sol.

Regla de decisién:

Ho: pvalor = 0.05

Ha: pvalor < 0.05

Tabla 17: Prueba U de Mann-Whitney de posicionamiento

Estadisticos de prueba

PRE Y POS-
POSICIONAMIENTO
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U de Mann-Whitney 2394,000

W de Wilcoxon 14028,000
z -15,912
Sig. asintotica(bilateral) ,000

Fuente: SPSS V.25

En el andlisis se aprecia que la significancia es de 0,000 siendo menor a 0,05, lo
que se puede contrastar que se rechaza la hipétesis nula y da a entender que la
implementacion del Marketing digital influye en el posicionamiento del

restaurante Mar y Sol.

Analisis de la primera hipétesis especifica
a) Prueba de normalidad
Ho: los datos de la diferenciacion de producto, servicio y personal siguen
una distribucién normal
Ha: los datos de la diferenciaciéon de producto, servicio y personal no

siguen una distribucién normal

Regla de decision:

Si pvalor < 0.05, la distribucion es no paramétrica.

Si pvalor >0.05, la distribucion es paramétrica.

Tabla 18: Prueba de normalidad de Diferenciacion de producto, servicio y

personal
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Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PRE- 332 167 ,000 ,691 167 ,000
DIFERENCIACION
POS- ,179 167 ,000 ,887 167 ,000

DIFERENCIACION

Fuente: SPSS V.25

En la tabla de prueba de normalidad se aprecia que se tiene un comportamiento
no parameétrico ya que la significancia de la diferenciacion de producto, servicio
y personal en el pretest y postest es de 0,000. Por ello, se uso la estadistica de

la U de Mann-Whitney para contrastar las hipétesis.

b) Contrastacion de la hipotesis especifica 1
Ho: La implementacion del Marketing digital no influye en la diferenciacion de

producto, servicio y personal del restaurante Mar y Sol

Ha: La implementacion del Marketing digital influye en la diferenciacion de

producto, servicio y personal del restaurante Mar y Sol

Regla de decision:

Ho: pvalor = 0.05

Ha: pvalor < 0.05
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Tabla 19: Prueba U de Mann-Whitney de diferenciacion de producto, servicio y

personal

Estadisticos de prueba

DIFERENCIACION

U de Mann-Whitney 8164,000
W de Wilcoxon 14028,000
A -16,039
Sig. asintotica(bilateral) ,000

Fuente: SPSS V.25

En la estadistica se observa que la significancia es de 0,000 siendo menor a
0,05, lo que se puede contrastar que se rechaza la hipétesis nula y se interpreta
que la implementacion del Marketing digital influye en la diferenciacion de

producto, servicio y personal del restaurante Mar y Sol.

Andlisis de la segunda hipotesis especifica
a) Prueba de normalidad
Ho: los datos de la calidad de servicio siguen una distribucion normal

Ha: los datos de la calidad de servicio no siguen una distribucién normal

Regla de decision:

Si pvalor < 0.05, la distribucidon es no paramétrica.

Si pvalor >0.05, la distribucion es paramétrica.

Tabla 20: Prueba de normalidad de Calidad de servicio
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Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico s] Sig.
PRE-CALIDAD DE 425 167 ,000 ,626 167 ,000
SERVICIO
POS-CALIDAD DE ,206 167 ,000 ,865 167 ,000
SERVICIO

Fuente: SPSS V.25

Se puede corroborar que se tiene un comportamiento no paramétrico ya que la
significancia de la calidad de servicio en el pretest y postest es de 0,000. Por

ello, se usé la estadistica de la U de Mann-Whitney para contrastar las hipotesis.

b) Contrastacion de la hipétesis especifica 2
Ho: La implementacion del Marketing digital no influye en la calidad de servicio

del restaurante Mar y Sol

Ha: La implementacién del Marketing digital influye en la calidad de servicio del

restaurante Mar y Sol

Regla de decisién:

Ho: pvalor 2 0.05

Ha: pvalor < 0.05

Tabla 21: Prueba U de Mann-Whitney de calidad de servicio

Estadisticos de prueba

PRE Y POS
CALIDAD DE
SERVICIO
U de Mann-Whitney 15685,000
W de Wilcoxon 14028,000
Z -16,216
Sig. asintotica(bilateral) ,000
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Fuente: SPSS V.25

En la estadistica se tiene una significancia de 0,000 siendo menor a 0,05, lo que

se puede contrastar que se rechaza la hip6tesis nula y da a entender que la

implementacion del Marketing digital influye en la calidad de servicio del

restaurante Mar y Sol.

