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Resumen

La investigacion se ha realizado con el objetivo de Determinar la relacidon
entre las Estrategias de marketing digital y posicionamiento de la marca del
restaurante sol picante Piura, 2022; fundamentado en la Metodologia de enfoque
cuantitativo, tipo Aplicada, disefio no experimental, realizado sobre la poblacion de
60 clientes y muestra probabilistica de 52 personas y se utilizé el instrumento del
cuestionario. Presenta como resultados que las Estrategias de marketing digital son
regulares segun el 75% y para el 53.8% establecen a Posicionamiento de marca
es regular, finalmente concluye, para el valor de significancia de 0,000 que es
menor al 0,05 de error, se determina la existencia de relacion entre las variables;
ademas, segun el valor de r de Pearson obtenido igual a 0,956; por lo tanto, se
concluye que existe una relacion de las Estrategias de marketing digital en el

posicionamiento de la marca del restaurante Sol Picante Piura, 2022.

Palabras clave: estrategia de marketing digital, posicionamiento de marca,

restaurante.
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Abstract

The research has been carried out with the objective of determining the
relationship between the marketing strategies and brand positioning of the sol
picante restaurant Piura, 2022; based on the quantitative approach methodology,
Aplicate type, non-experimental design, carried out on the population of 60 clients
and a probabilistic sample of 52 people and the questionnaire instrument was used.
It presents as results that the marketing strategies are regular according to 75% and
for 53.8% they establish that Brand positioning is regular, finally it concludes, for the
significance value of 0.000, which is less than 0.05 error, the existence of a
relationship between the variables; in addition, according to the value of Pearson’s
r obtained equal to 0.953; therefore, it is concluded that there is a relationship
between marketing strategies in the positioning of the Sol Picante Piura restaurant
brand, 2022.

Keywords: marketing strategy, brand positioning, restaurant.
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l. INTRODUCCION

En un marco internacional, se ha evidenciado que multiples empresas de
diversos rubros, ya sea en exportacion o importacion de alimentos o materia primas
para fabricacion de productos de primera necesidad, en este contexto, se ha
encontrado la propuesta de investigacion por parte del autor Zambonino (2018) en
los Restaurantes del Canton Esmeraldas - Ecuador y su falta de marketing, citando
al autor Schnaars; esta se debe a que cada una de las empresas se arriesgan a
facilitar el ambito empresarial, donde el fracaso de responder a los cambios de
mercado con la intencion de que la marca sea un foco de atencion, a lo que se
plantarian estrategias relacionadas con el marketing de manera basica para tomar
seguimiento al mercado actual y potencial de la empresa (p. 2).

En este contexto, ante la falta de existencia de herramientas digitales como
es el caso de marketing, muchas veces no suelen ser empleados por los
restaurantes en la ciudad de Esmeraldas de Ecuador, por factores de
desconocimiento. Asimismo, se encontro la investigacion sobre redes sociales en
restaurantes en México donde plantea la necesidad de contar con una estrategia
relacionadas con herramientas digital, de esta manera se enfoca en el sector de
organizaciones turisticas que son enfoque de muchos restaurantes en la zona, ya
que toma un mercado diferenciado mostrando un servicio diferenciados que
destaca entre los competidores, de esta manera la toma de decisiones en relacion
a la compra por parte de los clientes son influenciados por factores anticipados en
las personas que son parte del mercado actual y potencial de la empresa (Cruz &
Miranda, 2020).

En un ambito nacional, como es de saberse existe empresas que lidian
siempre con competencias en el mercado, mas alla de rubro en el que se
desenvuelven; por ello, por ejemplo, se ha situado la investigacion llevada a cabo
en la regiébn de Lambayeque por parte de la autora Saavedra (2020) quien ha
optado por hacer un estudio desde rubro comercial de comidas, como es el caso
de pollos a la carreta que segun refiere dicha investigacién, tuvo como eje principal
el problema de la falta de implementacion de las TICS para poder tener un publico
adecuado, y claro prefiera comer en las carretas. Ante este contexto, se ha logrado

que implementar el marketing digital, para la mejora de sus posicionamientos.



En un ambito local, se presenta al restaurant Sol Picante, que esta situada
en la ciudad de Piura, donde se tiene como punto de partida brindar los servicios
de alimentacién para personas, ofreciendo platos a base de pescados y mariscos,
asi como comida criolla, como se ha logrado observar, existe mucha competencia
sobre este rubro, entonces esto se debe al siguiente asunto, que la empresa en
referencia no cuenta con estrategias de marketing digital, no cuenta con fan page
activos, no ha implementado redes sociales relacionados con el Facebook,
Instagram y YouTube que lo ayuden a posicionarse en el mercado local, nacional
o internacional. Sobre este contexto, se ha abierto paso generar este tema de
interés por razones que ayuden tanto a la empresa como al consumidor recibir un
servicio de calidad.

Se presenta con motivo de la investigacion el siguiente Problema general:
¢, Coémo se relaciona las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la
marca del restaurante sol picante Piura, 20227; y, asimismo, los problemas
especificos: a) ; Como se relaciona el Facebook y el posicionamiento de la marca
del restaurante sol picante Piura, 20227; b) ; Como se relaciona el Instagram vy el
posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 20227?; c); Cémo se
relaciona el YouTube y el posicionamiento de la marca del restaurante sol picante
Piura, 2022

Se ha tomado en cuenta tres justificaciones para la presente investigacion;
primero, la justificacion tedrica, es que la presente investigacion forma parte del
marco tedrico relacionado con estrategia de marketing digital, que fundamentaria
acciones relacionadas el posicionamiento de la marca, mediante la conjuncion de
informacion necesaria y pertinente para que pueda servir de base a otras
investigaciones, fortaleciendo en la literatura del ambito cientifico.

