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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo determinar la manera en que el marketing
digital fortalece el posicionamiento del restaurante Sol Picante, Piura 2022, por lo
cual se llevd a cabo una investigacion de nivel descriptivo, de disefio no
experimental y transeccional, asi como de tipo mixta. De otra parte, los
instrumentos de recojo de datos empleados fueron el cuestionario a los clientes y
la guia de entrevista a un representante de la empresa. Se consideré una muestra
de 196 clientes y un muestreo probabilistico aleatorio simple. Se llegé a la
conclusién que el restaurante Sol Picante mantiene algunas debilidades en cuanto
a su marketing digital, entre las que destacan, la accesibilidad a su pagina web, el
envio de correos promocionales a los clientes, la falta de videos promocionales en
las redes sociales asi como la posibilidad de comprar los platos de forma virtual, en
tanto el posicionamiento del restaurante mantiene una performance positiva en
razon predominantemente de la calidad de atencion y los platos que se ofrecen en

el establecimiento.

Palabras claves: Marketing digital, posicionamiento de marca. Restaurante
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ABSTRACT

The objective of this research is to determine the way in which digital marketing
strengthens the positioning of the Sol Picante restaurant, Piura 2022, for which a
descriptive level investigation was carried out, with a non-experimental and
transectional design, as well as a mixed type. On the other hand, the data collection
instruments used were the customer questionnaire and the interview guide for a
company representative. A sample of 196 clients and a simple random probabilistic
sampling were considered. It was concluded that the Sol Picante restaurant
maintains some weaknesses in terms of its digital marketing, among which the
accessibility to its website, the sending of promotional emails to customers, the lack
of promotional videos on social networks. as well as the possibility of buying the
dishes virtually, while the positioning of the restaurant maintains a positive
performance due predominantly to the quality of service and the dishes offered in
the establishment.

Keywords: Digital marketing, brand positioning. Restaurant
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l. INTRODUCCION

A nivel mundial, existen diversidad de competidores y marcas. De acuerdo a
Valencia (2017), si no se cuenta con una informacion especifica del cliente se
origina una desventaja para las empresas y los negocios que no disponen de un
enfoque hacia el mercado objetivo. Conseguir una excelente informacion de los
consumidores es fundamental para el desenvolvimiento de la marca o del negocio.
En este contexto, otorgar valor agregado a lo ofrecido contribuye a posicionar la

empresa o marca en la mente del consumidor.

Gallego (2018) por su parte, refiere que el posicionamiento con frecuencia
es engafoso, ya que se piensa que, efectuando comentarios de prescriptores,
campafas publicitarias, reinauguraciones, entre otros, se garantiza el éxito de la
empresa. En el contexto de los restaurantes, en la mayoria de los casos se toma
en cuenta un disefio de la parte interna bastante llamativo, efectuado por alguien
famoso o por disponer con una carta que sobresalga, en la cual posterior a las dos
semanas primeras de “éxito” viene el contexto actual que consigue resumir la
cantidad de platos que se vendieron y la funcibn que se estad posicionando

realmente en la mente del consumidor y la competencia.

Miller y Washington (2016) mencionan que, en Estados Unidos, los
restaurantes de servicio limitado (LSR) lograron representar el 53% de lo que se
vendio en locales de comida, pese a contar con bajos niveles de ingresos tratando
de comparar con los restaurantes que brindan servicio de forma completa (FSR),
gue consiguen el otro 47% de lo que se vende. Los pasados diez afios, con respecto
a los porcentajes de servicio de forma completa contaban con el 53% del mercado.
Por el contrario, los restaurantes de servicio que tienen limitaciones tenian el 47%.
Los restaurantes rapidos e informales llegaron a representar el 14% de la totalidad
las ventas, en comparacion con el 5% en 2018, esto significa que se consiguio
posicionamiento de mayor envergadura en el cliente, debido a que estos brindaron
calidad de servicio, precio accesible, comida saludable y teniendo asi

posicionamiento mayor en el mercado.



Actualmente en Per, de acuerdo a Gestion (2017) hay alrededor de 220
mil establecimientos que se dedican a la venta de bebidas y alimentos, por motivo
del éxito con el que cuenta la gastronomia del Peru a nivel mundial. En efecto,
muchos individuos y organizaciones han conseguido apostar por el negocio en el
rubro de la cocina. Cabe mencionar que, el 50% de las instalaciones que se llegan
a inaugurar mensualmente, llegan a cerrar sin cumplirse los tres meses. Esto se
da, ya que no disponen de un conocimiento previo con respecto al servicio que
otorgan y no consiguen un posicionamiento adecuado de su empresa en el

mercado.

Galvez (2020) precis6 que, lo vendido en los restaurantes llegd a caer en
unos 80%, dados los casos que se registraron por Covid-19 y las normas emanadas
por el gobierno del Peru que correspondieron al consumo de alimentos y bebidas
de forma presencial. Por ende, no se consideré la participacion en el mercado ni
posicionamiento de estos locales. Por otro lado, Gestién (2020), menciona que
cuando finaliz6 el estado de emergencia se empez6 de cero ya que, si se llega a
comercializar cierto producto, es vital hacer una verificacion de que se encuentra
libre de cualquier contaminante, enfermedad o del coronavirus. De igual manera,
se tiene que comenzar a trabajar en el valor agregado que se pretende otorgar al
producto en aras de que trascienda. En este orden de ideas, Ruidias (2016) precis6
que el posicionamiento es una herramienta principal para que las organizaciones
puedan disefiar de forma adecuada sus propuestas de valor, consiguiendo el

posicionamiento en la mente del cliente.

El restaurante “Sol Picante” el cual se ubica en Piura tiene como principal
labor la venta de bebidas y comidas dentro del local, y como actividad de nivel
secundario el servicio movil (delivery). La empresa cuenta con un posicionamiento
de caracteristica incipiente en el mercado considerando las caracteristicas
siguientes, marketing tradicional, reducido uso de redes sociales, microempresa
nueva en el mercado y publicidad poco atractiva; consiguiendo de esa manera
identificar como falencia fundamental la falta de posicionamiento, obteniendo por
ende la escasa participacion en el mercado y falta de posicionamiento en el
mercado, asi como la escasa interaccion con el consumidor y la falta de

posicionamiento en la mente del cliente. De continuar con dichas falencias, hay



probabilidades de que la cartera de clientes se vea reducida y por ende afectar la
parte financiera de la empresa.

Por lo expuesto, se llegd a plantear el problema general de investigacion:
¢,De qué manera el marketing digital fortalece el posicionamiento del restaurante
Sol Picante, Piura 20227 Por otro lado, se planted los siguientes problemas
especificos: ¢ Como se realiza la comunicacion del restaurante Sol Picante?, ¢De
qué forma se lleva a cabo la promocién del restaurante Sol Picante?, ¢ Como es la
publicidad del restaurante Sol Picante? ¢Qué caracteristicas presenta la
comercializacion del restaurante Sol Picante?, ¢Qué reconocimiento mantiene la
marca del restaurante Sol Picante?, ¢Qué atributos destacan en el producto
ofrecido por el restaurante Sol Picante?, ¢(Como es el servicio que brinda el
restaurante Sol Picante?, ¢ Qué caracteristicas presenta el personal del restaurante

Sol Picante?

La investigacion presenta una justificacion practica y es conveniente dado
que permitira conocer si el marketing digital fortalece el posicionamiento del
restaurante Sol Picante. Asimismo, mediante la puesta en préctica del Marketing
Digital se puede contribuir a solucionar la falencia del posicionamiento que presenta
el restaurante Sol Picante. Por otro lado, cuenta con una justificacion econémica
dado que al mejorar el posicionamiento del restaurante se podra contar con una
mayor demanda y por ende mayores ingresos por ventas. La investigacion cuenta
con relevancia social, debido a que los que se beneficiaran del estudio seran los
individuos que adquirieran el servicio, los cuales contardn con un servicio mejor

sintonizado con sus necesidades y deseos.

De otra parte, se llegd a plantear como objetivo general: Determinar la
implementacion de Marketing Digital para fortalecer el posicionamiento del
restaurante Sol Picante. Asimismo, se planted los siguientes objetivos especificos:
Describir la comunicacion del restaurante Sol Picante, Caracterizar la promocion
del restaurante Sol Picante, Analizar la publicidad del restaurante Sol Picante,
Caracterizar la comercializacion del restaurante Sol Picante, Determinar el
reconocimiento que mantiene la marca del restaurante Sol Picante, Identificar los

atributos que destacan en el producto ofrecido por el restaurante Sol Picante,



Reconocer el servicio que brinda el restaurante Sol Picante y Describir las

caracteristicas presenta el personal del restaurante Sol Picante.

1. MARCO TEORICO

A continuacion, se presentan los antecedentes internacionales. Meofio
(2017), llevé a cabo un estudio denominado Estrategias de marketing para el
restaurante tipo familiar Las Delicias, en la Universidad de San Carlos de
Guatemala, el cual tuvo como objetivo efectuar un andlisis para el establecimiento
de la misidn, vision y valores a través del FODA el cual contribuira a una excelente
toma de decisiones futuras en la empresa. Referente a la metodologia, fue de tipo
descriptivo, donde se ejecutd un cuestionario que permita estudiar el tipo de
servicios. De igual manera, se recopilaron datos referentes a la competencia a
través de la actividad de consultar textos en internet, asi como libros en aras de
tomar como base para la encuesta efectuada. Cabe mencionar, que para el
restaurante se lleg6 a disefiar un mapa de servicios el cual consigue representar la
interaccion de las operaciones del consumidor con la empresa. Se pudo concluir,
que para el afio 2017 se procedié a implantar un plan de marketing el cual contenga
factores como producto, marca, precio, mercado, investigacion de mercado, canal

de distribucion, publicidad, ventas, capacitacion del personal y promocion.

Henao y Sierra (2016), llevaron a cabo una investigacion denominada Plan
de mercadeo para el nuevo restaurante de comida Mexicana en Medellin. Caso:
Green Hot Chili Peppe, la cual tuvo como objetivo, definir un plan de mercadeo para
el nuevo restaurante. Concerniente a la metodologia, el estudio fue cualitativo, de
tipo exploratorio empleando el focus group como herramienta de la actividad de
recolectar. Referente a las conclusiones, es pertinente efectuar una combinacién
de la promocion y el producto y un disefio nuevo de carta, mejorar el servicio a
través de la calidad de atencion que brinda el restaurante, tratando de desarrollar
las tendencias en el sitio web en aras de maximizar la presencia de redes sociales
y consiguiendo implementar estrategias con el fin de contar con un plan de

fidelizacion.



Valladares (2017) llevé a cabo una investigacion titulada Analisis de las
redes sociales como herramienta para la promocion de la empresa, la cual tuvo
como objetivo, determinar los tipos de redes sociales para la adecuada promocion
de la organizacion. Referente a la metodologia, el estudio es de tipo descriptivo.
Cabe mencionar que se logré una ventaja de poder conocer las tendencias y
preferencias de datos personalizados acorde a las necesidades de los usuarios.
Asi mismo, se consiguio realizar un analisis y descubrimiento de una estrategia de
campanfa turistica a través de internet. Dentro de los resultados de la investigacion
se ve reflejado que un 99% de los individuos tienen conocimiento y emplean las
redes sociales el cual corrobora que en la actualidad es la tendencia tecnolégica y
pieza vital de la promociéon de organizaciones dedicadas al turismo; en
consecuencia, se percibe que se llegaron a implementar estrategias adecuadas
para promocién de empresas de ese tipo de rubro. De igual manera, la utilizacién
de redes sociales en conocimiento de conceptos generales de marketing turisticos,

el rol del community manager e interactivo.

Seguidamente se consideran los antecedentes nacionales. Sologuren
(2017), en su investigacion denominada El social media marketing como estrategia
para potenciar una empresa, Lima Perd, en la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, se presentd como objetivo determinar un disefio de estrategia social
media marketing en aras de conseguir el posicionamiento de la marca. Con
respecto a la metodologia, fue de tipo descriptiva, efectuando sondeos definidos a
los colaboradores y a los usuarios potenciales empleando las redes sociales. Se
consiguié como resultado que Gnicamente un 26% consiguié construir una imagen
correcta del mercado tomando en consideracion la totalidad de las herramientas
virtuales. Se tomo en cuenta dentro de las conclusiones que la estrategia social
media que se determind fue el disefio de una pagina web y de un blog en aras de
conseguir un posicionamiento de manera colectiva, social e incrementando el flujo

de caja.