Andlisis de la tercera hipétesis especifica

a) Pruebade normalidad

Ho: los datos en la fidelizacién del cliente siguen una distribucién normal

Ha: los datos en la fidelizacion del cliente no siguen una distribucion

normal

Ha: La implementacion del Marketing digital influye en la fidelizacion del cliente

del restaurante Mar y Sol

Regla de decision:

Si pvalor < 0.05, la distribucion es no paramétrica.

Si pvalor >0.05, la distribucion es paramétrica.

Tabla 22: Prueba de normalidad Fidelizacion del cliente

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PRE- ,368 167 ,000 ,667 167 ,000
FIDELIZACION
POS- ,283 167 ,000 ,784 167 ,000
FIDELIZACION

Fuente: SPSS V.25.

Segun los datos mostrados se analiza que se tiene un comportamiento no

paramétrico ya que la significancia de la fidelizacion del cliente en el pretest y
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postest es de 0,000. Por ello, se usé la estadistica de la U de Mann-Whitney para

contrastar las hipotesis.

b) Contrastacion de la hipotesis especifica 3
Ho: La implementacion del Marketing digital no influye en la fidelizacion del

cliente del restaurante Mar y Sol

Ha: La implementacion del Marketing digital influye en la fidelizacion del cliente

del restaurante Mar y Sol

Regla de decision:

Ho: pvalor = 0.05

Ha: pvalor < 0.05

Tabla 23: Prueba U de Mann-Whitney de fidelizacion del cliente

Estadisticos de prueba

PREY POS
FIDELIZACION
U de Mann-Whitney 276,000
W de Wilcoxon 14304,000
z -15,901
Sig. asintotica(bilateral) ,000

Fuente: SPSS V.25.

En la prueba estadistica se aprecia que la significancia es de 0,000 siendo menor
a 0,05, lo que se puede contrastar que se rechaza la hipétesis nula y da a
entender que la implementacion del Marketing digital influye en la fidelizacion del

cliente del restaurante Mar y Sol

Analisis de la cuarta hipotesis especifica
a) Prueba de normalidad

Ho: los datos de la satisfaccion del cliente siguen una distribucién normal
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Ha: los datos de la satisfaccion del cliente no siguen una distribucion

normal

Regla de decision:

Si pvalor < 0.05, la distribucion es no paramétrica.

Si pvalor >0.05, la distribucion es paramétrica.

Tabla 24: Prueba de normalidad satisfaccion del cliente

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PRE-SATISFACION ,435 167 ,000 ,601 167 ,000
POS-SATISFACION ,264 167 ,000 ,805 167 ,000

Fuente: SPSS V.25.

Por altimo, se puede analizar en la tabla de prueba de normalidad que se tiene

un comportamiento no paramétrico ya que la significancia de satisfaccién del

cliente en el pretest y postest es de 0,000. Por ello, se uso la estadistica de la U

de Mann-Whitney para contrastar las hipétesis.

b) Contrastacion de la hipétesis especifica 4

Ho: La implementaciéon del Marketing digital no influye en la satisfaccion del

cliente del restaurante Mar y Sol.

Ha: La implementacion del Marketing digital influye en la satisfaccion del cliente

del restaurante Mar y Sol.

Regla de decision:

Ho: pvalor = 0.05

Ha: pvalor < 0.05.

Tabla 25: Prueba U de Mann-Whitney de satisfaccion del cliente
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Estadisticos de prueba

PRE Y POS-
SATISFACION
U de Mann-Whitney 73,500
W de Wilcoxon 14101,500
Zz -16,220
Sig. asintotica(bilateral) ,000

Fuente: SPSS V.25.