Desde un plano de la justificacion metodoldgica, consistira en generar un
aporte cientifico, constando de dos herramientas, del primer cuestionario para la
variable estrategias de marketing digital, y para el caso de la segunda variable
posicionamiento de marca, que seran previamente validadas por la prueba de alfa
de crombach dentro de la consistencia de las respuestas, ademas de que las
preguntas seran validadas por medio de calificacion de los expertos, que brindarian

a los instrumentos la validez necesaria y los instrumentos confiables.



Por ultimo, la justificacion practica generaria resultados de los datos
estadisticas para poder formular de manera adecuada las conclusiones vy
recomendaciones del estudio. En este sentido, podran darle mayor importancia al
servicio que se ofrece, y como se puede posicionar la marca a través de las
estrategias de marketing digital.

En referencia con la investigacion, se asumi6 establecer el siguiente objetivo
general: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022; y tomar en
cuenta los siguientes objetivos especificos: a) Determinar la relacion entre el
Facebook y el posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022;
b) Determinar la relacion entre el Instagram y el posicionamiento de la marca del
restaurante sol picante Piura, 2022; c) determinar la relacién entre el YouTube y el
posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022.

Para culminar la propuesta de investigacion, se ha decidido plantear la
siguiente Hipotesis general: Existe relacion significativa entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura,
2022; en este sentido se ha planteado también las siguientes Hipoétesis especificas:
a) Existe relacion significativa entre el Facebook y el posicionamiento de la marca
del restaurante sol picante Piura, 2022; b) Existe relacion significativa entre el
Instagram y el posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022;
Existe relacién significativa entre el YouTube y el posicionamiento de la marca del

restaurante sol picante Piura, 2022.



. MARCO TEORICO

Para el marco tedrico se tiene los siguientes antecedentes a nivel nacional:
Se tiene al autor Bolafios (2018) en la tesis de titulo “Marketing digital y su relacion
con el posicionamiento de la marca del restaurante campestre Lechén Dorado en
la ciudad de Huaral: 2017” que busco determinar la relacion del marketing con el
posicionamiento de la marca en el caso de un restaurante de la ciudad de Huaral,
bajo la Metodologia del tipo cuantitativo, con el disefio no experimental, estudio que
fue realizado sobre la muestra de 187 clientes donde mediante el uso del
instrumento de la encuesta, determina como principales conclusiones que
determinaron una relacién del nivel de 0,542 del marketing digital sobre el proceso
de posicionar la marca, afectando de manera significativa en el desarrollo de la

marca en el mercado.

Navarro y Rojas (2021) en la tesis de titulo “Estrategias de Marketing digital
para el posicionamiento de la marca BAMBINITOS, Chiclayo 2020” determina como
objetivo proponer estrategias dentro del marketing digital para lograr a posicionar
el mercado; con la metodologia con enfoque mixto, basado en el disefio no
experimental del enfoque transversal, realizando las técnicas de las entrevistas o
encuestas con sus respectivos instrumentos; este ha determinado las conclusiones
de que determinan que las estrategias son viables dentro del ambito digital, al
determinar la necesidad de ampliar en el mercado de la empresa, los cuales pueden

llegar desarrollar gracias al marketing digital.

Huaman (2020) en la tesis de titulo “Marketing digital y posicionamiento de
la marca Abigail perteneciente a la empresa Inversiones Porta Import S.A.C. en
Huancayo, 2019” identifica como objetivo determinar la relaciona el marketing
digital con el posicionamiento con el uso de los medios digitales, realizado en la
metodologia del disefio no experimental, del tipo cuantitativo, en el enfoque
contractual; utilizando el instrumento del cuestionario, por lo que al final de utilizar
la estadistica se determind que se presenta una relacion significativa entre el
marketing digital con la variable del posicionamiento del mercado segun el valor de
0.0009 obtenidos el valor del sig.; que presentan la relacion significativa.

Inversiones Portalmport SAC, en Huancayo en el aiio 2019.



Sotelo (2018) en la tesis del titulo “Plan de marketing digital para el
posicionamiento de la marca de cocina en redes sociales” se ha determinado como
objetivo realizar el disefiar una campafia publicitaria para diferenciarse entre su
competencia; basado en la metodologia de un estudio mixto, se determina bajo el
disefio no experimental, que han servido para determinar el plan de marketing
presentado en la investigacion, de esta manera desarrollando estrategias propias
en el marketing para desarrollar la marca por medio del Facebook, el mailing y la
web de la empresa, al presentar que la empresa hace uso de las redes sociales
mas no de las métricas y otros que ofrece este para posicionar la marca, ademas
de que no se cuenta con estrategias especificas para el posicionamiento de la

marca.

Valdivia (2021) en la tesis de titulo “Impacto de la estrategia de marketing
digital en el posicionamiento de la marca Capeli en el mercado peruano en el
contexto post pandemia COVID -19” Esta investigacion tiene como objetivo
determinar si una estrategia de marketing digital o medio del uso de los medios
digitales de un modo mas rapido que el marketing tradicional, que mediante la
metodologia del tipo cuantitativo basado en el estudio no experimental y por medio
de las encuestas, donde se ha determinado que en varios afios no se ha tenido un
incremento de la cantidad de consumidores, hasta que se ha implementado
estrategias dentro del marketing digital en plena pandemia, ha hecho de que
muchos mas clientes conozcan sobre la marca, ademas se ha alcanzado a clientes
que no solo son de Lima, sino también de otros paises y ciudades, ademas de

utilizar menos recursos que dentro del marketing tradicional.

Se tiene también al autor Granados (2020) en la tesis de titulo “Estrategia
de marketing digital para el posicionamiento de marca del Restaurante “Gustos y
Sabores”, Puerto Eten — Lambayeque “sobre estrategias relacionadas a los
marketing digital direccionado al posicionamiento de la marca del restaurante en
Lambayeque, bajo la Metodologia del tipo cuasi experimental relacionado al disefio
aplicativo, en relacion al instrumento de cuestionario, dicho estudio se realiz6 en la

base de 73 clientes, al final concluye que la estrategia de marketing digital permitian



un posicionamiento de marca de manera exitosa en el mercado que se desea

posicionar, dependiendo del tipo de la empresa y el tipo de clientes.