Diaz (2018) en su trabajo de investigacibn denominado Disefio de
estrategias de marketing digital para el restaurante Vestigios cocina peruana,
Lamas 2018, el cual considerd el objetivo general de determinar un disefio de

estrategias vinculadas al marketing. Concerniente a la metodologia, fue de tipo



descriptiva y cuantitativa. Referente a los resultados, se percibe una acogida mejor
y un adecuado posicionamiento de la zona. Con respecto a la conclusion, se llego
a contar con mayor informacion relacionada a la red social mas aplicada por los
consumidores, dentro de ellas el Facebook. Por otro lado, se efectud el disefio 3
campafias de marketing digital a favor de la organizacion, entre ellas, “Amor de

Madre”, “Semana Santa Vestigios” y “Nuestra Fiesta”.

Mendoza (2016) en su trabajo de investigacion Estrategias de Marketing
Digital para incrementar el posicionamiento de la empresa restaurante Cabafia Grill
S.A.C. Trujillo 2016, el cual tuvo como objetivo disefar estrategias para maximizar
el posicionamiento de la organizacion. Con respecto a la metodologia, se considero
un disefio de investigacion transeccional — descriptiva. Referente a las
conclusiones, se percibe que el disefio de estrategias consiguié incrementarse
significativamente en lo referente al posicionamiento. Asi mismo, se logré crear un
beneficio competitivo mayor. En consecuencia, actualmente se pueden diferenciar

de forma notoria de sus competidores.

A continuacion, se presentan los antecedentes locales, Nufez (2016),
efectu6 el estudio denominado Estrategias De Marketing Digital Para Los
Restaurantes Tipicos De la Ciudad De Talara - 2016, en la Universidad César
Vallejo — Piura, el cual presenté como objetivo realizar una investigacion y proponer
los tipos de estrategias de marketing digital que se tienen que aplicar en los
restaurantes de comida tipica de la ciudad, no se brindard beneficios a un unico
restaurante, por el contrario a un grupo de restaurantes con similares
caracteristicas, de forma especial los tipicos, ya que son significativos de la ciudad.
Referente a la metodologia, es de tipo explicativo descriptivo, debido a que se
intentard buscar medir las diversas sub variables (preferencias de uso de internet,
calidad percibida y actividades de marketing digital que existen en la actualidad) del
estudio para conseguir realizar una descripcién de las estrategias de marketing
digital. De otra parte, es de tipo transversal, ya que se efectuara un periodo de
tiempo corto, lo cual abarca los meses de agosto del 2016 a Julio del 2020.

A través del fundamento de los resultados conseguidos se percibe que llego
a obtener un 73.5% de individuos que estan acorde con la definicion de estrategias

de marketing digital los cuales estarian con la disposicion de recibir informacién a



través de las herramientas digitales. Asi mismo, cuenta con una relevancia social
fundamental; este estudio ayudard en el fortalecimiento de la percepcion de la
ciudad, debido a que con la puesta en practica de las estrategias de marketing
digital podra maximizarse la popularidad de los locales de comida, incrementando
la cantidad de visitas y de ventas, obteniendo como consecuencia un aumento

econémico de la ciudad.

Vargas (2017) en su trabajo de investigacion titulado Posicionamiento de la
Algarrobina de Catacaos en la Familias del Distrito de Piura, en la Universidad
César Vallejo, presentd como objetivo analizar el nivel de posicionamiento de la
Algarrobina de Catacaos como marca, vale decir, saber cuédles fueron las
cualidades que se asociaron a esta, los elementos que lograron contribuir a la
diferenciacion, teniendo al frente a otras organizaciones de algarrobina, de esa
manera permitio desarrollar estrategias de marketing que contribuyeron a obtener
ventajas competitivas en el mercado regional. En consecuencia, no existio temor
de que la marca corra el riesgo de desaparecer del mercado. Cabe mencionar, que
resulté fundamental realizar la implementacion de estrategias de posicionamiento,
debido a que no solo se traté de un descubrimiento y produccion de algo, por el
contrario de la misma manera informar por sus propiedades, ventajas y conseguir
identificarlo como marca, esto significa que la Algarrobina resulte bastante

reconocida en el mercado regional y nacional.

Pedemonte (2017) llevé a cabo el estudio denominado Estrategias de
comunicacién para el posicionamiento de la marca Arenera Jaén en la ciudad de
Piura — afio 2017, en la Universidad César Vallejo - Piura, el cual presentd como
objetivo principal determinar herramientas de comunicacion que contribuyan a
disefiar una idea con respecto a la imagen de la empresa. Concerniente a la
metodologia, se considera un estudio de tipo aplicado, de tipo descriptivo y de corte
transversal. Se considerd una muestra a 383 hogares, obteniendo como resultado
que para instaurar técnicas de publicidad adecuadas es importante tomar en cuenta
un mensaje que consiga mostrar a la empresa con el mejor precio en materia prima

0 una organizacion con diversidad en los productos otorgados.

Seguidamente se consideran las teorias vinculadas al tema. En primer

lugar, se toma en cuenta a la variable marketing digital y posteriormente, intenta



enfocarse en la variable dependiente, posicionamiento de marca. De acuerdo a
Kartajaya et al. (2017), la teoria de marketing digital no debe tener como propadsito
ser un reemplazo del marketing tradicional, por el contrario, los dos deben
vincularse, debido a que, el marketing tradicional contribuye a tener conocimiento
del producto o servicio y despierta la atencién. Cuanta mas interaccion exista con
el cliente, éste exige un vinculo mas cercano con la organizacion; en ese contexto
consigue intervenir el marketing digital, el cual tiene la funcién de fomentar la accién
y motivar el boca a boca en los clientes ya que es mas sencillo poder efectuar una
evaluacion y permite mediante los resultados conseguidos una mejora y poder

interactuar de forma correcta con los clientes.

De otra parte, segin Reske (2017) se considera que el Marketing digital es
un conjunto de estrategias que toma en cuenta el internet y redes sociales para
poder conectarse con sus potenciales y nuevos clientes, en aras de fortalecer sus
productos y servicios, obteniendo la confianza total en los mensajes, anuncios,
contenidos y ofertas que se estan aplicando. Asi mismo, el marketing digital es una
herramienta de comercializacion de un producto mejorado o nuevo y servicio. De
otra parte, organiza los vinculos internos y externos del proceso, organizacion y

marketing, lo cual se involucra a la organizacion y el usuario (Mejia 2017).

Las redes sociales de acuerdo a Tunez y Sixto (2019) abarcan un grupo de
individuos que se vinculan de forma virtual para un trato de negocios de actividad
comercial, amistades, labores, entre otras actividades. De igual manera, se da
protagonismo a los clientes quienes efectian un intercambio de informacion

desarrollando vinculos digitales a través del Instagram, Facebook, WhatsApp.

Segln Herrero Alvarez y Roig Vila (2019) la péagina web es un factor
fundamental en el ambito de marketing, ya que otorga informacién y comunicacion
de lo que se intenta manifestar. De tal forma que, la pagina web se considera como
un documento que dispone de archivo HTML el cual incluye textos, videos,
imagenes, etc. Es conocido como sitio web que depende del internet, donde las
paginas tienen vinculos y relacion entre si, de igual manera se les conoce como
enlaces, hipervinculos y links. De acuerdo a Gonzales et al. (2018), la plataforma
web es un lugar del internet, el cual otorga soluciones online de diversas actividades

e incrementa la presencia en linea. Asi mismo, consigue automatizar procesos con



la menor cantidad de recursos y de esta manera lleva a cabo acciones para otorgar
satisfaccion de necesidades, y de la misma manera consigue almacenar

informacion ya sea del personal como de la empresa.

De acuerdo a Kotler et al. (2017) las empresas cuentan con mas
posibilidades de sobrevivir en el ambito de la economia digital, solo si se aplica el
marketing mix, vale decir las 4 “P”, conectado a las 4 “C”. Cabe mencionar que, el
proceso de venta se debe efectuar de forma activa, en el cual haya interaccion entre
la organizacién y el cliente, asi se le otorga una comercializacion con transparencia.
Segun Colvée (2016), el marketing digital ha conseguido evolucionar de forma
rapida, y ha originado cambios en las pymes, es decir, del marketing tradicional a
marketing digital, consiguiendo ventajas para el consumidor conectado las 24 horas
del dia en cualquier momento y lugar. Por tal razén, se toma en cuenta las

dimensiones siguientes, comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion.

Referente a la primera variable, comunicacion, segun Serrano y Pallares
(2015) es un proceso importante en la actividad de marketing digital, el cual
contiene medios tecnolégicos, entre ellas las redes sociales (Twitter, Facebook,
Google+, Tuenti, etc.) y estos sirven para implantar vinculo con el cliente objetivo
mostrando interés por las sugerencias e inquietudes del publico. Vale decir, se
realiza intercambio de informacién para conseguir una cercania mayor con el
cliente. Dentro de las herramientas que contribuyen a medir la dimension, se

encuentran las redes sociales, pagina web e interaccion con los clientes.

Concerniente al indicador, segun Aguilar (2016) las redes sociales
determinan cdmo un servicio contribuye a que los individuos realicen la
construccion de un perfil semipublico o publico dentro de un manejo delimitado, asi
como enlazar un listado de otros clientes con los que comparten conexién. En lo
referente a pagina web, es un documento accesible que puede desarrollarse de
cualquier navegador que tenga acceso a internet, el cual incluye video, audio, texto
y sus diversas mezclas. Con respecto a interacciéon con los clientes, abarca la

relacion adecuada que manifiesta la empresa con respecto a los consumidores.

Con respecto a la segunda dimension, Promocién, de acuerdo a Cruz

(2016), es una estrategia que se encarga de dar a conocer al cliente referente a las



caracteristicas, beneficios y ventajas de los servicios y productos de la
organizacion, considerando que la meta es que tu marca pueda estar en la mente
del consumidor empleando estrategia, entre ellos, se tiene descuentos, regalos,
obsequios, etc. Asi mismo repercute en la conducta satisfactoria del consumidor.
Dentro de las herramientas que contribuyen a medir la dimension, se encuentran,

correos electrénicos, incentivos y descuentos.

Referente al indicador, correos electrénicos, segin Fernandez (2018), es
una herramienta que contribuye al envio y recepcion de mensajes a cualquiera de
los clientes de internet en el mundo. Con respecto a incentivos, deben mostrar un
caracter excepcional, ya que es una herramienta para lograr resultados a corto
plazo. Concerniente a descuentos, es una reduccion del precio de un servicio o
bien, se emplean en aras de maximizar la cantidad de ventas de un producto

determinado.

Con respecto a la tercera dimension, publicidad, segun Escudero (2018), es
una estrategia de marketing que se conoce de igual manera como la industria del
deseo en aras de la creacion de imagen y poder llegar a la mente del cliente
tratando de hacerle recordar el producto o servicio y de esta forma maximizar los
servicios o bienes. La publicidad genera impacto al consumidor en diversas
disciplinas como la psicologia, sociologia, comunicacion social y economia,
logrando despertar el anhelo de consumir. Dentro de las herramientas que
contribuyen a medir la dimension, se encuentran, visibilidad, videos promocionales

y folletos digitales.

En lo referente al indicador visibilidad, de acuerdo a Serrano y Pallares
(2015), es la cualidad perceptible que tienen los consumidores sobre productos o
bienes ofrecidos en el mercado. Con respecto a se trata de videoclips pequefios
gue promocionan un definido servicio o producto disponible, los cuales se disefian
con el propésito de originar negocio, conservarle en contacto con la base de
clientes, en consecuencia, contribuira al proceso de venta de los productos e
incrementar las ventas. Concerniente a folletos digitales, contribuye a la actividad
de la totalidad de articulos y elementos del inventario de productos sin poner limites
referentes a espacio y cantidad.

10



Concerniente a la cuarta dimension, Comercializacion, de acuerdo a Romero
y Velasco (2017), es el sistema de ofrecer un producto en venta, otorgandole
medios de distribucién y condiciones, esto contribuye al traslado del producto de un
principal punto hacia el destino del consumidor. De igual manera, asegurando
entregas de manera oportuna y costos de forma racional. Cabe mencionar, que
este sistema se otorga a la disposicion del cliente, por ello hay diversas formas de
comercializacion como la indirecta y directa. Dentro de las herramientas que
contribuyen a medir la dimensién, se encuentran, compras virtuales, servicio de

delivery y crecimiento de la cartera de clientes.

Referente al indicador, compras virtuales, segun Aguilar (2016) es un
espacio dentro de un sitio web, donde se ofrecen productos a la venta y los clientes
toman la decision de comprar dichos bienes ofertados. Concerniente a servicio de
delivery, es lo que otorgan las empresas en aras de efectuar las entregas de los
productos a domicilio que los consumidores compran por medios telefénicos o via
online. Con respecto a crecimiento de la cartera de clientes, es una herramienta
bastante util para trabajar en la retenciéon de la mayor cantidad necesaria de

compradores fieles.