Por consiguiente, en la estadistica se observa que la significancia es de 0,000
siendo menor a 0,05, lo que se puede contrastar que se rechaza la hipotesis nula
y se interpreta que la implementacion del Marketing digital influye en la

satisfaccion del cliente del restaurante Mar y Sol.

V. DISCUSION

Respecto a la hipétesis general la implementacion del Marketing digital influye
en el posicionamiento del restaurante Mar y Sol, el estudio tuvo a 167
encuestados, en lo cual el 46,1% calificé al posicionamiento en un nivel bajo y el
53,9% lo califico en nivel medio, asimismo después de la implementacion se
observé que el 3,6% de clientes consideré al posicionamiento en un nivel medio
y los 96,4% consideré en nivel alto. Por otro lado, se tuvo una significancia de

0,000 mediante la U de Mann-Whitney, siendo menor a 0.05. Por ende, se
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rechazé la hipoétesis nula. Los resultados mencionados son contrastables con el
estudio de (Gonzaga et al 2020), quien mostré que antes el 45% estimaba al
posicionamiento en un nivel moderado y después el 63% considerd al
posicionamiento en nivel alto. Del mismo modo, se tuvo relacion con la
investigacion de (Aspilcueta y Torres 2020) que aplicaron el estadigrafo de la U
de Mann-Whitney y tuvieron una significancia de 0,000 menor a 0,05,
rechazando la hipotesis nula. Por lo mencionado, se dedujo que el marketing

digital influy6 en el posicionamiento.

En cuanto a la hipétesis especifica 1, la implementacion del Marketing digital
influye en la diferenciacion de producto, servicio y personal del restaurante Mar
y Sol, la investigacion demostré que el 59,3% de encuestados calificaron a la
diferenciacion de producto, servicio y personal en un nivel bajo y el 40,7% de
nivel medio, después de la implementacién se tuvo el 28,7% de encuestados
consider6 de nivel medio y los 71,3% considero nivel alto. Ademas, se tuvo una
significancia de 0,000 mediante la U de Mann-Whitney, siendo menor a 0.05. Los
resultados mencionados se relacionan con (Miller y Washington 2016) en su
estudio respecto a la diferenciacion del servicio antes el 49,5% calificé en un
nivel regular y después el 57% califico en un nivel alto, debido a que el marketing
digital cubre ciertas necesidades de los clientes que requieren ser satisfechos.
Por otro lado, también estos resultados guardan relacion con (Romy 2019) que
presentd en su resultado inferencial una significancia de 0,024, deduciendo que
se rechazd la hipotesis nula y se acepté la alterna. Por tal motivo, se confirma
que el marketing digital influyé en la diferenciacion de producto, servicio y

personal.

También, en la hipétesis especifica 2, la implementacion del Marketing digital
influye en la calidad de servicio del restaurante Mar y Sol, se tuvo resultados
antes de la implementacién que el 70,7% considero a la calidad de servicio en
nivel bajo y el 29,3% considerd en un nivel medio, tras realizar la implementacion
del marketing digital se tuvo el 23,4% de encuestados consideré a la calidad de
servicio en un nivel medio y los 76,6% considero en nivel alto. Asimismo, al
aplicar el estadigrafo de la U de Mann-Whitney se observé una significancia de
0,000 dando a entender que se acepta la hipotesis de la investigacion planteada.
Estos resultados se respaldan mediante la investigacion de (Salazar 2016) quien
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demostré que los 67,8% clientes estimaron a la calidad de servicio en nivel medio
ante la competencia del sector y después de aplicar el marketing digital el 82.5%
apreciaron la calidad de servicio en nivel alto. Por otro lado, se tiene relacion con
la investigacion de (coronado 2019) dicho autor tuvo una significancia de 0,041,
lo cual rechazé la hipotesis nula y acepto la alterna, ademas menciono que al no
aplicar estrategias de marketing digital la calidad de servicio es débil afectando
al posicionamiento y a lo largo del tiempo podria darse de baja la empresa. Ante,
los resultados se dedujeron que la implementacién del Marketing digital influy6

en la calidad de servicio.