Se tiene también a la autora Saavedra (2020) en su tesis titulada “Marketing
digital para posicionar la marca pollos la carreta, Piura 2020” relacionado a
determinar una propuesta de estrategia de marketing digital para el posicionamiento
de marca en el caso de empresa de Pollos en la ciudad de Piura. Dicho estudio se
realizé en la Metodologia del enfoque descriptivo con intensiones propositivas,
donde mediante el estudio basado en un cuestionario ha determinado que muy
pocos clientes conocen la empresa analizada sustentando la necesidad de
estrategia que faciliten el proceso de marketing que favorezca a la empresa,
teniendo como intencion principal del crecimiento de la marca para mejorar el

posicionamiento de marca que serian necesarios para incrementar las ventas.

Se tiene también a la autora Yacila (2021) en su tesis titulada “Propuesta de
plan de marketing digital para posicionar la marca Diagnocenter Imagenes en los
seguidores de la fan page en 2019 “sobre la propuesta de estrategia relacionadas
al marketing para lograr posicionar la marca mediante el posicionamiento de marca
mediante un enfoque cuantitativo, realizado mediante el desarrollo de un fan page,
se utilizd la metodologia del enfoque cuantitativo, realizado sobre el disefio
descriptivo en la muestra de 178 personas; determina como las conclusiones del
estudio que en el publico objetivo se cuenta con cuatro grupos de mercado que
dirigieron las estrategia de marketing, donde se tuvo que enfocar en la
segmentacién de modo vertical, tomando a las personas de femenino de las edades
de 18 a 39 anos, ha establecido que el nivel de ingreso del mil a dos mil soles, por
lo que todas las estrategias de marketing estarian relacionadas a dicho mercado y
por ende la marca se posicionaria en este tipo de cliente, de esta manera

posicionamiento de manera exitosa la marca de la empresa.

Se tiene también a la autora Castro (2022) en su tesis titulada “Plan de
marketing para posicionar el Centro Cultural Ochocalo, Chiclayo “ ha realizado un
estudio relacionado a la propuesta de plan para posicionar la marca de la empresa
en el centro cultural de Chiclayo, basado en la metodologia cuantitativo, bajo el
cuestionario de datos obtenidos mediante en el proceso de recopilacién de datos y

6



previas sistematizacion dentro del sector en el ambiente del sector turistico y
complementarse en el ambito cultural de la clientela que permita el desarrollo de la
marca de dentro de este ambito, al final determina como principal conclusion de
que fueron necesario actividades dentro del ambito cultural de los clientes para
poder alcanzar a sus habitos y necesidades, por lo que todas las estrategias de
marketing estuvieron relacionada a dicho punto, tomando a los instrumentos
digitales como las mejores herramientas para lograr el posicionamiento de la marca

en el mercado necesario.

En el caso de los antecedentes a nivel Internacional, se tiene desde Ecuador
a los autores Lopez y Ricardo (2018) en el articulo denominado “Estrategias de
marketing digital por medio de redes sociales en el contexto de las PYMES del
Ecuador” presenta un articulo sobre las estrategias para el mercado por medio del
marketing digital con el uso de las redes sociales en Pymes en el Ecuador, que
estuvo direccionada a realizar una descripcién de manera documental del uso de
la redes sociales, que se realizado en la metodologia directa en los sitios web,
mediante la utilizacion de estadisticas relacionadas con la redes sociales, por lo
que al final llegd a concluir que los crecimiento de usuarios en las empresas que
utilizan dichas redes sociales afectaria en el mercado objetivo, por lo que concluye
que el crecimiento de usuarios en las redes sociales también significarian
establecer nuevas estrategias para el tipo de clientes que son propios de este tipo
de medios, por lo que se presentarian nuevas formas de relacionarse con los

nuevos clientes.

En Colombia presento Méndez (2018) la tesis de titulo “Estrategias de
Marketing Digital para Incrementar el Posicionamiento de la Empresa Todo Equipos
H&J S.A.S., Cartagena de Indias” teniendo como objetivo mas importante
determinar estrategias para lograr el posicionamiento de la empresa, realizado bajo
el enfoque de la metodologia del tipo descriptivo, dentro del disefio no experimental
ha determinado los siguientes resultados que el crecimiento de la empresa
dependen del uso de nuevas estrategias y la mezcla que determina con el
marketing digital determinando los medios donde se presenta un uso de recursos

con la calidad necesaria del uso de dicho recursos usados de manera eficiente por



medio de la toma de decisiones adecuadas determinando la importancia las
estrategia del marketing digital para favorecer el posicionamiento de la marca en

las distintas dentro de su mercado potencial.

En Bolivia, se tiene a la autora Bejarano (2020) en el articulo denominado
“Estrategia de comunicacion para el posicionamiento de marca de un centro integral
en Potosi” que desarrolla sobre la estrategia de comunicacion para el
posicionamiento a la marca en el caso de un centro en Potosi, Bolivia. que ha
determinado como objetivo elaborar una estrategia comunicacional para posicionar
marca; con la metodologia del tipo descriptivo, cuantitativo; por lo que se han
desarrollado por medio de una encuesta y se complementa con unas entrevistas,
que ha desarrollado al final la conclusién de para que la marca de la empresa se
pueda posicionar y liderar el mercado de ambito de la poblaciéon potosino, donde
se ha determinado un nivel bajo de comunicacién efectiva sobre la informacion del
marcado lo que ocasiona que la marca de la empresa no se transmita a favor de la

poblacion.

También en Colombia se cita a los autores Gonzales et al. (2021) en la
tesis titulada “Posicionamiento de marca mediante una estrategia de comunicacion
digital para la optimizacién del servicio al cliente en el sector asegurador: Seriscol
S.A.S “relacionado como una estrategia de comunicacién digital en una empresa
aseguradora, donde se desarroll6 la propuesta para el posicionamiento de marca,
que ha utilizado la metodologia de enfoque mixto, es decir del tipo cuantitativo y
cualitativo, con disefio no experimental del modo transversal, donde se ha utilizado
encuestas y complementan mediante entrevistas dirigidas a expertos, por lo que al
final llegaron a concluir que las tres herramientas clave para el posicionamiento de
marca son el benchmarking digital y relacionado con funcional, con el analisis digital

propio de la administracion, ademas de la opinion de expertos.