A continuacién, se presenta la base tedrica de la variable posicionamiento
de marca. El posicionamiento de marca empez6 a utilizarse en temas vinculados al
marketing, de manera especifica en la imagen de empresas y la segmentacion de
mercados, cuando se pensaba en ser sobresalientes ante la competencia con
técnicas que se aplicaban luego de efectuar un analisis de mercado. Segun, Ries y
Trout (2015), el posicionamiento de la marca se considera como una pieza
fundamental para la implantacién de la marca en mercados. Asi mismo, Aguilar
(2016), afirma que el posicionamiento es la actividad de ocupar un lugar
diferenciado en la mente de los clientes. El conocimiento de posicionamiento de
marca es un campo de diferenciacion que intenta ser diferente a la competencia
mediante una ventaja competitiva. Hay posicionamiento buscado y posicionamiento

real.

El posicionamiento buscado se refiere al disefio del plan de marketing y lo
que se quiere con respecto al producto o servicio, que disponga de ciertas

caracteristicas y concerniente al posicionamiento real se refiere a las preguntas que
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se hace al mercado, sobre las caracteristicas que perciben los clientes que tiene el
producto. Cabe mencionar, que, si existe una diferencia entre posicionamiento
buscado y posicionamiento real, se debe a que hay un desposicionamiento de

marca.

Seguidamente se presentan cuatro dimensiones de estrategia de
posicionamiento, dentro de ellas se encuentran, marca, producto, servicio y

personal.

Con respecto a la primera dimension, Marca, Fernandez (2018) refiere que
es el formato principal de reconocer un servicio o producto y hacerlo diferente ante
otros. Lo que resulta fundamental en la marca no tiene que ver con la apariencia
formal y estética, por el contrario, el valor que ayuda en laimagen o posicionamiento
del servicio de informacion. De acuerdo a Santesmases (2017) el producto abarca
lo que la empresa fabrica, la marca es lo que el consumidor compra. Dentro de las
herramientas que contribuyen a medir la dimensién, se encuentran, imagen,

atributos y confianza.

Concerniente al indicador imagen, segun Romero y Velasco (2017), afirma
que es la representacion mental que tiene el consumidor referente a un producto.
Con respecto a atributos abarcan la totalidad de las caracteristicas que conforman
un producto, que brindan cierta utilidad al cliente y que se observan por él como tal.
Referente a confianza, se entiende como la manera en que la marca brinda su

promesa, tratando de equilibrar factores como calidad, fiabilidad o value for money.

Referente a la segunda dimension, Producto, de acuerdo a Escudero
(2018), en aras de conseguir el éxito se requiere de un correcto nombre, un
adecuado disefio y un empaque que logre captar a los individuos, se tiene que
comunicar de forma clara a los individuos sobre los atributos y caracteristicas.
Dentro de las herramientas que contribuyen a medir la dimension, se encuentran,

variedad, calidad y ventas.

Con respecto al indicador, variedad, segun Aguilar (2016), es la
diversificacion que una organizacion otorga al mercado. Referente a calidad, se

relaciona con el valor y la agrado y goce del consumidor. Concerniente a ventas,
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acciones efectuadas para incentivar a clientes potenciales a llevar a cabo una

compra determinada.

Referente a la tercera dimension, Servicio, Fernandez (2018), la idea de
servicio tiene como fundamento en la manifestacion del propdésito y objetivos, la
responsabilidad que se pretende cubrir, lo que va a diferenciar un servicio de
informacion con respecto a los demas y que incluye tanto la oferta como la
rentabilidad que brindara al cliente. El otorgar un correcto servicio en un restaurante
contribuye de manera considerable a poder fidelizarlos, el trato cordial tiene que
estar presente siempre, de igual forma la rapidez a la hora de atenderlos. Dentro
de las herramientas que contribuyen a medir la dimension, se encuentran, empatia

con el cliente, tiempo de respuesta e infraestructura.

Con respecto al indicador, empatia con el cliente, de acuerdo a Fernandez
(2018), afirma que es una respuesta afectiva que se adapta en gran manera con la
situacion de otro que con la de uno mismo. Concerniente a tiempo de respuesta, es
el tiempo promedio que tarda un ejecutivo de ventas en brindar una respuesta a un
primer contacto con un potencial cliente. Referente a la infraestructura, es el
fundamento material de la economia, el cual abarca la totalidad de las fuerzas y

vinculos de produccion.

Concerniente a la cuarta dimension, Personal, segin Rueda, Jiménez y
Sanchez (2018), la capacitacion del equipo de trabajo se considera como una de
estas practicas, ya que, al ayudar a desarrollar en los colaboradores actitudes,
conocimientos, aptitud y capacidades mediante practicas de aprendizaje, se logra
un desenvolvimiento eficiente de cada actividad, el cual contribuye a lograr los
objetivos de la meta. Dentro de las herramientas que contribuyen a medir la

dimensién, se encuentran, competencias laborales, compromiso y capacitacion.

Concerniente al indicador competencias laborales, Cruz (2016), afirma que
son aquellas cualidades de las personas fundamentales para desarrollar las
actividades y que determinan el desenvolvimiento de los individuos. Referente a
compromiso es lo que convierte una promesa en realidad. Con respecto a

capacitaciéon, es el sistema educativo de corto plazo, ejecutado de forma
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organizada y sistemética, mediante el cual los individuos desarrollan habilidades,
adquieren conocimientos y competencias en base a objetivos determinados.

1. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

La tesis se ubica en la tipologia de aplicada, pues estard orientada a
proponer finalmente recomendaciones para superar las limitaciones inicialmente
determinadas en la empresa en cuanto a las variables analizadas. De otra parte, se
mantiene en un enfoque mixto dado que se hara uso de métodos cuantitativos, asi
como cualitativos tanto para el recojo de datos como para el andlisis y respectiva
interpretacion.

El diseio es no experimental y transeccional, pues bajo ninguna
circunstancia se efectuara la manipulacion de ninguna de las variables estudiadas,
mientras que la recogida de datos serd en una sola etapa especifica de tiempo.
Finalmente, la tesis serd descriptiva pues se abocard a caracterizar la situacion
actual de las variables, sus dimensiones y desde luego, sus indicadores

(Herrndndez y Mendoza, 2018).

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable Uno: Marketing digital

Segun Reske (2017) se considera que el Marketing digital es un conjunto
de estrategias que toma en cuenta el internet y redes sociales para poder
conectarse con sus potenciales y nuevos clientes, en aras de fortalecer sus
productos y servicios, obteniendo la confianza total en los mensajes, anuncios,

contenidos y ofertas que se estan aplicando.
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Variable dos: Posicionamiento de marca
Segun, Ries y Trout (2015), el posicionamiento de la marca se considera
como una pieza fundamental para la implantacién de la marca en mercados. Es la

actividad de ocupar un lugar diferenciado en la mente de los clientes

3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1. Poblacion

Es el conjunto de individuos que mantienen determinadas caracteristicas en
comun (Herndndez y Mendoza, 2018). Para la presente investigacién se considera
una poblacién desconocida.

Criterios de seleccion
Criterios de inclusion:

Clientes mujeres y varones de 18 a 65 afios de edad.

Criterios de exclusion:
Clientes que manifiesten su renuencia voluntaria a participar de la

Investigacion.

3.3.2. Muestra
En la tesis se ha aplicado la férmula de célculo muestral que corresponde a
poblacion infinita o desconocida, considerando el 7% como margen de error,

obteniendo como resultado la cifra de 196 clientes.

3.3.3. Muestreo
El muestreo a considerar es el de aleatoriedad simple, en cuyo caso todos
los elementos disponen de la misma oportunidad para ser parte integrante del

estudio a realizar.

3.3.4. Unidad de analisis:

- Cada cliente del restaurante Sol Picante de Piura.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica

Encuesta. Se recurrira a esta técnica con la finalidad de recoger la data relacionada
con la perspectiva de los clientes respecto a las variables de estudio planteadas y
sus respectivas dimensiones e indicadores.

Entrevista: Se aplicara al responsable del restaurante a fin de recoger sus
perspectivas y experiencias en cuanto a las variables marketing digital y

posicionamiento de marca.

3.4.2. Instrumento

Cuestionario: constard de premisas de respuesta cerrada en escala de Likert,
constituyendo el principal instrumento de recojo de datos en la presente
investigacion, el cual permitira el logro de los objetivos propuestos.

Guia de entrevista: sera un instrumento de complementacién muy importante pues
permitira conocer de manera directa las forma en que la empresa aborda y asume
la realidad y la importancia del marketing digital y el posicionamiento de marca de

la empresa.

3.5 Procedimientos

Se procedera a coordinar con el responsable del restaurante Sol Picante a
fin de que sea factible acceder a la entrevista en un horario y lugar o modalidad que
considere mas conveniente evitando la interrupcion de sus actividades laborales
cotidianas. Asimismo, se le solicitard su autorizacion para la aplicacion de los
cuestionarios a los clientes, todo ello a fin de alcanzar de la manera mas efectiva

los objetivos de la tesis.

3.6. Método de analisis de datos.

Para el presente estudio se aplicaran dos métodos. En primer término, se
considera el método cuantitativo con el soporte estadistico del programa SPSS v.
26 y Microsoft Excel con los cuales se realizara el analisis de los datos recogidos
por medio del cuestionario, los cuales posteriormente seran representados es

tablas estadisticas. De otra parte, se empleara el método cualitativo para analizar
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los datos respecto a los datos recogidos por la guia de entrevista, donde se
realizara un analisis literal de los resultados, dandole un significado a las respuestas

del entrevistado a la luz de los objetivos de investigacion planteados al inicio.

3.7. Aspectos éticos

Para el disefio y ejecucion de la tesis se cumplird con los valores
establecidos en el Cédigo de Etica en Investigacion de la UCV vigente. Con ello se
buscara garantizar el respeto irrestricto de la autoria de cada autor, reconociendo
las fuentes de acuerdo a la Norma APA séptima edicion. De otra parte, el
tratamiento de datos serd realizado con probidad y honestidad, garantizando el

caracter fiable de la tesis.

17



V. RESULTADOS

4.1 Informe de aplicacion del cuestionario
4.1.1. Describir la comunicacion del restaurante Sol Picante

Tabla 1

Comunicacion del restaurante Sol Picante

Escala de alternativas (=)

(4) (3) 2 1)
A | D D Total

o (5)
Comunicacién TA

N° % N° % N° % N % N % N° %

- El restaurante

emplea redes

sociales para 112 57% 56 29% 28 14% O 0% O 0% 196 100%
comunicarse con

sus clientes.

Usted ha accedido
a la pagina web 70 36% 98 50% 14 7% 14 7% O 0% 196 100%
del restaurante.

El restaurante

interactla

constantemente - g4 43% 70 36% 42 21% O 0% O 0% 196 100%
con los clientes a

través de medios

digitales

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado.

El 57% de los clientes considera estar totalmente de acuerdo con que el
restaurante emplea redes sociales para comunicarse con sus clientes, sin embargo,
el 14% se muestra indeciso frente a ello. De otra parte, el 50% esta de acuerdo con
gue como cliente ha accedido a la pagina web del restaurante, pero el 7% se mostro
indeciso frente a ello y el 7% en desacuerdo. Finalmente, el 43% esta totalmente
de acuerdo con que el restaurante interactla constantemente con los clientes a
través de medios digitales pero el 21% se manifiesta indeciso frente a esta premisa.
Por tanto, se infiere que la empresa debe promover y mejorar el uso de la pagina
web de la empresa asi como la amigabilidad de esta y su facilidad para establecer

una comunicacion fluida con los clientes.
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4.1.2. Caracterizar la promocion del restaurante Sol Picante

Tabla 2

Promocién del restaurante Sol Picante

Escala de alternativas (=)
_ ®) “4) 3 ) 1)
Promocion TA A I D D Total
N° % N° % N° % N° % N % N° %
- Usted ha recibido
en alguna
oportunidad
correos 70 36% 56 29% 28 14% 42 21% O 0% 196 100%

electrénicos con
informacion del
restaurante.

En el restaurante

se realizan

promociones - que 140 72% 28 14% 28 14% 0 0% O 0% 196 100%
incentivan el

consumo de las

personas.

Considera que en

el restaurante se

aplican 140 72% 14 7% 42 21% O 0% 0O 0% 196 100%
descuentos

atractivos para los

clientes

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado.