Seguidamente, en la hipotesis especifica 3, la implementacién del Marketing
digital influye en la fidelizacion del cliente del restaurante Mar y Sol, antes de la
implementacion se obtuvo de los 167 clientes encuestados, el 63,5% estimaron
a la fidelizacion de clientes en un nivel bajo y el 36,5% en nivel medio, después
de la implementacién del marketing digital se analizé que de los encuestados el
41,3% consider6 nivel medio y los 58,7% consider6 en nivel alto. También, se
aplico el estadigrafo la U de Mann-Whitney para contrastar la hipétesis, teniendo
una significancia de 0,000 menor a 0,05. Esto es contrastable con la
investigacion de (coronado 2019), presenté que el 47% de los encuestados
mencionaron que la fidelizacion de los clientes se encontrd en un nivel medio,
después de la implementacion el 58,6% apreciaron a la fidelizacion de clientes
en nivel alto. De igual manera, el autor (Miller y Washington 2016) manifestaron
en su estudio una significancia de 0.023 menor a 0,05, llegando a comprobar
que la hipotesis planteada se aceptd y se rechazo la nula. Por lo tanto, se redacta

gue la implementacion del Marketing digital influyé en la fidelizacién del cliente.

Por ultimo, en cuanto a la hipétesis especifica 4, la implementacion del Marketing
digital influye en la satisfaccion del cliente del restaurante Mar y Sol, antes de la
implementacion del marketing digital se obtuvo que el 71,9% consideré a la
satisfaccion del cliente en un nivel bajo y el 28,1% de los clientes considerd un
nivel medio, sin embargo, tras la implementacion del marketing digital se mostré
mejora en la satisfaccion del cliente, ya que el 29,3% de clientes considero a la
satisfaccion del cliente en un nivel medio y los 70,7% considerd en nivel alto. De
tal modo, al aplicar el estadigrafo de la U de Mann-Whitney se tuvo la
significancia de 0,000 menor a 0,05. Estos resultados se relacionan con el trabajo
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de investigacion de (Montenegro 2015), también tuvo mejoras en su resultado,
demostrando que antes el 51% aprecio a la satisfaccion en un nivel regular y
después el 74% lo estimo en un nivel bueno. Por otra parte, también se contrasté
con (Mejia 2018), que aplicd la estadistica de U de Mann-Whitney y tuvo
significancia de 0,001 menor a 0,05, lo cual se rechazo la hipotesis nula. Por todo
lo mencionado se interpretd que la implementaciéon del Marketing digital influy6

en la satisfaccion del cliente.

VI. CONCLUSIONES

En conclusion, el posicionamiento antes de la implementacion, el 53,9% lo
calificaron en un nivel medio y después de la implementacion el 96,4% considero
en un nivel alto. Por otro lado, se tuvo una significancia de 0,000 mediante la U
de Mann-Whitney, siendo menor a 0.05. Lo cual, laimplementacion del Marketing

digital influye en el posicionamiento del restaurante Mar y Sol.

También, se concluy6 que en la diferenciacion de producto, servicio y personal
del restaurante Mar y Sol, antes de la implementacién el 40,7% calificaron en un
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nivel medio, después de la implementacion el 71,3% considerd en un nivel alto.
Ademas, se tuvo una significancia de 0,000 mediante la U de Mann-Whitney. Por
lo tanto, la implementacion del Marketing digital influye en la diferenciacién de

producto, servicio y personal del restaurante Mar y Sol.

Del mismo modo, se concluyé en la calidad de servicio, antes de la
implementacion el 29,3% consider6 en un nivel medio, y tras realizar la
implementacion del marketing digital, el 76,6% consider6 en un nivel alto.
Asimismo, se aplicé el estadigrafo de la U de Mann-Whitney teniendo la
significancia de 0,000. Lo cual, la implementacién del Marketing digital influye en

la calidad de servicio del restaurante Mar y Sol.

Seguidamente, se concluyé en la fidelizacion de clientes, antes de la
implementacion el 36,5% calific6 en un nivel medio, después de la
implementacion del marketing digital el 58,7% consider6 en un nivel alto.
También, se aplico el estadigrafo la U de Mann-Whitney teniendo la significancia
de 0,000 menor a 0,05. Lo cual, la implementacion del Marketing digital influye

en la fidelizacion del cliente del restaurante Mar y Sol.