Se tiene desde Ecuador a los autores Ramirez, et al (2022) en su tesis
titulada “Propuesta de plan estratégico de marketing para posicionar la marca e
imagen de productos azul-k en la ciudad de Bogota.” sobre la propuesta de un plan
estratégico con la intencion de lograr posicionar la marca de productos azul en
Bogota, realzado con la metodologia del tipo deductivo, con la intencion del tipo

8



cuantitativo, lo que permitié dilucidar la investigacion por medio del manejo de
instrumentos de recoleccion de informacion como fueron la revisidbn documental,
las encuestas, las entrevistas y la revision literaria. Las conclusiones: En el
estudio de investigacion podemos evidenciar que el 71.7% de las personas que
hacen las compras y toman la decisidon de compra se encuentran en un rango de
26 a 45 anos quienes son las personas que se encargan de las compras del hogar.
Esto quiere decir que debemos tener en cuenta que estamos atendiendo dos tipos
de generaciones Baby Bomers y los Millennials con necesidades y solicitudes

diferentes de las categorias que atendemos.

Se tiene desde Ecuador a los autores Cuzco et al (2019) en su tesis titulada
‘Plan de marketing para el restaurante “Chinos Bar” ubicado en el canton
Huaquillas® sobre el plan de marketing para el mercado relacionado del restaurante
del Chino Bar, con la intencién de desarrollar un plan que permita el
posicionamiento de la marca de la empresa, y por ende mejorar la rentabilidad de
la empresa dentro de su mercado; se ha hecho uso de la metodologia del estudio
cuantitativo, desarrollado de manera complementaria del ambito cualitativo, donde
se ha establecido formad e como determinar informacion detallada sobre el
mercado al que se presente posicionar a la empresa. Al final el estudio ha
determinado como las principales conclusiones, que la empresa no cuenta con una
filosofia corporativa, ademas que no se habian determinado estrategia para el
ambito del marketing, por lo que mediante la aplicacion del plan formulado para el
posicionamiento de la marca se lograria alcanzar un mayor nivel de clientes para la

empresa.

También de Colombia se cita a la autores Reyes et al. (2019) en el articulo
denominado “Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la marca

“

Chanel en México “ relacionado con la estrategia en el marketing digital
direccionado a favorecer el posicionamiento de la marca Chanel en México, con
el objetivo de analizar las estrategias de marketing en el rengo promocional en el
mercado internacional; realizado en la metodologia de cualitativa, respaldado con
la técnica de analisis de contenidos, categorizando cada una de las estrategias

descriptivas; al final se determinaria la conclusion de que la tres categorias mas



2.1.

importantes dentro de la estrategias promocional que facilitan el posicionamiento
de la marca, limitando la existencia del error en todo el proceso de ventas para

lograr un crecimiento 6ptimo de las ventas.
Bases tedricas
Variable dependiente: Estrategias de Marketing

En un primer orden, respecto a la variable estrategias de marketing digital; esta
considera necesario tomar en cuenta los factores inherentes al mercado en que se
ve inmiscuido el negocio; es decir, es prioridad analizar los cambios que se puedan

acrecentar en el mercado de estudio (Bispo, 2021, p. 56). (Bispo, 2021)

A ello, también se establece que los usos de las redes sociales pueden llegar a
tener un fuerte impacto psicolégico relacionado con las actividades de las usuales
o rutinarias de las personas, hasta incluso tener un impacto en el comportamiento
de la sociedad; sobre todo en publico relacionado con los jovenes universitarios
donde las redes sociales son tomados como uno de los principales recursos de
expresion y facilita a interaccion social entre los clientes mas modernos, ademas
de complementarse como actividades del tipo ludicos, que permiten el desarrollo
paralelo del entretenimiento que hace que este tipo de usuarios puedan socializarle

de un modo donde se sientan mas comodos (Valerio y Serna 2018, p. 2).

Los puntos anteriores, se fortalecen en que los medios de comunicacion generan
una estructura de informacién que permite que el cliente o usuario tenga acceso a
datos sobre su interés, para lograr compartir dicho interés con usuarios que
comparten sus propios intereses y pensamientos con personas con interés mutuo

mediante una conversacion y compartir sus experiencias personales.

Segun Macia (2022) define que las estrategias relacionadas al marketing digital son
un conjunto de técnicas direccionadas a mejorar el nivel de comercializacién de
producto, que también se aplica en caso de generacion de servicio donde se utilizar
productos para alcanzar a otorgar los servicios considera que las empresas deben
contar con presencia, actividad y capacidad por medio de las redes
sociales(pp.362-368).
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Por lo tanto, la presencia online de la empresa es un todo integrado, dentro del
marketing digital se tiene las siguientes técnicas en redes sociales: Facebook,
Instagram, YouTube (Macia, 2022).

Primera dimensién se entiende a Facebook, que se define como una res social de
manera gratuita, donde todos los usuarios que comparten intereses y lograr a
interactuar con la presentacion de contenidos desarrollados por medio del uso del
internet como instrumentos de publicidad; ademas, que esta red social donde
compartir contenido también aplica para establecer conexiones con personas que
no se conocen de manera directa, ademas, permite la generacion de relaciones o
conexiones entre un grupo de personas que comparten sus intereses y emociones
sobre un tema en comun, en la linea con los demas, mediante el uso de fotos,
videos y entradas de texto breve, con la finalidad de seguidores y vistas, cuanto

mayor cantidad de vistas te vuelves tendencia. (Branding, 2021)

Asi mismo describimos los siguientes indicadores: Vistas, seguidores e

interacciones. (Branding, 2021)