Se evidencia que el 36% esta totalmente de acuerdo con que ha recibido en
alguna oportunidad correos electrénicos con informacion del restaurante, mientras
que el 14% se muestra indeciso ante ello y el 21% en desacuerdo. De otra parte, el
72% de encuestados esta totalmente de acuerdo con que en el restaurante se
realizan promociones que incentivan el consumo de las personas, pero el 14% se
manifiesta indeciso frente a esta premisa. Finalmente, el 72% esta totalmente de
acuerdo en considerar que en el restaurante se aplican descuentos atractivos para
los clientes, sin embargo, el 21% de encuestados se muestran indeciso frente a
esta premisa. Estos resultados demuestran que existen aspectos por mejorar como
el mailing a los clientes con ofertas y novedades de la empresa, de esta forma

mantener a los clientes permanentemente informados.
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4.1.3. Analizar la publicidad del restaurante Sol Picante

Tabla 3

Publicidad del restaurante Sol Picante

Publicidad

Escala de alternativas

®)
TA

(4)
A

®3)
|

)
D

1)
D

Total

No

%

No

% N° %

Nc

%

N

%

No

%

- La publicidad que
realiza la empresa
es bastante
visible.

98

50%

84 43% O

0%

14

7%

0

0%

196

100%

El restaurante
realiza videos
promocionales en
sus redes
sociales.

98

50%

56

29%

14 7%

28

14%

0

0%

196

100%

El restaurante
publica folletos
digitales atractivos
para sus clientes

56

29%

84 43%

42  21%

14

7%

0

0%

196

100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado.

Los resultados demuestran que el 50% de encuestados esta totalmente de

acuerdo con que la publicidad que realiza la empresa es bastante visible, sin

embargo, el 7% no estd de acuerdo con esta premisa. El 50% de clientes esta de

acuerdo con que el restaurante realiza videos promocionales en sus redes sociales,

sin embargo, el 7% esta indeciso y el 14% en desacuerdo con dicha premisa.

Finalmente, el 43% esta de acuerdo con que el restaurante publica folletos digitales

atractivos para sus clientes, pero el 21% esta indeciso frente a ello y el 7% en

desacuerdo. Estos datos permiten inferir que la empresa requiere mejorar sus

actividades publicitarias a fin de que los clientes puedan estar permanentemente

informados de las novedades.
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4.1.4. Caracterizar la comercializacion del restaurante Sol Picante

Tabla 4

Comercializaciéon del restaurante Sol Picante

Escala de alternativas ()

(%) (4) ®) )
A | D

Comercializacién TA

1)
™D Total

N° % N° % N° % N° % N % N° %

- Es posible hacer
compras virtuales
de platos del
restaurante.

56 29% 126 64% O 0% 14 7% 0 0% 196 100%

El restaurante

brinda  servicio g4 439 112 57% 0 0% O 0% 0 0% 196 100%
delivery a sus

clientes.

Cuando asisto al

restaurante  veo

gue cada vez hay 84 43% 112 57% O 0% 0 0% O 0% 196 100%
mas clientes

consumiendo

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado.

En cuanto a la comercializacion, los resultados demuestran que el 64% de
encuestados esté de acuerdo con que es posible hacer compras virtuales de platos
del restaurante, pero el 7% no esta de acuerdo ante esta premisa. De otra parte, el
57% esta de acuerdo con que el restaurante brinda servicio delivery a sus clientes.
Finalmente, el 57% est4 de acuerdo con la premisa de que cuando asiste al
restaurante ve que cada vez hay mas clientes consumiendo. Estos resultados
permiten ver que el punto mas débil de la comercializacion es la compra virtual, por
lo que se debe promocionar la misma entre los clientes ya que puede ampliar las

ventas y contribuir al crecimiento comercial de la empresa.
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4.1.5. Determinar el reconocimiento que mantiene la marca del restaurante Sol

Picante

Tabla b

Reconocimiento que mantiene la marca del restaurante Sol Picante

Reconocimiento de la
marca

Escala de alternativas

()
TA

(4)
A

®3)
[

()
(ZD) (-%1)3 Total

% N° %

N % N % N° %

- El restaurante
mantiene una
buena imagen
ante sus clientes

126  64%

36% O 0%

0 0% O 0% 196 100%

Usted considera
que los atributos
de los platos que
vende el

36% 64% O 0% 0 0% O 0% 196 100%
restaurante son de
mejor calidad que
los de la
competencia.
Usted siente
confianza
consumiendo 10s 156 a9 36% 0O 0% 0 0% 0 0% 196 100%
productos que
ofrece el
restaurante

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado.

Los resultados indican que el 64% de los clientes esta totalmente de acuerdo

con que el restaurante mantiene una buena imagen ante sus clientes. De otra parte,

el 64% esta de acuerdo con que los atributos de los platos que vende el restaurante

son de mejor calidad que los de la competencia, mientras que el 64% esta

totalmente de acuerdo con que siente confianza consumiendo los productos que

ofrece el restaurante. Esto permite inferir que uno de los aspectos mejor llevados a

cabo en el restaurante es precisamente el reconocimiento que mantiene la marca

del restaurante, lo cual debe cuidarlo a través de la mejora continua de su servicio

y productos.
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4.1.6. Identificar los atributos que destacan en el producto ofrecido por el

restaurante Sol Picante

Tabla 6

Atributos que destacan en el producto ofrecido por el restaurante Sol Picante

Atributos de producto

Escala de alternativas (=)

5) 4) 3 ) 1)
TA A | D D Total

N° % N° % N° % N % N % N° %

- En el restaurante
es posible
encontrar una
amplia variedad de
platos.

140 71% 56 29% O 0% 0 0% 0 0% 196 100%

Los productos que

ofrece el
restaurante son de
muy buena
calidad.

98 50% 98 50% O 0% 0 0% 0 0% 196 100%

En el restaurante
se aprecia un buen
nivel de ventas
diario

84 42% 56 29% 56 29% 0 0% O 0% 196 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado.

Se visualiza que el 71% de encuestados esta totalmente de acuerdo con que

en el restaurante es posible encontrar una amplia variedad de platos. ElI 50% esta

totalmente de acuerdo con que los productos que ofrece el restaurante son de muy

buena calidad. Finalmente, el 42% esta totalmente de acuerdo con que en el

restaurante se aprecia un buen nivel de ventas diario, pero, el 29% considera estar

indeciso frente a ello. Estos porcentajes indican una buena performance comercial

de la empresa, sin embargo, es necesario realizar esfuerzos por continuar

ampliando la cartera de clientes y posteriormente fidelizarlos.

23



4.1.7. Reconocer el servicio que brinda el restaurante Sol Picante.

Tabla 7

Servicio que brinda el restaurante Sol Picante

Escala de alternativas (=)
N ©) 4) €) ) (1)
Servicio TA A [ D D Total
N° % N° % N° % N° % N % N° %
- El personal del
restaurante
demuestra 140 71% 56 29% O 0% 0 0% O 0% 196 100%
empatia con los
clientes.

La atencion a los

pedidos de los

clientes se da en 112 57% 56 29% 28 14% O 0% 0 0% 196 100%
un tiempo

razonable.

La infraestructura
del restaurante es 112 57% 84 43% O 0% 0 0% 0 0% 196 100%
cémoda y segura

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado.

Los resultados demuestran que el 71% de los clientes considera estar
totalmente de acuerdo con que el personal del restaurante demuestra empatia con
los clientes. De otra parte, el 57% esta totalmente de acuerdo con que la atencion
a los pedidos de los clientes se da en un tiempo razonable. Asimismo, el 57% de
los encuestados considera estar totalmente de acuerdo con que la infraestructura
del restaurante es comoda y segura. Estos datos reflejan otro de los puntos que
constituyen una fortaleza comercial para la empresa, sin embargo, es necesario
revisar los tiempos de atencién a los pedidos y tomar accién para mejorar ello, a

través de estrategias de mejora en los procedimientos respectivos.
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4.1.8. Describir las caracteristicas que presenta el personal del restaurante
Sol Picante.

Tabla 8

Caracteristicas que presenta el personal del restaurante Sol Picante.

Escala de alternativas (=)

Caracteristicas que ©) (‘2 (3;) (ZD) 1)

Total
presenta el personal TA D
N° % N° % N° % N° % N % N° %

- El personal del
restaurante
demuestra estar
preparado  para
atender a los
clientes.

154 7% 42 21 0 0% 0 0% 0 0% 19 100%

Usted siente que

el personal del

restaurante

demuestra — SU 445 719% 56 29% 0 0% O 0% O 0% 196 100%
compromiso  con

dar el mejor

servicio posible a

los clientes.

El personal debe

ser capacitado

para atender de 126 64% 70 36% O 0% 0 0% 0 0% 19 100%
mejor forma a los

clientes

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado.

El 72% de encuestados considera estar totalmente de acuerdo con que el
personal del restaurante demuestra estar preparado para atender a los clientes. De
otra parte, el 71% se muestra totalmente de acuerdo con que siente que el personal
del restaurante demuestra su compromiso con dar el mejor servicio posible a los
clientes. Finalmente, el 64% esta totalmente de acuerdo con que el personal debe
ser capacitado para atender de mejor forma a los clientes. Esto Ultimo demuestra
es fundamental que los trabajadores estén constantemente capacitados y

entrenados a fin de que su servicio mejore constantemente.
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4.2. Informe de aplicacion de la guia de entrevista

VARIABLE MARKETING DIGITAL

En cuanto a las redes sociales que emplea el restaurante para interactuar
con sus clientes, se pudo conocer que se recurre al Facebook, Instagram y correo
electrénico. Asimismo, el restaurante dispone de una pagina web para atraer a mas
clientes y generar mas ventas e ingresos mediante su direccion online

https://www.facebook.com/picantesol.

Respecto a las promociones que realiza el restaurante para incentivar el
consumo de los clientes, se incluyen las promociones que realiza como los
descuentos en el precio de los platos, vales y buena atencién al cliente con

promociones de oferta de combos o tri combos.

En cuanto a las estrategias de publicidad que aplica el restaurante, se tienen
por ejemplo la de cebiche de filete + chicharrén de pescado S/30; costilla de
chancho + majado de yuca S/30 delivery gratis. De otra parte, se realiza publicidad
en redes sociales y se organizan promociones y eventos cada cierto tiempo y en

fechas significativas.

Respecto a la venta por internet y/o delivery, se conocié que la empresa si
realiza ventas por internet y online, asimismo hace delivery gratis y cuenta con
promociones para clientes, siendo su objetivo es generar mas ganancias y atraer

mas clientes en el restaurante.
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V. DISCUSION

En cuanto al primer objetivo, Describir la comunicacion del restaurante Sol
Picante, segun Serrano y Pallares (2015) la comunicacién es un proceso importante
en el marketing digital, el cual contiene medios tecnologicos, entre ellas las redes
sociales (Twitter, Facebook, Google+, Tuenti, etc.) y estos sirven para implantar
vinculo con el cliente objetivo mostrando interés por las sugerencias e inquietudes
del publico. En el caso del restaurante Sol Picante, el 57% de los clientes considera
estar totalmente de acuerdo con que el restaurante emplea redes sociales para
comunicarse con sus clientes, sin embargo, el 14% se muestra indeciso frente a
ello. De otra parte, el 50% esta de acuerdo con que como cliente ha accedido a la
pagina web del restaurante, pero el 7% se mostro indeciso frente a elloy el 7% en
desacuerdo. Estos datos indican que es necesario que quienes dirigen el negocio
se preocupen por difundir mas sus redes sociales y asimismo revisen el disefio de
estas a fin de que sean lo mas amigables e interactivas posibles de modo tal que
los clientes accedan con mayor frecuencia y se enteren de las novedades en los

platos y promociones que se lleven a cabo.

Meoiio (2017) en la tesis realizada sobre estrategias de marketing para el
restaurante Las Delicias en Guatemala, concluy6 que es importante contar con un
mapa de servicios el cual consigue representar la interaccién de las operaciones
del consumidor con la empresa, asimismo, contar con un plan de marketing el cual
contenga entre otros factores la comunicacién, promocion y publicidad. En este
sentido, en la investigacion realizada en Sol Picante el 43% de encuestados esta
totalmente de acuerdo con que el restaurante interactia constantemente con los
clientes a través de medios digitales pero el 21% se manifiesta indeciso frente a
esta premisa. Por tanto, se infiere que la empresa debe promover y mejorar el uso
de la pagina web de la empresa, asi como la amigabilidad de esta y su facilidad

para establecer una comunicacion fluida con los clientes.

En el caso del segundo objetivo, Caracterizar la promocion del restaurante
Sol Picante, de acuerdo a Cruz (2016), es una estrategia que se encarga de dar a

conocer al cliente referente a las caracteristicas, beneficios y ventajas de los
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servicios y productos de la organizacion, considerando que la meta es que la marca
pueda estar en la mente del consumidor empleando estrategia, entre ellos, se tiene
descuentos, regalos, obsequios, etc. Asi mismo repercute en la conducta
satisfactoria del consumidor. En el caso de la investigacion realizada en Sol
Picante, se pudo evidenciar que el 36% de encuestados esta totalmente de acuerdo
con que ha recibido en alguna oportunidad correos electronicos con informacién del
restaurante, mientras que el 14% se muestra indeciso ante ello y el 21% en
desacuerdo. De otra parte, el 72% de encuestados esta totalmente de acuerdo con
gue en el restaurante se realizan promociones que incentivan el consumo de las
personas, pero el 14% se manifiesta indeciso frente a esta premisa. De los
resultados se deduce que es importante que la empresa refuerce sus actividades
promocionales también valiéndose del medio virtual que en la actualidad se
encuentra al alcance de las grandes mayorias y que por tal motivo puede tener un

gran impacto en beneficio de esta.