Finalmente, se concluyé en la satisfaccion al cliente, antes de la implementacion
el 28,1% de los clientes considerd en un nivel medio, tras la implementacion del
marketing digital el 70,7% considerd en un nivel alto. Asimismo, se aplico el
estadigrafo de la U de Mann-Whitney teniendo la significancia de 0,000 menor a
0,05. Lo cual, la implementacion del Marketing digital influye en la satisfaccion

del cliente del restaurante Mar y Sol.

VIl. RECOMENDACIONES

Se sugiere al ya contar con medio digitales crear y ofrecer contenidos
fundamentales, significativa y de calidad, que no sea dificil de atraer al publico.

También, realizar un monitoreo de resultados para establecer estrategias.

Para la diferenciacion del producto o servicio es necesario convertir lo que falta
en una ventaja, cumpliendo con los estandares establecidos y las exigencias de

los clientes y siempre estar pendiente a la innovacion de la competencia.
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Aplicar respuestas automaticas (bot) en los medios digitales para mejorar la
calidad de servicio al cliente y no estén en espera para ser atenidos, ademas

estaran conformes al saber su solicitud.

Para fidelizar a los clientes es necesario conocerlos y aplicar el sistema de
feedback para captar su opinién, queja u otro requerimiento, de cierta forma

servird como una retroalimentacion para mejorar la brecha.

Para la satisfaccion de os clientes es necesario capacitar al equipo para
inculcarlos en la atencion adecuada, también ofrecer la ayuda multicanal por

medio de las redes para resolver sus problemas o consultas que requieran.
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Anexo 1: Diagrama de causa-consecuencias
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Anexo 2: Matriz de consistencia.

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

¢,Coémo influye la
implementacion del
Marketing digital en el

posicionamiento del

restaurante Mar y Sol?

Determinar cémo la
implementacion del Marketing
digital mejora el
posicionamiento del

restaurante Mar y Sol.

La implementacion  del
Marketing digital mejora el
posicionamiento del
restaurante Mar y Sol.

Problemas Especificos
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Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 3: Matriz de operacionalizacion del marketing digital

vAariaeLE |Definicion conceptual|Definicion operacionall  Dimensiones Indicadores Escala de Rangos de
valoracion medicion
Nivel de utilizacién de redes sociales
Es un conjunto de | El marketl_ng digital|  COMUNICACION | \i 6| de utilizacion de emails
estrategias de|ha  crecido  de Ordinal
marketing  online manera rapida, y ha Videos promocionales
que involucra | producido  grandes
i cambios - .
E?r.ra:memas | d del Establecimiento de ofertas promocionales
igitales para la |comenzando €
interaccién de los | marketing tradicional o . .
. | a marketing digital Utilizacién de descuentos diferenciados
usuarios, con a )
finalidad de | brindando Orecmionto de tari _ t iont Likert
. . . recimiento de tarifas o precios que captan nuevos clientes
intercambiar oportunidades para
informacion  para |l0os clientes durante
mejorar las cualquier tiempo Utilizacién de programa de incentivos para fidelizar a los
. : . PROMOCION i
oportunidades del |disponible 'y en clientes Nunca (1) Alto (3)
Marketing mercado con cualqwer Iugar.
Digital diversos (Col\/ée, 2013) Ofrecimiento de productos o servicios adicionales que captan | Casi nunca (2) Medio (2)
contenidos, ofertas, nuevos clientes
descuentos,  etc. A veces (3) Bajo (1)
(Bricio, et al 2018) Realizacién de campafias publicitarias por internet o
Casi siempre
Realizacion de videos promocionales en diversos canales de (4)
comunicacion digital .
PUBLICIDAD Siempre (5)




Realizacién de publicidad en redes sociales

COMERCIALIZACIO
N

Diversidad de canales de distribuciéon utilizados

Alcance de productos y servicios en diversidad de segmentos

Establecimiento de compra por redes sociales

Anexo 4: Matriz de operacionalizacion del posicionamiento

Variable Definicién Definicion Dimensiones Escala de Rangos de
conceptual operacional Indicadores valoracion medicién
Percepcion del estilo de los productos ofertados
Percepcion de los disefios de los productos ofertados
Percepcion del acabado de los productos ofertados
Es ubicar el| El Ordinal

nombre e imagen

de un producto o

posicionamiento

DIFERENCIACION

Percepcioén respecto de la atencién brindada

es el uso que DE PRODUCTO, Percepcion respecto del tiempo de entrega del producto