Segunda dimensidn se tiene a Instagram, es el corazén del marketing en redes
sociales, el Instagram es muy apropiado para el marketing, donde los usuarios se
enfocan compartirimagenes y videos, que esta relacionado con actividades usuales
de esta res que es etiquetar a un amigo, hacer clic sobre contenidos compartidos
por usuarios similares, establecido sobre contenidos mediante fotografias y medios
visuales, tomando como una de las redes sociales mas importantes dentro de la
participacion visual, donde se ha tenido que Instagram como una medio de visual

con mas grande participacion entre las redes sociales. (Branding, 2021)

Asi mismo describimos los siguientes indicadores: Vistas, seguidores e

interacciones. (Branding, 2021)

Tercera dimension se tiene a YouTube es otro tipo de red social que es especialista
en compartir videos y lograr compartir los mismos, que son generados por cada uno
de los usuarios que abran cuentas en dichas cuentas para poder interactuar de
manera completa con videos de intereses propios y compartidos, esta red social se
resalta de otros similares, al contar un alcance mas amplio al ambito de la
publicidad, al tener un alcance similar a los canales de television y por ende la
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informacion puede tener un alcance ilimitado que se presenten en visitas que son
estadisticamente calificadas en cada video, es por ello que se hace necesario un
analisis de la interaccién de manera indirecta por medio de los suscriptores que
incluso puede determinarse como positivas 0 negativas a un punto de vista
(Branding, 2021)

Asi mismo describimos los siguientes indicadores: Vistas, seguidores e

interacciones. (Branding, 2021)

Variable Independiente: Posicionamiento de marca

En un segundo orden, respecto a la segunda variable posicionamiento de marca,
estas definen como el lugar que ocupan una marca en los sentimientos, actividades
habitos y mente del consumidor, que hace diferenciarlo de entre sus competidores
y empresas similares, ademas, que es el reflejo de la marca y lo que persigue sobre
el pensamiento de los consumidores que es el signo diferencial entre la
competencia, que es la muestra mas importante de como la marca es percibida por
lo clientes, y por ende, los productos servicios y otros que oferta la empresa por
medio de la marca, resaltando los atributos de los productos los servicios que se
oferta el cliente (Bispo, 2021, p. 31). Y esta contempla las siguientes dimensiones:

Producto, Servicio, Canal de distribucion; y canal de marca.

Como primera dimension al producto, que define como un reflejo de la marca es
el producto que se oferta, por lo que presentan caracteristicas validas como la
practicidad del producto, destaca la durabilidad que se presenta en el producto,
ademas de caracteristicas necesaria como la tecnologia y el disefio de los

productos que sea efecto de la marca (Bispo, 2021, p.31).

Asi mismo describimos los siguientes indicadores: Practicidad, durabilidad,

tecnologia y disefio. (Bispo, 2021, p. 31).

Como segunda dimensidn el servicio, que entenderia que el servicio es un reflejo
de lo que desea ofrecer al cliente, por lo que deben poseer una caracteristica
diferencial frente a servicios similares, por lo que se puede interpretar como la
calidad de la marca, convirtiéndose en una caracteristica vital para la empresa y

acorde con las expectativas del consumidor (Bispo, 2021, p.32).
12



Asi mismo describimos los siguientes indicadores: Calidad, Mercadeo, y
Compatibilidad. (Bispo, 2021, p. 32).

Como tercera dimensioén el canal de distribucién, que entendera que las marcas
pueden diferenciar en funcién del canal de distribucion. A menudo, lo que realmente

necesitamos es establecer un canal de ventas eficiente.

Asi mismo describimos los siguientes indicadores: Canal de ventas, y Ventas
eficientes (Bispo, 2021, p. 32).

Como cuarta dimension el canal de marca, es un medio que permite dar a
conocer la marca y todas sus caracteristicas de la imagen de la empresa, que debe
considerar los criterios necesarios para que la imagen de la empresa sea
proyectada de manera correcta hacia los clientes, como un modo de transmitir la
personalidad de la marca y administrar las caracteristicas diferenciales frente a

consumidores (Bispo, 2021, p. 32).

Asi mismo describimos los siguientes indicadores: Personalidad, Diferenciacion, e

innovacion (Bispo, 2021, p.31).

La importancia de las Estrategias de marketing digital en una empresa; sobre
este contexto el autor Selminaz (2020) el consumidor que no cuenta con opciones
multiples, provocara que la empresa se involucre mas con las nuevas necesidades
que pueda tener y asi ofrecer opciones mas amplias, algunas experimentales, lo
cual provocara que el consumidor quien de paso a escoger un producto sobre la
marca, mejorando la posicion sobre el mercado por la innovacion de la marca, su

gestion y forma en que se segmenta (p. 2)

Asimismo, se tiene a los autores Kostelijk y Alsem (2020) que opinan acerca de lo
relevante que es para una empresa posicionarse dentro del mercado internacional
bajo el modelo Keller. Al final de este capitulo concluimos que elegir
conscientemente una posicion estratégica para una organizacion es de gran
importancia. Si seguimos el modelo de Keller, vemos que se trata de crear

visibilidad y asociaciones.
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Si bien se sabe que el marketing es importante, también se sabe que, toda empresa
tiene que contar con una plataforma que le ayude a crear redes de mercadeo; por
ello, como parte de la estrategia de marketing, se cre6 una plataforma de marca
desarrollado para la empresa. En base a lo seleccionado segmento obijetivo, el
posicionamiento se realizd en base a tres puntos de diferenciacion: el resultado
para todos, la sencillez y singularidad de la metodologia y velocidad. Por ello, se
sabe que toda empresa tiene que contar con una metodologia, particular y claro
eficiente (Nadezhda, et al, 2019, p. 8).

Para este afo se venido hablando también sobre la importancia del Neuro
marketing, y esto es importante que considera que el producto no siempre sera
suficiente para que la marca se posicione en el mercado que se desea desarrollar,
ya que se considera como importante la definicién de la marca por parte del cliente
y lo que entiende sobre ella, por lo que todas las estrategias deben estar dirigidas
a las emociones del consumidor, ademas del nivel de percepciones positivas que
se alcanza (Belén; et al, 2022). Entonces se entenderia que hay que contar con
Estrategias de marketing digital que puedan satisfacer todo tipo de precios de los

clientes desde su necesidad.