Henao y Sierra (2016) llevaron a cabo una investigacion relacionada al plan
de mercadeo para un restaurante de comida Mexicana en Medellin, concluyeron
gue es pertinente efectuar una combinacién de la promocion y el producto y un
disefio nuevo de carta, mejorar el servicio a través de la calidad de atencion que
brinda el restaurante, tratando de desarrollar las tendencias en el sitio web en aras
de maximizar la presencia de redes sociales y consiguiendo implementar
estrategias con el fin de contar con un plan de fidelizacién. En este sentido, en la
investigacion realizada en Sol Picante se pudo conocer que el 72% de los
encuestados esta totalmente de acuerdo en considerar que en el restaurante se
aplican descuentos atractivos para los clientes, sin embargo, el 21% de
encuestados se muestran indeciso frente a esta premisa. Estos resultados
demuestran que existen aspectos por mejorar como el mailing a los clientes con
ofertas y novedades de la empresa, de esta forma mantener a los clientes

permanentemente informados.

Respecto al tercer objetivo, Analizar la publicidad del restaurante Sol
Picante, segun Escudero (2018), es una estrategia de marketing que se conoce de
igual manera como la industria del deseo en aras de la creacién de imagen y poder

llegar a la mente del cliente tratando de hacerle recordar el producto o servicio y de
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esta forma maximizar los servicios o bienes. La publicidad genera impacto al
consumidor en diversas disciplinas como la psicologia, sociologia, comunicacion
social y economia, logrando despertar el anhelo de consumir. De acuerdo a ello, en
la investigacion realizada en Sol Picante, los resultados demuestran que el 50% de
encuestados estéd totalmente de acuerdo con que la publicidad que realiza la
empresa es bastante visible, sin embargo, el 7% no est4 de acuerdo con esta
premisa. El 50% de clientes esta de acuerdo con que el restaurante realiza videos
promocionales en sus redes sociales, sin embargo, el 7% esta indeciso y el 14%
en desacuerdo con dicha premisa. Por ello, se infiere que la empresa debe reforzar
sus actividades publicitarias haciéndolas mas visibles a los clientes con la finalidad
de que conozcan mas de las empresas, sus productos, ventajas, etc. lo que

beneficiara tanto a Sol Picante como a los mismos clientes.

Valladares (2017) llevé a cabo una investigacion relacionada con el analisis
de las redes sociales como herramienta para la promocion de la empresa,
concluyendo que un 99% de los individuos tienen conocimiento y emplean las redes
sociales el cual corrobora que en la actualidad es la tendencia tecnolégica y pieza
vital de la publicidad. En este contexto, en la empresa Sol Picante se evidencio que
el 43% esta de acuerdo con que el restaurante publica folletos digitales atractivos
para sus clientes, pero el 21% esta indeciso frente a ello y el 7% en desacuerdo.
Estos datos permiten inferir que la empresa requiere mejorar sus actividades
publicitarias a fin de que los clientes puedan estar permanentemente informados

de las novedades.

Respecto al cuarto objetivo, Caracterizar la comercializacion del restaurante
Sol Picante, de acuerdo a Romero y Velasco (2017) este es el sistema que consiste
en ofrecer un producto en venta, otorgandole medios de distribucion y condiciones,
esto contribuye al traslado del producto de un principal punto hacia el destino del
consumidor. De igual manera, asegurando entregas de manera oportuna y costos
de forma racional. Cabe mencionar, que este sistema se otorga a la disposicion del
cliente, por ello hay diversas formas de comercializacion como la indirecta y directa.
En dicho orden de ideas, en el restaurante Sol Picante, en cuanto a la
comercializacién, los resultados demostraron que el 64% de encuestados esta de

acuerdo con que es posible hacer compras virtuales de platos del restaurante, pero
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el 7% no esta de acuerdo ante esta premisa. De otra parte, el 57% esta de acuerdo

con que el restaurante brinda servicio delivery a sus clientes.

De otro lado, Sologuren (2017) en su investigacion relacionada al social
media marketing como estrategia para potenciar una empresa en Lima, concluyo
gue Unicamente un 26% consiguid construir una imagen correcta del mercado
tomando en consideracion la totalidad de las herramientas virtuales, dentro de lo
cual forma parte importante la comercializacion de los productos. En este sentido,
en la investigacion llevada a cabo en Sol Picante, se evidencio que el 57% esta de
acuerdo con la premisa de que cuando asiste al restaurante ve que cada vez hay
mas clientes consumiendo. Estos resultados permiten ver que el punto mas débil
de la comercializacion es la compra virtual, por lo que se debe promocionar la
misma entre los clientes ya que puede ampliar las ventas y contribuir al crecimiento

comercial de la empresa.

En cuanto al quinto objetivo, Determinar el reconocimiento que mantiene la
marca del restaurante Sol Picante, para Fernandez (2018) la marca se refiere al
formato principal de reconocer un servicio o producto y hacerlo diferente ante otros.
Lo que resulta fundamental en la marca no tiene que ver con la apariencia formal y
estética, por el contrario, el valor que ayuda en la imagen o posicionamiento del
servicio de informacion. En este contexto, en la investigacion realizada en Sol
Picante los resultados indican que el 64% de los clientes esta totalmente de
acuerdo con que el restaurante mantiene una buena imagen ante sus clientes. De
otra parte, el 64% esta de acuerdo con que los atributos de los platos que vende el
restaurante son de mejor calidad que los de la competencia, por lo que la empresa
debe enfatizar en ejecutar estrategias orientadas directamente a la mejora y

consolidacion de la imagen comercial.

De otra parte, se pudo conocer que el 64% esta totalmente de acuerdo con
que siente confianza consumiendo los productos que ofrece el restaurante. Esto
permite inferir que uno de los aspectos mejor llevados a cabo en el restaurante es
precisamente el reconocimiento que mantiene la marca del restaurante, lo cual

debe cuidarlo a través de la mejora continua de su servicio y productos.
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Respecto al sexto objetivo, Identificar los atributos que destacan en el
producto ofrecido por el restaurante Sol Picante, de acuerdo a Escudero (2018), en
aras de conseguir el éxito se requiere de un correcto nombre, un adecuado disefio
y un empaque que logre captar a los individuos, se tiene que comunicar de forma
clara a los individuos sobre los atributos y caracteristicas. En relacién con ello, en
la investigacion realizada en la empresa Sol Picante se pudo visualizar que el 71%
de encuestados esta totalmente de acuerdo con que en el restaurante es posible
encontrar una amplia variedad de platos. El 50% esta totalmente de acuerdo con
que los productos que ofrece el restaurante son de muy buena calidad. Por tal
razén, la empresa siempre deberd tener presente mecanismos que aseguren la
calidad e inocuidad de los platos que se ofrecen al publico, brindando un mayor

nivel de seguridad a los clientes.

Vargas (2017) en su tesis sobre el Posicionamiento de la Algarrobina de
Catacaos en la Familias del Distrito de Piura, concluyd que no existe temor de que
la marca corra el riesgo de desaparecer del mercado, siendo fundamental realizar
la implementacion de estrategias de posicionamiento, que se basen entre otros, en
los atributos de los productos, propiedades, ventajas y conseguir identificarlo como
marca. En este contexto, en el 42% esta totalmente de acuerdo con que en el
restaurante se aprecia un buen nivel de ventas diario, pero, el 29% considera estar
indeciso frente a ello. Estos porcentajes indican una buena performance comercial
de la empresa, sin embargo, es necesario realizar esfuerzos por continuar

ampliando la cartera de clientes y posteriormente fidelizarlos.

En cuanto al séptimo objetivo, Reconocer el servicio que brinda el
restaurante Sol Picante, Fernandez (2018) refiere que la idea de servicio tiene como
fundamento en la manifestacion del propdésito y objetivos, la responsabilidad que se
pretende cubrir, lo que va a diferenciar un servicio de informacién con respecto a
los demas y que incluye tanto la oferta como la rentabilidad que brindara al cliente.
El otorgar un correcto servicio en un restaurante contribuye de manera considerable
a poder fidelizarlos, el trato cordial tiene que estar presente siempre, de igual forma
la rapidez a la hora de atenderlos. De acuerdo a ello, los resultados de la
investigacion realizada en Piura indica que el 71% de los clientes considera estar

totalmente de acuerdo con que el personal del restaurante demuestra empatia con
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los clientes. De otra parte, el 57% esta totalmente de acuerdo con que la atencion
a los pedidos de los clientes se da en un tiempo razonable.

De otra parte, Pedemonte (2017) en la investigacion llevada a cabo sobre
Estrategias de comunicacion para el posicionamiento de la marca Arenera Jaén en
la ciudad de Piura, concluyd que las técnicas de publicidad adecuadas son
basicamente importantes para generar el reconocimiento de los productos y
servicios de la empresa. Ante lo cual el 57% de los encuestados considera estar
totalmente de acuerdo con que la infraestructura del restaurante es comoda y
segura. Estos datos reflejan otro de los puntos que constituyen una fortaleza
comercial para la empresa, sin embargo, es necesario revisar los tiempos de
atencioén a los pedidos y tomar accién para mejorar ello, a través de estrategias de

mejora en los procedimientos respectivos.

Respecto al octavo objetivo, Describir las caracteristicas presenta el
personal del restaurante Sol Picante, Rueda, Jiménez y Sanchez (2018) indican
gue la capacitacion del equipo de trabajo se considera como una practica que va a
ayudar a desarrollar en los colaboradores actitudes, conocimientos, aptitud y
capacidades mediante practicas de aprendizaje, se logra un desenvolvimiento
eficiente de cada actividad, el cual contribuye a lograr los objetivos de la meta.
Dentro de esta realidad, el 72% de encuestados considera estar totalmente de
acuerdo con que el personal del restaurante demuestra estar preparado para
atender a los clientes. De otra parte, el 71% se muestra totalmente de acuerdo con
gue siente que el personal del restaurante demuestra su compromiso con dar el

mejor servicio posible a los clientes.

Diaz (2018) en la tesis relacionada con el disefio de estrategias de marketing
digital para el restaurante Vestigios cocina peruana, concluyé que las
caracteristicas del personal y sus atributos podria ser parte de la informacién de
utilidad para los consumidores. Mientras que en Sol Picante el 64% de encuestados
esta totalmente de acuerdo con que el personal debe ser capacitado para atender
de mejor forma a los clientes. Esto ultimo demuestra es fundamental que los
trabajadores estén constantemente capacitados y entrenados a fin de que su

servicio mejore constantemente.
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En cuanto al objetivo general, Determinar la implementacién de Marketing
Digital para fortalecer el posicionamiento del restaurante Sol Picante, segun Reske
(2017) se considera que el Marketing digital es un conjunto de estrategias que toma
en cuenta el internet y redes sociales para poder conectarse con sus potenciales y
nuevos clientes, en aras de fortalecer sus productos y servicios, obteniendo la
confianza total en los mensajes, anuncios, contenidos y ofertas que se estan
aplicando. Asi mismo, el marketing digital es una herramienta de comercializacion

de un producto mejorado 0 nuevo y servicio.

Segun, Ries y Trout (2015), el posicionamiento de la marca se considera
como una pieza fundamental para la implantacién de la marca en mercados. Asi
mismo, Aguilar (2016), afirma que el posicionamiento es la actividad de ocupar un
lugar diferenciado en la mente de los clientes. El conocimiento de posicionamiento
de marca es un campo de diferenciacion que intenta ser diferente a la competencia
mediante una ventaja competitiva. En este contexto, Nufiez (2016), efectud la tesis
Estrategias De Marketing Digital Para Los Restaurantes Tipicos De la Ciudad De
Talara, en la cual concluy6é que un 73.5% de individuos que estan acorde con la
definicion de estrategias de marketing digital los cuales estarian con la disposicion
de recibir informacion a través de las herramientas digitales. Asi mismo, cuenta con
una relevancia social fundamental; pues ayudara en el fortalecimiento de las
percepciones. En este contexto se pudo conocer que en el restaurante Sol Picante,
se goza de un mediano posicionamiento, sin embargo, es necesario mejorar en
aspecto como la comunicacién y los medios virtuales que se puedan emplear de
modo que se llegue mas y mejor a la poblacion objetivo, fortaleciendo el prestigio

de la marca.
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VI. CONCLUSIONES

La comunicacién del restaurante Sol Picante es percibida como Optima por los
clientes, destacando dentro de ello el empleo de las redes sociales para
interactuar con los clientes, sin embargo, en cuanto a la accesibilidad de la
pagina web se evidencia el caso de personas que no han accedido a la pagina

web del establecimiento.