Posicionamiento

servicio mediante
caracteristicas en
la mente del
consumidor. Por
otro lado,
establece
percepcion sobre
su determinada
marca y nombre
comercial en
relacion a la
competencia,
implicando que el
producto o]
servicio sea visto
como anico.
(Magno y et al
2019)

hace una
empresa de
todos los

elementos de
que dispone
para crear y

mantener en la

mente del
mercado meta
una imagen

particular en
relacion con los
productos o]
servicios de la
competencia.
(Kotler y
Armstrong
2008)

SERVICIO Y

PERSONAL Percepcion de las capacidades y actitudes del personal
Percepcion de la calidad de servicio
CALIDAD DE
SERVICIO Nivel de Valoracion de los productos y servicios ofertados
Nivel de recomendacion.
FIDELIZACION
DEL CLIENTE

Nivel de visitas hechas por los clientes a las redes

sociales.

SATISFACCION
DEL CLIENTE

Grado de satisfaccion del cliente con los productos que

ofrecen.

Grado de satisfaccion del cliente con los servicios que

ofrecen.

Likert

Nunca (1)
Casi nunca (2)
A veces (3)

Casi siempre

(4)

Siempre (5)

Alto (3)
Medio (2)

Bajo (1)




Anexo 5: Cuestionario de Marketing Digital

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

Estimado cliente sirvase a marcar con un aspa (X) las preguntas del cuestionario

de manera anonima. Se le solicita responder con la mayor sinceridad posible.

Donde: Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3), Casi nunca (2) y Nunca (1)

Escala Tipo Likert 5143|121

N° Preguntas

1 Ha  encontrado anuncios del restaurante Mar y Sol en las redes sociales
promocionando sus productos.

2 Ha recibido emails, promocionando los productos del restaurante Mar y Sol

3 Ha tenido la oportunidad de visualizar alguna promocion mediante videos promocionales.

4 | Considera que los descuentos que realiza el restaurante Mar y Sol en algunos productos
y servicios ofertados en redes sociales, se diferencian
visiblemente de la competencia.

5 Las tarifas de los productos y servicios que ofrece el restaurante Mar y Sol facilitan captar
nuevos clientes.

6 | Considera que el restaurante Mar y Sol utiliza programas de incentivos a sus clientes con
descuentos, rebajas, ofertas y/o promociones, para asi fidelizarlos.

7 | El restaurante Mar y Sol cuenta con diversos servicios adicionales que favorecen la
captacion de nuevos clientes.

8 Ha observado que el restaurante Mar y Sol cuenta con campafias de publicidad por redes
sociales.

9 Ha tenido oportunidad de observar algun video promocional en las redes sociales del
restaurante Mar y Sol.

10 | Hatenido acceso de ver publicidad en medios digitales las ofertas que ofrecen el
restaurante Mar y Sol.

11 | Usted es consciente que el restaurante Mar y Sol cuenta con una diversidad de canales
de distribucion para ofertar sus productos y servicios.

12 | Considera que el restaurante Mar y Sol ha distribuido puntos de venta ofertando los

productos que ofrecen en el segmento de su poblacién




13 | El restaurante Mar y Sol ha establecido la compra virtual por redes sociales, dinamizando
asi sus transacciones
14 | Piensa Usted que el estilo de los productos que ofrece el restaurante Mar y Sol es lo que

usted esperaba como cliente.




Anexo 6: Cuestionario de Posicionamiento
CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

Estimado cliente sirvase a marcar con un aspa (x) las preguntas del cuestionario

de manera anonima. Se le solicita responder con la mayor sinceridad posible.

Donde: Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3), Casi nunca (2) y Nunca (1)

Escala Tipo Likert 514 |3

N° Preguntas

1 | Supone que el disefio de los productos que ofrece el restaurante Mar y Sol es
lo que usted esperaba como cliente.