Desde su enfoque Marcia (2022) indica que las estrategias empresariales estan
alineadas con el comportamiento que tiene el cliente o consumidor al que se dirigen
los servicio que son ofertados por la empresa, por lo tanto, la formulacion de la
marca por medios electronicos como son las plataformas de las redes sociales,
donde se pueden asumir costos de publicidad, creacion de perfil para la empresa y

otros relacionados.

Es necesario analizar en diversos campos de estudio, como es que las Estrategias
de marketing digital se van estandarizando, por ejemplo, ubico la empresa
Decathlon y Sprinter, donde a pesar de haber desarrollado resultados desiguales
en casos de empresas que cuentan con el mismo esfuerzo por destacar, en relacion
a Decathlon se ha empefiado en desarrollar estrategias relacionadas con el
marketing en la consolidacion de la marca en los principales medios digitales, de
este modo es que la marca toma un lugar diferenciado dentro de la reputacién de
marcas similares y relacionado a las ventas de la empresa, ademas que, por el otro
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lado, Sprinter que ha desarrollado una seria de mejoras para cada una de las areas

de esta empresa (Luque, 2020).

Esto se da en el caso de sector deportivo, pero creemos que, ante el turismo, se
sabe que es necesario que todo hospedaje tiene que también implementar
plataformas con estrategias de marketing, asi se resultados en este ambito
concluyen que: El volumen de revision impulsa la ocupacion de la habitacion y la
valencia de revision impacta en RevPar. Las estrategias y tacticas de marketing
digital afectan tanto el volumen como la valencia de las resefias en linea e,
indirectamente, el rendimiento del hotel se mide en relaciona a la interdependencia
de servicios ademas de lo establecido en hoteles de lo establecido en el menor

nivel (Pelsmacker et al., 2018, p. 47).

Para cerrar el nivel de importancia de las Estrategias de marketing digital se
da la sorpresa que también en el sector autos se ha empleado esta herramienta,
asi se ha descrito que traducido especifica que: En base a lo anterior, algunas
mejoras se realizaron propuestas que buscan que la empresa fortalezca su relacion
con los empleados y lograr finalmente sus objetivos estratégicos (Montoya, et al,
2021, pag. 341).

Por su parte establecen articulos que refieren la importancia del
posicionamiento de marca en las diferentes empresas Carpio et al. (2019)
determina que se realiza por medio de internet, ya que facilitan a la empresa tomar
un lugar activo en dichas comunidades, donde se puede establecer grupos de
clientes relacionados a cada grupo de interés que estaria relacionados con el
interés de la empresa; se utilizan los motores de busquedas que permite el acceso
una gran ampliada de base de datos donde la marca de la empresa debe ser
posicionada en la mente de las personas. Por su parte, Chacon (2019) es
importante el posicionamiento de marca se desarrolla con el factor tiempo que
exigira realizar cambios de la empresa de modo que la marca que la empresa desea
proyectar se determine de manera adecuada formulacion de estrategias que tienen
que estar en un constante cambio o evolucidén acorde a las nuevas necesidades de
la poblacion (p. 61). Por su parte estableceria Villamar (2019) ha definido que el
posicionamiento de marca se ha modernizado al ambito de los medio digitales, por
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lo que una de las principales razones que un negocio actual tenga fracase es que
no tenga presencia en las redes sociales, sobre todo con una poblacién que tiene
un amplio ingreso a los medio electrénicos (p.14), También define Urrutia y Napan
(2021) determinan que el posicionamiento de marca es una estrategia relacionadas
directamente con el nivel de compras por lo tanto, este vendria a ser la base del
nivel de ventas que la empresa, del mismo modo Solorzano y Parrales (2021) que
estableciod que el posicionamiento de mara desde dos enfoques, uno por atributo
propio de la empresa como la caracteristicas mas poderosa que hace diferenciarla
frente a su competencia; el otro es por el beneficio cuando los beneficios que
genera el consumidor es tan fuerte que se posiciona en la mente de cada uno de

ellos.

. METODOLOGIA
3.1. Tipoy diseno de investigacion

Enfoque de investigacion

Esta investigacion corresponde a un estudio cuantitativo, al respecto el autor
Arias y Covinos (2021) identifica como es que la teoria de una investigacion basica
como fundamento de todo tipo de investigaciones, ya que plantea la base teédrica
de los mismos que se relaciona con la investigacion netamente para el interés
cientifico desde los analisis cuantitativos de porcentajes y numeros traducidos de

datos obtenidos por medio de la investigacion.

Tipo de investigacion

Segun Munoz (2016) Se ha tomado la investigaciéon del tipo aplicada, ya
que es sostenido en que este tipo de investigacion se fundamentan en el desarrollo
anterior de investigacion pura, por lo que se busca en realidad la resolucion de un
problema por lo que se investigacion investigar abordando los niveles desde el
describir netamente como investigacion, la exploracién pura y la asociatividad entre

variables.

16



Diseno de investigacion

Al tema define segun Hernandez y Mendoza (2018) que lo disefos de
investigaciéon no experimental, donde se ha tenido en considerar que la ruta
cuantitativa que determina este disefio como aquel que no permite manipulaciones
en las variables, al tener el interés de estudiar el analisis de manera definida para
cada una de las variables, por lo que se obtienen los datos sin una administracion
de datos de manera intencional; por o que no se analiza por medio de la
observacion y la medicién de la variables (p.174).

Ademas, Naupas et al. (2018) ha determinado que los disefios
transaccionales como la forma de estudiar relaciones por medio del estudio de
conceptos, donde se definen causas y efectos del uno del otro (p.179).

Se ha determina que el disefio no experimental, ha determinado que se
plante6é un estudio desde un enfoque cuantitativo; donde se ha determinado un

analisis correlacional entre los temas analizados.