En el restaurante Sol Picante se realizan promociones con el fin de incentivar
el consumo de las personas, asimismo los clientes perciben que el
establecimiento aplica descuentos atractivos para los clientes. Sin embargo, un
parte de los clientes refiri6 que no ha recibido en alguna oportunidad correos

electrénicos con informacién del restaurante.

La percepcion respecto a la publicidad del restaurante Sol Picante no es del
todo favorable, pues varios de los clientes perciben que la publicidad que
realiza el restaurante no es visible, asimismo, algunos clientes no consideran
qgue el restaurante realiza videos promocionales en sus redes sociales como

tampoco publican folletos digitales atractivos.

La comercializacion del restaurante Sol Picante mantiene una percepcion
positiva en los clientes, quienes concuerdan que el establecimiento brinda
servicio delivery y ademas en el local se visualiza cada vez mas clientes
consumiendo. Sin embargo, algunos clientes no consideran que sea posible en

la actualidad hacer compras virtuales de platos.

El reconocimiento que mantiene la marca del restaurante Sol Picante es una
de sus principales fortalezas, toda vez que los clientes consideran que el
establecimiento mantiene una buena imagen ante el publico, en parte basado
en los atributos de los platos que se venden, los cuales son considerados por
los clientes como de mejor calidad que los de la competencia, todo lo cual le

genera una sensacion de confianza a los clientes.
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En lo que respecta a los atributos que destacan en el producto ofrecido por el
restaurante Sol Picante resalta la percepcion de que en este establecimiento
es posible encontrar una amplia variedad de productos y de muy buena calidad.

Apreciando, por tanto, un buen nivel de ventas diario.

El servicio que brinda el restaurante Sol Picante se caracteriza por la empatia
gue muestra el personal con los clientes, mientras que la infraestructura del
local es percibida como cémoda y segura. Sin embargo, no todos los clientes

piensan que la atencion a sus pedidos se da en un tiempo razonable.

El personal del restaurante Sol Picante demuestra estar preparado para
atender a los clientes, asimismo se muestran comprometidos con dar el mejor
servicio posible, considerando, de otra parte, que este personal debe ser

siempre capacitado para ir mejorando Su servicio constantemente.

El restaurante Sol Picante mantiene algunas debilidades en cuanto a su
marketing digital, entre las que destacan, la accesibilidad a su pagina web, el
envio de correos promocionales a los clientes, la falta de videos promocionales
en las redes sociales asi como la posibilidad de comprar los platos de forma
virtual, en tanto el posicionamiento del restaurante mantiene una performance
positiva en razén predominantemente de la calidad de atencion y los platos que

se ofrecen en el establecimiento.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Redisefiar la pagina web del restaurante, mejorando sus caracteristicas de
accesibilidad y amigabilidad, con el fin de convertirla en una verdadera

herramienta de interaccion con los clientes.

Programar los envios de correos electronicos promocionales a los clientes
del restaurante con la finalidad de mantenerlos informados de ofertas y
novedades de la empresa, de esta forma se mantendra a los clientes

permanentemente informados.

Implementar las facilidades del caso para que los clientes puedan acceder a
la compra de platos en plataforma virtual pues esto contribuira a incrementar

las ventas y contribuir al crecimiento comercial de la empresa.

Implementar procedimientos de mejora continua para asegurar la
satisfaccion de los clientes y mantener en un nivel 6ptimo, por ende, el

reconocimiento que de marca del restaurante.

Establecer acciones de mejora respecto a los plazos de atencién a los
pedidos de los clientes, de forma tal que el posicionamiento de la empresa
no solo provenga de la calidad de los platos sino también de componentes

del servicio como el tiempo atencién.

Programar actividades de capacitacion para los trabajadores del restaurante,
a fin de empoderarlos en las competencias necesarias para brindar el mejor

servicio posible a los clientes.

36



REFERENCIAS

Aguilar, A. (2016). ¢ Qué es posicionamiento de una marca? [Archivo de video]. De
https://www.youtube.com/watch?v=MA2B4yV9Z9Q

Colveé, J. (2016) Estrategias de marketing digital para pymes [en linea]. Espafa:
Anetcom. [consulta: 03 mayo 2020].
https://fliphtml5.com/jxfr/rbuk/basic/151-196.

Cruz, A. (2016) Marketing y promocién en el punto de venta [en linea]. Espafia:
Ediciones Paraninfo [consulta: 20 abril 2020]. ISBN: 978-84-283-3443-3.
https://books.google.com.pe/books?id=8EHXDQAAQBAJ&printsec=frontco
ver&dq
=promocion+y+marketing&hl=es419&sa=X&ved=0ahUKEwiLVvtK15froAhXu
MUAKHYg4BZQQ6AEIJzAA#v=0nepag e&q&f=false

Diaz, R. (2018) Disefio de estrategias de marketing digital para el restaurante.

Escudero, M. (2018) La publicidad (Marketing en la actividad comercial) [en linea].
Espafia: Editex [fecha de consulta: 20 abril 2020]. ISBN: 9788490781319
https://books.google.com.pe/books?id=t6LKBAAAQBAJ&printsec=frontcove
r&dg=la+publicidad+en+el+marketing&hl=es-
419&sa=X&ved=0ahUKEwjgk8fJ-
_roAhVoRNB8KHcXPCBO0Q6AEIJzAA#v=0nepage&q=la%20publicidad%20e
n%20 el%20marketing&f=false

Fernandez, V. (2018). Marketing mix de servicios de informacion: valor e
importancia de la P de producto. Anales de Investigacion.

http://revistas.bnjm.cu/index.php/anales/article/view/4380/4096

Galvez, L. (2020). Restaurantes caen en ventas hasta un 80%. Correo [en linea].
16 de marzo. https://diariocorreo.pe/economia/restaurantes-caenen-ventas-
hasta-en-un-80-noticia/?ref=dcr [consulta: 20 de abril del 2020].

Gallego, J. (2008). Marketing para Hoteles y Restaurantes en los nuevos
escenarios [en linea]. Madrid: Paraninfo [consulta: 20 abril 2020]. ISBN
8428329567.

37


https://www.youtube.com/watch?v=MA2B4yV9Z9Q
https://fliphtml5.com/jxfr/rbuk/basic/151-196
http://revistas.bnjm.cu/index.php/anales/article/view/4380/4096

https://books.google.com.pe/books?id=IPapYF9_V5wC&pg=PAl117&dg=ma
rketing
+y+posicionamiento+en+restaurantes&hl=es419&sa=X&ved=0ahUKEwiSz
4eU_froAhVEMUAKHIWMAeMQG6AEIJzAA#v=0nep age&q&f=false.

Gonzales, S. et al. (2018) Una plataforma virtual para la evaluacion e investigacion
on-line: MenPas [en linea]. Murcia: Revista de Servicio de
Publicaciones.vol.18, no.3, pp. 26-48 [consulta: 03 de septiembre del 2020].
https://search.proquest.com/docview/2189509553/fulltextPDF/4D2B8D69F1
4248D APQ/1?accountid=37408

Henao, A. y Sierra, S. (2016). Plan de mercadeo para el nuevo restaurante de
comida mexicana en Medellin. Caso: Green Hot Chili Pepper (tesis de
pregrado). Universidad EIA, Medellin, Colombia.

Kartajaya, H. et al., 2017. Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital [online].
New Jersey: John Wiley & Sons, Incorporated. [consultation: May 03, 2020].
https://ebookcentral.proquest.com/lib/biblioucv/reader.action?docID=47851
77&ppg =1.

Meorfio, S. (2017). Estrategias de marketing para el restaurante tipo familiar “Las
Delicias” en tiempos de recesién econémica 2009-2010, ubicado en la zona
uno de la ciudad de Guatemala (tesis de maestria). Universidad de San
Carlos, Guatemala, Guatemala.
https://biblioteca-
farmacia.usac.edu.gt/library/index.php?title=4475&lang=%20%20&query=
@title=Special:GSMSearchPage@process=@autor=VELASQUEZ,%20T.%
20@mode=&recnum=92&mode=

Mejia, J. (2017). The Relationship between Competitiveness and Digital Marketing
Innovation for a Digital Campaign Design: First Insights Based on a Panel
Study in Mexico [online]. Guadalajara: Journal Article American Society for
Competitiveness, vol. 15, no. 1, pp. 27-37. [consultation: April 20, 2020].
https://search.proquest.com/docview/1960315591/fulltextPDF/1IFECD401D
9F8415 9PQ/1?accountid=37408.

38


https://biblioteca-farmacia.usac.edu.gt/library/index.php?title=4475&lang=%20%20&query=@title=Special:GSMSearchPage@process=@autor=VELASQUEZ,%20T.%20@mode=&recnum=92&mode=
https://biblioteca-farmacia.usac.edu.gt/library/index.php?title=4475&lang=%20%20&query=@title=Special:GSMSearchPage@process=@autor=VELASQUEZ,%20T.%20@mode=&recnum=92&mode=
https://biblioteca-farmacia.usac.edu.gt/library/index.php?title=4475&lang=%20%20&query=@title=Special:GSMSearchPage@process=@autor=VELASQUEZ,%20T.%20@mode=&recnum=92&mode=
https://biblioteca-farmacia.usac.edu.gt/library/index.php?title=4475&lang=%20%20&query=@title=Special:GSMSearchPage@process=@autor=VELASQUEZ,%20T.%20@mode=&recnum=92&mode=

Manchado, E., Berges, L. (october, 2017). Systems of layouts: a methodology for
designing new concepts of product to user. Revista Dyna.
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0012-
73532013000500002

Mendoza, K. (2016). Estrategias de Marketing para incrementar el posicionamiento
de la empresa restaurante Cabafia Grill S.A.C. Trujillo 2015. (Tesis de grado)
http://dspace.unitru.edu.pe/handle/UNITRU/4634

Nufiez, A. (2016). Estrategias de Marketing Digital para los Restaurantes Tipicos
de la ciudad de Talara — 2014 (tesis de pregrado). Universidad César Vallejo,
Piura, Peru.

Pedemonte, A. (2017). Estrategias de comunicacién para el posicionamiento de la
marca Arenera Jaén en la ciudad de Piura — afno2017”, de la Universidad
César Vallejo de Piura.
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/12327/pedemonte_h
a.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Reske, D. 2017. Digital Marketing in the zone: The Ultimate System for Digital
Marketing Success [online]. New York - United States: Morgan James
Publishing. [Consultation: April 20, 2020]. ISBN: 9781683502692.
http://eds.a.ebscohost.com/eds/ebookviewer/ebook/bmxIYmtfXzE2NzkyNT
hfXOFO 0?sid=30d47f35-70e0-47c7-b129-7b835bd04712@sdc-
vsessmgrO01&vid=10&format=EK&rid=2

Romero, R. y Velasco, J. (2017). Proceso de comercializacion de productos
derivados de la ganaderia bovina doble propédsito [en linea]. Maracaibo:
Articulo Cientifico de Ciencias Gerenciales, no. 13, 65 pp. 41-61 [consulta:
abril del 2020]. ISSN: 1856-1810
https://search.proquest.com/docview/1967046170/fulltextPDF/CO9FED50B
99E431 DPQ/2?accountid=37408.

Rueda, C., Jiménez, K., y Sanchez, J. (2018). Perceptions of the impact of staff
training, compensation and recruitment on project efficiency. Ad-Minister.
http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=S1692-
02792015000200001&script=sci_abstract&ting=es

39


http://dspace.unitru.edu.pe/handle/UNITRU/4634

Santesmases, M. (2017). Marketing conceptos y estrategias. (6a ed). Madrid:
Pirdmide.

Serralvo, F. y Furrier, M. (enero, 2015). Tipologias del posicionamiento de marcas.
Un estudio conceptual en Brasil y Espafia. Revista galega de economia.

https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=39114226

Serrano, M. y Pallares M. (2015). Redes sociales y grupos de comunicacion. Un
horizonte empresarial y una oportunidad laboral [en linea]. Madrid: Revista
de Comunicacion de la SEECI.no0.37, pp. 111- 130 [consulta: 20 de abril del
2020]. ISSN: 15759628.
https://search.proquest.com/docview/1700973335/fulltext/8D3D5908447B4
42CPQ /11?accountid=37408.