2 | Cree que el acabado de los productos que ofrece el restaurante Mar y Sol es
lo que usted solicité como cliente.

3 | La atencién que se le ofrece como cliente es la que esperaba.

4 | Supone que la atencién que se le ofrece como cliente es de manera
personalizada.

5 | Haidentificado Usted que el tiempo de entrega del producto es eficiente.

6 | Considera que los trabajadores del restaurante poseen capacidades y brindan
una buena actitud al momento de ofrecer el servicio y el producto.

7 | Cree Usted que la calidad del servicio que ofrece el restaurante Mar y Sol es lo
esperado como cliente.

8 | Considera que los productos y los servicios que se ofrecen son bien valorados
por Usted

9 | Recomendaria Usted al restaurante Mar y Sol por los productos y el servicio
gue ofrece.

10 | Visita las Redes Sociales del restaurante Mar y Sol para poder ver los
productos y el servicio que ofrecen, para mas informacion.

11 | La pagina de Facebook del restaurante Mar y Sol es de su agrado y como

cliente le daria una representacion de preferencia (Ejm. Me gusta o un

comentario).




12

Usted se encuentra satisfecho con los servicios que ofrece el restaurante Mar y
Sol

13

Usted se encuentra satisfecho con los productos que ofrece el

restaurante Mar y Sol.

Anexo 7: Fiabilidad del cuestionario Marketing digital y Posicionamiento
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Anexo 8: Juicio de expertos 1

E-T—i L 1w BT O A WALLE D
CERTIFICADD DE WALIDEZ DE CONTENMDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING DIGITAL

[ H" VERIAELE Perlinencia' |Helevanda® | Claridad? CUQETENCIas

VARIAELFE INDEPENDIENTE: MARKETING DIGITAL Si Mo Si Mo 5i Mo

1 | Ha enconiraco ammcios del restamramie MVar v Sol en [2s redes zocialess promoclon2nde 508 prodichos. X X X

Z# | Harecihido emails, promocionmmdo los prodocios dal restauramte B v Sol X X X X

3 | Hatenido [z oporbmidad de visualizar Al5ma promocion Medase 1100 proroc lonales. S X X X

4 Comzpdera que los descosmtos que realiza el restmoamie Mar v Sol en alpumo: prododios ¥ samaOos x x x x
abertados en redes sociales, sp diferencian vizrblemente de |a competencia

5 | Laz tzrifas dz Jos prodocios v 2eTviclos Qo Oirece &l resEurants hiar v Sol f2cl0ian Capiar Huevos Clenbes X X X X

5 Comzidera poe el restarante Rar v Sol wtilize prosrames de incentives 2 su: clents: con desozentos, rebajas, }: x x x
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Anexo 9: Juicio de expertos 2

CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSICIONAMIENTOD

[ " VARIAELE FPertimencial [Helevamncia® Claridad?® Eugerenclas
WAFIAELE WOEPERDIERTE: POSICIORAMIERTD =] Mo 5] Mo 5 W
1 Supone que =1 disera de Loz produoctos goe offece el restauramts hary Sol es lo que wsted esperaba x x x
coma clients.
2 | Sree que el aczbado de los productos gue offece el restaurante biar y Sel 22 lo que nsted solicito x x x
como clisnta.
3 | La atencion goe se le affece como clismee es la guos esperaba x x x
4 | Supone gue s atencion gue s& k= ofrecs como clisnts es d= manera personalizada. x x x
5 | Ha identificade Usted que el temapo de entrega del products es efcients. x x x
g | Com=idera que los rabajadores del restauramte poseen capacidades ¥ brindan tma baena actined al x x x
momentoe de ofrecer el zamvicio ¥ el producto.
Cree Tsted gue la calidad del servicio gue ofrece sl restzuramte hfar v Sol es Jo ezperado como x x x
cliente.
% | Considera gue lo: productos v bos semvicios gae se ofecen son bien valorados por Usted x x x
5 | BEacomendara Tated 2l restaurante hiar v 5ol por los proeductos v 2l servicie goe afrece x x x
qg | Vizmz las Fledes Sociales del restaurante hiar v Sol para poder ver los productas ¥ el zervicio gue x x x
offecen, para maz infonmacion
44 | L2 pagina de Facebook del restaurante Ddar ¥ Sol es de su agrado ¥ como cliemte le dama ima x x x
representacion de preferencia (Ejm Be gusta o un comestario).
12 | Usted se encuentra :atisfechoe con los senvicios gue offece el restavrante Blar v Sol x x x
43 | Usted se encoemra satisfecho  con lo: productos gue offece el restanrante hfar y Sol x x x
Dbservaciones [precisar si hay suficiencia): 5i aplica
Orpinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable despuss de corregir[ ] Ho aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr: Flores Zafra Dawvid . ... e e s DM S13416dT L