O

1

—

\O

Dénde:

M = 52 clientes del restaurante Sol Picante Piura.

O1 = Datos de la variable estrategias de marketing digital.

02 = Datos de la variable posicionamiento de marca.

r = Coeficiente de correlacion entre ambas variables.
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3.2

Variables y operacionalizacion
Para la primera variable: Estrategias de marketing digital

Definicién Conceptual: Define que el marketing digital son un conjunto de
técnicas direccionadas a mejorar el nivel de comercializacion de producto,
o servicio ofrecido por medios electronicos, considera que las empresas
deben contar con una presencia en las redes sociales mas utilizadas por

los clientes actuales y potenciales (Macia, 2022)

Definicidon operacional: Segun considera Macia (2022) la presencia online
de la empresa es un todo integrado, dentro del marketing digital se tiene las
siguientes técnicas en redes sociales: Facebook, Instagram, YouTube.
(pp.362-368)

Indicadores:

Primera dimensién Facebook tiene como indicadores a: las visitas,

seguidores e Interacciones.

Segunda dimension Instagram tiene como indicadores a: las visitas,

seguidores e Interacciones.

Tercera dimension YouTube tiene como indicadores a: las visitas,

seguidores e Interacciones

Para la segunda variable: Posicionamiento de marca

Definicion Conceptual

Se define como el lugar que ocupa en la mente de los consumidores
en relacion con los productos de la competencia. Es la manera de ilustrar
cdmo una marca resulta diferente de la competencia y donde se encuentra
en la mente del consumidor; es decir, refleja la forma en como los clientes

perciben la marca, servicio o producto respecto a los atributos que son mas
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importantes para ellos en comparacioén con otras opciones (Bispo, 2021, p.
32)

Definicién operacional

La variable posicionamiento de marca se medira a través de sus

dimensiones aplicando un cuestionario de tipo Likert:
Indicadores

Primera dimensioén Producto tiene como indicadores a: Durabilidad,

Practicidad, Disefio, Tecnologia.

Segunda dimension Servicio tiene como indicadores a: Calidad,

Mercadeo, Compatibilidad.

Tercera dimensidon Canal de Distribucion tiene como indicadores a:

Canal de ventas, Ventas eficientes.

Cuarta dimensién Marca tiene como indicadores a: Personalidad,

Diferenciacioén, Innovacién

3.3. Poblacién, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion

Este se define segun senala Hernandez y Mendoza (2018) que la poblacion
es el conjunto de casos que presenta caracteristicas en comun, dentro de los cuales
se encuesta el caso estudiado para le investigacion.

Se calcula el promedio de clientes por dia, que conforman de 60 clientes

del restaurante Sol Picante Piura.

* Criterios de inclusiéon: Fueron parte de la poblacion los clientes
que fueron voluntarios para colaborar con el cuestionario.

» Criterios de exclusidén: se excluyeron los clientes que no estaban
dispuestos a completar el cuestionario, ademas también se excluye

a aquellos clientes son menores de edad.
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3.3.2 Muestra

Se determina por muestreo Probabilistico. Al respecto, Hernandez y
Mendoza (2018) considera una parte o subgrupo de la poblacidn, que se determina
como parte de la poblacion, segun la ley de conjunto dicho sub grupo también
puede considerar la totalidad de las unidades. (p.196)

Una vez aplicaba la férmula para el muestreo probabilistico con los valores
determinados para la poblacion, la muestra estuvo constituida por 52 clientes del

restaurante Sol Picante Piura.

3.3.3 Muestreo

Desde la perspectiva de Hernandez y Mendoza (2018) determina que es
un modo de seleccionar la muestra dentro de la poblacion, este puede presentarse
de manera probabilistica por medio de una formula de tamafio muestral, y de
manera directa o por conveniencia del investigador (pp.198-200). Es por ello, que
la presente investigacion ha tomado el tipo de muestreo probabilistica, al haber

utilizado una férmula para determinar la muestra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la encuesta que se determina como una seria de
preguntas estructuradas de manera sistematica en relacion a los variables, donde
se obtuvo una serie de datos de caracter ordinal en base a la escala de Likert;
dichos instrumentos son elaborados por el autor de la investigacion, que utilizara
meétodos de validacion y confiabilidad para garantizar la obtencién de datos de

manera fiable.

3.5. Procedimientos

El procedimiento a utilizar fue la aplicacion de instrumentos previamente
validados y obtenidos de un nivel de confiabilidad alto, luego de realizar a la
aplicacion se tabulan los datos para poder estructurarlos por medio de las tablas y

porcentajes para lograr interpretarlos de manera congruente.
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3.6. Método de analisis de datos

El proceso de analisis de datos inicio desde el plano descriptivo, donde por

medio del paquete estadisticas de Spss en su version 26 se procede en la

formulacién de frecuencias y porcentajes de los datos obtenidos, en una segunda

parte de proceder al analisis inferencial donde se hace uso de las pruebas

estadisticas para analizar las hipotesis y demas pruebas que garanticen el correcto

analisis de datos, como son la prueba de normalidad y la prueba de correlacion.

Tabla de confiablidad del instrumento

Define el tema, Hernandez et al. (2019), mencionan que la “Confiablidad

grado en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes.” (p.

228)

Tabla 1

Rangos de Confiabilidad para la validez del instrumento.

# Rangos Confiabilidad

1 0,81 a 1,00 Muy alta la
confiabilidad

2 061a0,80 Alta

3 0,41 a 0,60 Moderada

4 0,21a0,40 Baja

5 0,10a 0,20 Muy baja

Nota. Consultado en Maldonado (2018)

Prueba de confiabilidad de instrumentos.

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad para items de variables e instrumento.

Estadistica de fiabilidad

Escala Alfa de Cronbach N de elementos
Variable 01 830 15
Variable 02 863 15

,916 30

Cuestionario
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Interpretacion. En la tabla anterior, se determina la muestra como resultados para
la prueba de fiabilidad, para los items de la variable 01: Estrategias de marketing
digital se obtuvo el valor de 0,830, para la variable 02 Posicionamiento de marca
que obtuvo el valor de 0,863, finalmente se obtuvo el valor de 0,916 para el
cuestionario utilizado para la investigacion, por lo tanto, se determina que se cuenta

con un nivel de Muy alta la confiabilidad para los instrumentos.