Sologuren, M. (2017). El social media marketing como estrategia para potenciar
una empresa (tesis de pregrado). Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, Lima, Pera.

https://repositorioacademico.upc.edu.pe/handle/10757/303411

Ries, A. and Trout, J. (2015). Positioning: The Battle for Your Mind [online]. New
York: McGraw-Hill [Consultation: May, 2020]. ISBN: 978-0-07-170587-5.
https://books.google.com.pe/books/about/Positioning_The_Battle for_Your

_Mind.
html?id=_BHj10YgF7wC&printsec=frontcover&source=kp_read_button&red
ir_esc =y&fbclid=IwAROicDRNOV17yLWFRv-

2Ybz56uLyM8i0TxB98xWaCB98Z0Y9shr0e0-vAO#v=0onepage&g&f=false.

Tufez, M. y Sixto J. (2019). Un escafio en facebook: politica 2.0, marketing viral y
redes sociales [en linea]. Madrid: Revista Vivat Academia. vol.14, no.118,
pp. 13-32 [consulta: 03 de septiembre del 2020]. ISSN: 15752844,
https://search.proquest.com/docview/1365650582/2048307C6DED4CE9PQ
/3?acc ountid=37408

Valencia P., Manuel A. (2017). Posicionamiento de marca y su influencia en la
decision de compra [en linea]. Tesis maestria. Manizales: Universidad de
Manizales [consulta: 20 de abril de 2020].

40


https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=39114226
https://repositorioacademico.upc.edu.pe/handle/10757/303411

http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TR

ABAJO %20DE%20GRADQO%20-
%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowe
d=y.

Valladares, M. (2017). Analisis de las redes sociales como herramienta para la
promocion de empresas turisticas (tesis de pregrado). Escuela Superior
Politécnica del Litoral, Guayaquil, Ecuador.
http://www.dspace.espol.edu.ec/xmlui/handle/123456789/30035

Vargas (2016). Posicionamiento de la Algarrobina de Catacaos en la Familias del
Distrito de Piura. https://hdl.handle.net/20.500.12692/10444

41


http://www.dspace.espol.edu.ec/xmlui/handle/123456789/30035
https://hdl.handle.net/20.500.12692/10444

ANEXOS

42



Elaboracion propia

Anexo 01: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION DEEINICION DIMENSION INDICADORES ESCALA
DE ESTUDIO CONCEPTUAL DE
OPERACIONAL )
MEDICION
Segun Reske (2017) se Redes sociales
. Pagina web
considera  que el Comunicacion ] _ Ordinal
Marketing digital es un Interaccion con los
conjunto de estrategias clientes
que toma en cuenta el Se mediran la Correos electrénicos
| N internet y redes | comunicacion, la Promocion Incentivos Ordinal
Marketing Digital _ promocion, la Descuentos
sociales para poder
publicidad y la Visibilidad
conectarse con sus S o : : )
_ comercializacion, para Publicidad Videos promocionales Ordinal
potenciales y nuevos o —
_ lo cual se aplicara un Folletos digitales
clientes, en aras de cuestionario y una guia Compras virtuales
fortalecer SUS | de entrevista Servicio de delivery
productos y servicios,
Comercializacion Crecimiento de la Ordinal

obteniendo la
confianza total en los

mensajes, anuncios,

cartera de clientes
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contenidos y ofertas
gue se estan aplicando.

Posicionamiento

de marca

Segun, Ries y Trout
(2015), el
posicionamiento de la
marca se considera
como una pieza
fundamental para la
implantacion de la
marca en mercados.
Es la actividad de
ocupar un lugar
diferenciado en la

mente de los clientes

Se mediran la marca, el
producto, el servicio y el
personal para lo cual se
aplicara un cuestionario

y una guia de entrevista

Marca

Imagen

Atributos

Confianza

Ordinal

Producto

Variedad

Calidad

Ventas

Ordinal

Servicio

Empatia con el

cliente

Tiempo de

respuesta

Infraestructura

Ordinal

Personal

Competencias

laborales

Compromiso

Capacitacion

Ordinal
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Anexo 02: Matriz de consistencia

Tema

Problema de investigacion

Objetivo de investigacion

Metodologia

Marketing digital para
fortalecer el
posicionamiento de
marca del Restaurante
Sol Picante Piura,
2022

Problema general

Objetivo general

¢,De qué manera el marketing digital
fortalece el posicionamiento del

restaurante Sol Picante, Piura 20227

Determinar la manera en que el

marketing  digital fortalece el
posicionamiento del restaurante Sol

Picante, Piura 2022

Problemas especificos

Objetivos especificos

.,Como se realiza la comunicacion
del restaurante Sol Picante?

¢De qué forma se lleva a cabo la

promociéon del restaurante Sol
Picante?
¢,Como es la publicidad del

restaurante Sol Picante?

¢ Qué caracteristicas presenta la
comercializacion del restaurante Sol
Picante?

¢.,Qué reconocimiento mantiene la

marca del restaurante Sol Picante?

Describir la comunicacion del
restaurante Sol Picante
Caracterizar la promocion del
restaurante Sol Picante
Analizar la publicidad del

restaurante Sol Picante
Caracterizar la comercializacion del
restaurante Sol Picante
Determinar el reconocimiento
mantiene la marca del restaurante

Sol Picante

-Disefio de Investigacion: no

experimental

de
descriptiva

-Tipo Investigacion:

-Enfoque: mixto

-Poblacion: Desconocida

-Muestra: 196 clientes

-Técnicas: Encuesta,

entrevista

-Instrumento: Cuestionario,

guia de entrevista
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¢, Qué atributos destacan en el
producto ofrecido por el restaurante
Sol Picante?

¢, Como es el servicio que brinda el
restaurante Sol Picante?

¢, Qué caracteristicas presenta el
personal del restaurante  Sol

Picante?

Identificar los  atributos que
destacan en el producto ofrecido
por el restaurante Sol Picante
Reconocer el servicio que brinda el
restaurante Sol Picante

Describir las caracteristicas
presenta el personal del restaurante

Sol Picante

-Método de analisis: SPSS
v.26, Excel

Elaboracion propia
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Anexo 3 A. Cuestionario

\l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE ADMINISTRACION
NO

Encuesta a clientes
Cordiales saludos: solicito su colaboracién para la realizaciéon de la presente encuesta, por lo que se le
agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.
Este cuestionario estd destinado a recopilar informacién que ser4 necesaria como sustento de la
investigaciéon " Marketing digital para fortalecer el posicionamiento de marca del Restaurante Sol Picante
Piura, 2022". Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea
conveniente segun la escala que se presenta a continuaciéon. Muchas gracias.

Escala de medicion consta:

(5) TOTALMENTE DE ACUERDO - (4) DE ACUERDO - (3) INDECISO - (2) EN DESACUERDO - (1)
TOTALMENTE EN DESACUERDO

Consentimiento informado:
De manera libre y voluntaria, expreso mi aceptacién para responder al presente cuestionario:
Si( ) No ( )

DATOS ESPECIFICOS

Totalmente En Totalmen

De . te en
de acuerdo Indeciso desacuer desacuer
ITEMS Acuerdo do o
5 4 3 2 1

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

COMUNICACION
1 | El restaurante emplea redes sociales para
comunicarse con sus clientes

Usted ha accedido a la pagina web del
restaurante

El restaurante interactia constantemente con
los clientes a través de medios digitales

PROMOCION
Usted ha recibido en alguna oportunidad
4 |correos electrénicos con informacion del
restaurante
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ITEMS

Totalmente
de
Acuerdo

De
acuerdo

Indeciso

En
desacuer
do

Totalmen
te en
desacuer
do

En el restaurante se realizan promociones que
incentivan el consumo de las personas

Considera que en el restaurante se aplican
descuentos atractivos para los clientes

PUBLICIDAD
La publicidad que realiza la empresa es
bastante visible

El restaurante realiza videos promocionales
en sus redes sociales

El restaurante publica folletos digitales
atractivos para sus clientes

10

COMERCIALIZACION
Es posible hacer compras virtuales de platos
del restaurante

11

El restaurante brinda servicio delivery a sus
clientes

12

Cuando asisto al restaurante veo que cada
vez hay més clientes consumiendo

ITEMS

Totalmente
de
Acuerdo

De
acuerdo

Indeciso

En
desacuer
do

Totalmen
te en
desacuer
do

VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

MARCA

12 | El restaurante mantiene una buena imagen
ante sus clientes
Usted considera que los atributos de los platos

13 | que vende el restaurante son mejor calidad
gue los de la competencia

14 Usted siente confianza consumiendo los
productos que ofrece el restaurante
PRODUCTO

15 |En el restaurante es posible encontrar una
amplia variedad de platos

16 Los productos que ofrece el restaurante son
de muy buena calidad

17 En el restaurante se aprecia un buen nivel de

ventas diario
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Totalmen

Totalmente En
de De Indeciso desacuer teen
Acuerdo acuerdo do desacuer
ITEMS do
5 4 3 2 1
SERVICIO
18 |El personal del restaurante demuestra
empatia con los clientes
19 La atencion a los pedidos de los clientes se da
en un tiempo razonable
20 La infraestructura del restaurante es comoda
y segura
PERSONAL
21 | El personal del restaurante demuestra estar
preparado para atender a los clientes
Usted siente que el personal del restaurante
22 | demuestra su compromiso con dar el mejor
servicio posible a los clientes
23 El personal debe ser capacitado para atender

de mejor forma a los clientes
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Anexo 3 B. Guia de Entrevista

m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Estimado gerente, la presente entrevista se realiza en el marco de la investigacion titulada;
“Marketing digital para fortalecer el posicionamiento de marca del Restaurante Sol Picante
Piura, 2022”, siendo de vital consideracion su apoyo y valoracion respecto a las alternativas
seleccionadas. Se agradece su apoyo.

ASPECTOS GENERAL

U ENTREVISTADOR (A): O FECHA: I

U ENTREVISTADO (A): O TIEMPO: __

Consentimiento informado:

De manera libre y voluntaria, expreso mi aceptaciéon para
responder al presente cuestionario: Si( ) No ( )
VARIABLE:

MARKETING DIGITAL

¢, Qué redes sociales emplea el restaurante para interactuar con sus clientes?
¢ El restaurante dispone de una pagina web? ¢ Por qué?
¢ Qué promociones realiza el restaurante para incentivar el consumo de los clientes?

¢, Qué estrategias de publicidad aplica el restaurante?

o > DR

¢ El restaurante realiza ventas por internet y/o delivery? Explique

VARIABLE:

POSICIONAMIENTO DE MARCA
1. ¢Qué estrategias lleva a cabo la empresa para fortalecer su imagen ante los clientes?

¢,Colmo se asegura la calidad de los platos que ofrece el restaurante?
¢, Qué tanta diversidad de platos ofrece el restaurante a los clientes?
¢,Coémo han ido las ventas del restaurante en los Ultimos seis meses? Explique

o M 0D

¢, Qué mejoras o0 adaptaciones ha realizado recientemente a la infraestructura del

local? ¢ Por qué?

6. ¢Cbémo fomenta el compromiso de sus trabajadores para dar un mejor servicio al
cliente?

7. ¢Cuéntas capacitaciones le ha facilitado a sus clientes en los Ultimos seis meses?

Explique

Muchas gracias por su participacion
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VARIABLE MARKETING DIGITAL

1. ¢ Qué redes sociales emplea el restaurante para interactuar con sus clientes?

v" Facebook
v Instagram
v Correo electrénico
2. ¢ El restaurante dispone de una pagina web? ¢ Por qué?

Si el restaurante si tiene una pagina web para atraer mas clientes y generar mas

ventas e ingresos mediante online https://www.facebook.com/picantesol

3 ¢Que promociones realiza el restaurante para incentivar el consumo de los

clientes?

v las promociones que realiza son los descuentos de platos

v ofrece vales y descuentos

v' buena atencion al cliente con promociones de oferta de combos, tri
combos.

4. ¢ Qué estrategias de publicidad aplica el restaurante?

v La estrategia que realiza es el marketing, publicidad y precios en el
restaurante Sol Picante-es como dar promociones en los platos de
comida.

v' Cebiche de filete + chicharrén de pescado S/30, Costilla de Chancho +
majado de yuca S/30 delivery gratis

v" Publicad en redes sociales

v Organiza promociones y eventos

5. ¢ El restaurante realiza venta por internet y/o delivery? Explique

Si realiza ventas por internet y online hace delivery gratis y cuenta con
promociones para clientes su objetivo es generar mas ganancias y atraer mas

clientes en el restaurante
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VARIABLE POSICIONAMIENTO DE MARCA

POSICIONAMIENTO DE MARCA

1. ¢Qué estrategia lleva a cabo la empresa para fortalecer su imagen ante

los clientes?

Estrategia del marketing y publicidad, mejorando y una excelente atencion
a los clientes para tener una buena imagen y brindar en promociones al
publico

. ¢Como se asegura la calidad de los platos que ofrece el restaurante?