Especialidad del validador: Ingeniero de proyectos & INVEStI@EOION ... oo et e e e e e e e e e

24 de jumic del 2021

1Pertinencia: El item correzponde &l conceplo ledrico formuledo.
iRedevancia: El il=m es epropieds pam repeesenkar el components o dmensicn ==pasciiics del consirucic
3Claridad: E= erfende =in dificoli=sd slguna el enunciado del ib=m, &5 conciso, execie y diescio

Mota: Soficiencie, =e Jice suficiencia cusndo oz fems planlesdcs 3om suficiznbes pass medir |a dimenzicn

Firma del Experto Informants.



Anexo 10: Juicio de experto 3

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSICIONARMIENTO

[ WARIAELE Fertinencia! |Relevancia® Claridad? Fugerenclas
VERIEELE IRDEFERTIERTE: FOSICIORAMIENTT 5i Mo 5i Mo Si Ma
1 Supone gue el disefo da Jos productos que offece el restaurante Rlar v Sol es To que usted ezperaba
como cliente. " " " :
a Cree que &l acabado de Loz procuctos gue oTece al restauramte Biar v ol es Lo que usted zolicito . . . .
como cliente.
3 | Laztencon que ze Ie offece como cliente 22 Ja que esperaba. [ [ [ n
4 Dupone que la atencion que se ke ofrece como cliente es de manera personalizada. « « « «
5 | Ha idemtificado Tsted que =1 tiempo de emtrega del producio ez aficiente. x x x x
6 Conzsdera gue los trabajadores del restauramte pozsen capacidade: v brindzn ana baena actrbad al i i i i
momento de offecer &l servicio v el produocta.
7 Cree Tsted qua Ia calidad del semvicio que offece &l restmumramte Rlar v Sel ez Io esperado comeo i i i i
cliznts.
3 [ Tonzidera que los producto: v Tos semncio: que 2 oFecen son bien valorados por Uated x x x x
5 | Fecomendamna Tsted al restamramte Biar v Sel por To: producies v el zemvicio que ofrece X X X X
0 WEtia Jaz Fedes Sodales del restauwrants Bixx v Sol para poder wer Loz productos v &l sendicio que i i i i
offecer, para ma: informacion.
e La paema de Facebook del restauramte Rlzr v Saol 23 de su azrado ¥ como chente Iz dama mma i i i i
repressatacicn de preferencia (Eim. Mz gasta o un comsentaria).
12 | Usted =2 encuentra satizfecho con To: servicios gue offece el restaurante Rlar v 5ol x x x x
13 Tlsted ze emcpentra satisfecho com Io: producios que ofece el restmarambe Biar v Sel i i i i
Jbservaciones [precisar si hay suficiencia): 5i hay
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable despusgs de corregir[ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Drf Mgz ... Guido Trujillo Valkdivie®o. e DMI:......... ZI3TOIFS. .
Especialidad del validador:...... Especialista en Metodologia d= |a Investigacion y Estadistica

Pertinemcia: El fem corr=sponds el coneeplo ledrice formulado.
IRedevamcia: El b=m es epeopisdo pers represeninr &l components o dimensidn e=pecifics do conmbucio
iClaridad: 2= antiende sin diiculed =slguns el enuncindo del fem, es concizo, axacic v dieecic

Mota: Euficiencis, = dice sufcencie cusndo loe fems= planiesdos son suficienies pam medir b dmension

Firma del Experto Informante.