La calidad que ofrece por la buena sazén de los platos tipicos preparado
por un excelente personal de servicio, y por la buena calidad de producto
al ofrecer al cliente al consumir.

. ¢Qué tanta diversidad de platos ofrece el restaurante a los clientes?

El Restauran Sol Picante ofrece Variedad de platos tipicos de comida
peruana como son:

v' Combos
Tri combos
Platos a la carta,
Cerveza, bebidas, tragos
Arroz con Pato
Aji de gallina
Arroz con Mariscos
Cebiche
Chicharrén
Costillas de Chancho
Ronda Criolla
Majado de yuca

NS NE N N NN

. ¢Coémo han ido las ventas del restaurante en los Ultimos seis meses
Explica?

Bueno a través de la pandemia COVID 2019 las ventas se han caido y
para generar mas ventas hemos tenido que mejor y promocionar
mediante publicad, web Facebook, online para generar mas ganancia en
la empresa vendiendo por delivery gratis.
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5. ¢Qué mejoras o0 adaptaciones ha realizado recientemente a la
infraestructura del local por qué?

Pintar nuevamente

Contratar mas personal

Ampliar mas mesas para mas clientes

Foros higiénicos para la desafectacion de manos al ingreso del
restaurante

AR NRN

6. ¢Como fomenta el compromiso de sus trabajadores para dar un mejor
servicio al cliente?

Una buena comunicacion y excelente servicio al cliente para la atencion
al publico, buena imagen al cliente para su consumo ofreciéndole
promociones y ofertas para tener un éxito

7. Cuantas capacitaciones le ha facilitado a sus clientes en los ultimos seis
meses explique

Bueno 6 capacitaciones mediante internet y llamadas invitdndolos a los

sorteos de combos tricombos del mes para asi atraer mas clientes y
promocionar el restaurante para la satisfaccién del pablico.
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Anexo 04: Validaciones del cuestionario

EI ' U CV CONSTANCIA DE VALIDACION
UNIVERSIDAD

CESAR VALLEJO

Yo, Cecilia Paula Luisa Gomez Zuaniga con DNI N° 03490490,
Mgtr. en Administracion, N° ANR: A078552, de profesion Licenciada en Ciencias
Administrativas, desempefiandome actualmente como docente en Universidad César
Vallejo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
los instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionario Para los
clientes del Restaurante Sol DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Picante Piura, 2022
X
1.Claridad
_ X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
. . X
4.0rganizacion
L X
5.Suficiencia
X
6.Intencionalidad
. . X
7.Consistencia
) X
8.Coherencia
. X
9.Metodologia
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En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 16 dias del mes
de marzo del Dos mil Veintidos.

Matr. : Cecilia Gémez Zufiga
\ DNI : 03490490

Especialidad : Administracion

E-mail : cgomezz@ucv.edu.pe
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b UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“MARKETING DIGITAL PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL RESTAURANTE
SOL PICANTE PIURA, 2022"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. . . Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 6 11 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |8 |91 |96
10 |15 |20 |25 [30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 |85 |90 |95 |100
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje 100
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado en
conductas
observables 100
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico 100
abordado en Ia
investigacion
4.0rganizacién Existe una
organizacién
légica entre sus 100
items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en 100
cantidad y
calidad.
6.Intencionalidad | Adecuado para
valorar las
100
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dimensiones del
tema de la
investigacion

7.Consistencia

Basado en
aspectos tedricos-

g 100
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las variables
- 100
e indicadores
9.Metodologia La estrategia
100

responde a la
elaboracién de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta validando.

Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 16 de marzo de 2022.

Mgtr.
DNI
Teléfono
E-mail

: Cecilia Paula Luisa Gémez Zuiiga
: 03490490

: 999780055

: cgomezz@ucv.edu.pe
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Freddy William Castillo Palacios con DNI N° 02842237 Doctor en Ciencias

Administrativas N° ANR: A 202528, de profesion Licenciado en Ciencias Administrativas

desempeniandome actualmente como: Docente a tiempo completo en la U.C.V. Piura

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validaciéon los

instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario

9.Metodologia

aplicado a DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
clientes
X
1.Claridad
s X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
. X
4.0rganizacion
L X
5.Suficiencia
6.Intencionalid X
ad
. . X
7.Consistencia
. X
8.Coherencia
X
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En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 17 dias del mes de
marzo del Dos mil Veintidds.

. Or Froddy W. Castilio Patacies
" ALG. UNIC DE CULEG. Y 343

Dr. . Freddy William Castillo Palacios
DNI : 02842237

Especialidad:  Administracion

E-mail . fwecastillop@ucvvirtual.edu.pe
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Ny UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Marketing digital para fortalecer el posicionamiento de marca del Restaurante Sol Picante Piura, 2022”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. . . Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 6 11 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |8 |91 |96
10 |15 |20 |25 [30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 |85 |90 |95 |100
1.Claridad Esta formulado 95
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado en 95
conductas
observables
3.Actualidad Adecuado al 95
enfoque tedrico
abordado en |la
investigacion
4.0rganizacién Existe una 95
organizacién
légica entre sus
items
5.Suficiencia Comprende los 95
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
6.Intencionaldiad | Adecuado para 95
valorar las
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dimensiones del
tema de la
investigacion

7.Consistencia

Basado en
aspectos tedricos-
cientificos de la
investigacion

95

8.Coherencia

Tiene relacion
entre las variables
e indicadores

95

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracién de la
investigacion

95

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd validando.
Debera colocar la puntuacidn que considere pertinente a los diferentes enunciados.
Piura, 17 de marzo del 2022.

, Ur Froddy W, Castitlo Patacios
ArG. UNIC DE CULEG. H 343

Dr.: Freddy William Castillo Palacios
DNI: 02842237

Teléfono: 969584019

E-mail:  fwcastillop@ucvvirtual.edu.pe
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CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, José Martin Lazo Sanchez, con DNI N° 02778943, Magister en Administracion con mencion en

Gerencia Empresarial, Licenciado en Ciencias Administrativas, Registro Unico Colegiatura N°

23792, desempefiandome actualmente como Docente de la Escuela de Administracion UCV Piura.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién los instrumentos

Cuestionarios:

“Marketing digital para fortalecer el posicionamiento de marca del Restaurante Sol Picante Piura,

2022”.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones:

Marketing  digital.  Cuestionario

dirigido a clientes del Restaurante DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Sol Picante Piura, 2022.
) v
1.Claridad
o v
2.0bjetividad
) v
3.Actualidad
o v
4.0rganizacion
L v
5.Suficiencia
N v
6.Intencionalidad
. . v
7.Consistencia
) v
8.Coherencia
v

9.Metodologia
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Posicionamiento de Marca.

Cuestionario dirigido a clientes del DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Restaurante Sol Picante Piura, 2022.
i v
1.Claridad
o v
2.0bjetividad
. v
3.Actualidad
- v
4.0rganizacion
o v
5.Suficiencia
o v
6.Intencionalidad
. . v
7.Consistencia
. v
8.Coherencia
v

9.Metodologia
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En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 22 dias del mes de marzo del
Dos mil Veintidos.

) MAESTRO EN ADMINISTRACION CON
MENCION EN GERENCIA EMPRESARIAL

%\ JOSE MARTIN LAZ0 SANCHEL
4y REG. UNIC. DE COLEG. N 23792

Mg. : José Martin Lazo Sanchez

DNI : 02778943

Especialidad : Administracion

E-mail : martinlazosanchez@gmail.com
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Marketing digital para fortalecer el posicionamiento de marca del Restaurante Sol Picante Piura, 2022”
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. o Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41-60 61 - 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 6 11 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |8 |91 |96
10 |15 |20 |25 [30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 [65 |70 |75 |80 |85 |90 |95 |100
1.Claridad Esta formulado 95
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado en 95
conductas
observables
3.Actualidad Adecuado al 95
enfoque tedrico
abordado en Ia
investigacion
4.0rganizacién Existe una 95
organizacién
légica entre sus
items
5.Suficiencia Comprende los 95
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
6.Intencionaldiad | Adecuado para 95
valorar las
dimensiones del
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tema de la
investigacion

7.Consistencia

Basado en
aspectos tedricos-
cientificos de la
investigacion

95

8.Coherencia

Tiene relacion
entre las variables
e indicadores

95

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracién de la
investigacion

95

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta validando.
Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 22 de marzo de 2022

4 JOSEMARTIN LAZO SANCHEZ
4\ ” VENGION EN GERENCIA EPRESARIAL

""""" ™ REG. UNIC. DE COLEG. N° 23792

Mg.: JOSE MARTIN LAZO SANCHEZ
DNI: 02778943
Celular: 969294427

E-mail: martinlazosanchez@gmail.com
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Anexo 05: Andlisis de confiabilidad

Confiabilidad.

La confiabilidad del cuestionario fue evaluado mediante el método de Alfa de Cronbach, en una
muestra piloto de 20 clientes; utilizando el programa estadistico SPSS version 26, obteniéndose
como resultado una confiabilidad aceptable del 79,9% con respecto a 24 preguntas del cuestionario,
indicando de esta manera que dicho cuestionario es confiable y esta preparado para recoger la

informacion (Anexo N°...)

ANEXO N°.... CONFIABILIDAD EL INSTRUMENTO

Estadisticos del Alpha de Cronbach para el instumento aplicado a clientes

Varianza de
Media de escala si escala si el Correlacion total  Alfa de Cronbach
el elemento se ha  elemento se ha de elementos si el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido
PO1 101,0000 47,684 ,321 ,793
P02 101,3000 44,958 ,497 ,783
P03 101,3000 44,642 ,583 778
P04 101,7000 42,642 ,481 , 7184
P05 101,2000 42,800 ,626 773
P06 101,3000 41,484 ,673 ,769
P07 101,1000 43,253 ,745 ,769
P08 101,3000 44,537 ,454 ,785
P09 101,5500 45,418 419 787
P10 101,3000 49,379 ,138 ,802
P11 101,1000 48,411 ,364 , 792
P12 101,1500 48,134 ,335 , 7192
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P13

P14

P15

P16

P17

P18

P19

P20

P21

P22

P23

P24

100,8000

101,1000

100,8500

100,8000

101,0500

101,2000

100,9000

101,1000

100,9500

100,8500

100,8000

100,8000

48,484

47,674

50,555

49,011

48,576

47,221

51,463

51,989

51,208

49,713

47,853

51,537

,383

473

,060

,301

,269

,273

-,070

-,127

-,035

,182

,482

-,081

, 792

,788

,802

, 7194

, 795

,796

,807

,814

,806

,798

,788

,807

Estadistico de confiabilidad

N° preguntas

24

Alfa de Cronbach

0,799
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DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTES

Cdrdova Dioses, Joaquin Alejandro

Odar Valdiviezo Marielena del Rocio

1.2. TiTULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Marketing digital para fortalecer el posicionamiento

de marca del Restaurante Sol Picante Piura, 2022

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO (adjuntar)

Cuestionario

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD
EMPLEADO :

KR-20 kuder Richardson ()

Alfa de Cronbach. (X))

1.6. FECHA DE APLICACION

28/03/2022

1.7. MUESTRA APLICADA

Muestra piloto de 20 clientes

Il. CONFIABILIDAD

iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO:

79,9%

IIl. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ftems iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

Con respecto a la confiabilidad estadistica de los items, del presente cuestionario, todas

las preguntas estan sujetas a medicidn, obteniéndose una confiabilidad aceptable.

[ S )l —

Estudiante: Cdrdova Dioses, Joaquin Alejandro

DNI 145848464

Pad

Estudiante: Odar Valdiviezo Marielena del Rocio

DNI : 74416348

: Dr. Ramoén Cosme Correa Becerra
COESPE 502

Docente
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Anexo 06: Autorizacion de la empresa

“Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Piura, 15 de Abril de 2022
Sefores
Escuela de Administracion

Universidad César Vallejo — Campus Piura

A través del presente, Alexander Marthin Guerrero Ontaneda, identificado (a) con
DNI N° 02866130 representantes de la empresa/institucion Restaurante Sol Picante
con el cargo de Gerente, me dirijo a su representada a fin de dar a conocer que las
siguientes personas:

a) Cordova Dioses, Joaquin Alejandro
b) Odar Valdiviezo Marielena del Rocio
Estan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion de
Su proyecto y posterior tesis titulada Marketing digital para fortalecer el
posicionamiento de marca del Restaurante Sol Picante Piura, 2022

si ] No [ ]

b) Emplear el nombre de nuestra organizacion dentro del referido trabajo

si [X] No [ ]

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

DNI...02866130..........
Firma
Nombre y Apellidos Alexander Marthin Guerrero Ontaneda

Cargo Gerente
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Muestra de clientes

eZ

n= (1.96)2 (0.5) (0.5)

Anexo 07: Céalculo de la muestra

(0.07)2

n = 196 personas
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