3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion ha desarrollado con finalidad académica de grado,
ademas de brindar un aporte a investigaciones anteriores sobre el tema analizado,
que describe las estrategias de mercado e instrumentos utilizados con el tema de
posicionamiento de marca.

Mediante los principios generales que planea la Universidad Cesar Vallejo
en la actualizacion de su codigo de ética del 2020 bajo la Resolucion de Consejo
Universitario N° 0262-2020/UCV con el objetivo de fomentar la integridad cientifica
en todos aquellos que realizan investigacién en la presente casa de estudios
universitarios, se indica que esta investigacion goza de autonomia, competencia
profesional y cientifica, integridad humana, respeto a la propiedad intelectual.
Expresando con seguridad que no se ha realizado plagio, falsificacion y alteracion
de datos.

El investigador tiene la predisposicion de desarrollar el trabajo de
investigacion de manera responsable, objetiva y, sobre todo, transparente; el
estudio estuvo enfocado a cumplir con los reglamentos que brinda la Universidad
Cesar Vallejo.

Asi mismo, se hace presente que se han empleado las normativas de la
Universidad César Vallejo para poder elaborar un manuscrito con los lineamientos
correspondientes, ademas de emplear la normativa APA en su séptima edicion con
la intencién de ofrecer una redaccion, citaciéon y referencias utiles para otros

investigadores.
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IV. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos
Tabla 3

Resultados obtenidos para variable 01 - Estrategias de marketing digital

Estrategias de Marketing digital

Baremos Escala Frecuencia Porcentajes
[47-56] Bajo 3 5.8%
[57-66] Regular 39 75.0%
[67-74] Alto 10 19.2%

52 100.0%
Figura 1

Barras obtenidas de los resultados para estrategias de marketing digital
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Interpretacioén. En la tabla y figura anterior se muestras los resultados obtenidos
para la variable 01: Estrategias de Marketing digital, que se muestra de la siguiente
manera: para el 5.8% se ha determinado que las Estrategias de marketing digital
bajo, segun el 75.0% establecen a las Estrategias de marketing digital como
regular, y finalmente se obtuvo segun el 19.2% que las Estrategias de marketing
digital alto; por lo tanto, se puede determinar que segun los resultados obtenidos
las Estrategias de marketing digital son regulares para el posicionamiento de la

marca del restaurante sol picante Piura, 2022.
23



Tabla 4

Resultados obtenidos para dimension 01 (variable 01) - Facebook

Facebook
Baremos Escala Frecuencia Porcentajes
[16-19]  Bajo 11 21.2%
[20-23]  Regular 35 67.3%
[24-25]  Alto 6 11.5%
Total 52 100.0%

Figura 2
Barras obtenidos de los resultados para Facebook
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Interpretacion. En la tabla y figura anterior se muestras los resultados obtenidos
para la dimension 01 (variable 01)- Facebook, que se muestra de la siguiente
manera: para el 21.2% se ha determinado para Facebook- estrategia de marketing
es bajo, segun el 67.3% establecen a Facebook es regular, y finalmente se obtuvo
segun el 11.5% que Facebook es alto; por lo tanto, se puede determinar que segun
los resultados obtenidos la red social Facebook como estrategia de marketing es

regular para el posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022.
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Tabla 5

Resultados obtenidos para dimension 02 (variable 01)- Instagram

Instagram
Baremos Escala Frecuencia Porcentajes
[15-18] Bajo 9 17.3%
[19-22] Regular 31 59.6%
[23-25] Alto 12 23.1%
52 100.0%

Figura 3

Barras obtenidas de los resultados para Instagram
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Interpretacion. En la tabla y figura anterior se muestras los resultados obtenidos
para la dimension 02 (variable 01)- Instagram, que se muestra de la siguiente
manera: para el 17.3% se ha determinado para Instagram - estrategia de marketing
es bajo, segun el 59.6% establecen a Instagram es regular, y finalmente se obtuvo
segun el 23.1% que Instagram es alto; por lo tanto, se puede determinar que segun
los resultados obtenidos la red social Instagram como estrategia de marketing es

regular para el posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022.
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Tabla 6

Resultados obtenidos para dimension 03 (variable 01) - YouTube

YouTube
Baremos Escala Frecuencia Porcentajes
[16-19] Bajo 15 28.8%
[20-23] Regular 33 63.5%
[24-25]  Alto 4 7.7%
52 100.0%
Figura 4

Barras obtenidas de los resultados para YouTube
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Interpretacién. En la tabla y figura anterior se muestras los resultados obtenidos
para la dimension 03 (variable 01)- YouTube, que se muestra de la siguiente
manera: para el 28.8% se ha determinado para YouTube - estrategia de marketing
es bajo, segun el 63.5% establecen a YouTube es regular, y finalmente se obtuvo
segun el 7.7% que YouTube es alto; por lo tanto, se puede determinar que segun
los resultados obtenidos la red social YouTube como estrategia de marketing es
regular para el posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022.
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Tabla7

Resultados obtenidos para variable 02- Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Baremos Escala Frecuencia Porcentajes
[41-51] Bajo 2 3.8%
[62-62] Regular 28 53.8%
[63-73] Alto 22 42.3%

52 100.0%
Figura 5

Barras obtenidas de los resultados para Posicionamiento de marca
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Interpretacién. En la tabla y figura anterior se muestras los resultados obtenidos
para la variable 02- Posicionamiento de marca, que se muestra de la siguiente
manera: para el 3.8% se ha determinado para Posicionamiento de marca -
estrategia de marketing es bajo, segun el 53.8% establecen a Posicionamiento de
marca es regular, y finalmente se obtuvo segun el 42.3% que Posicionamiento de
marca es alto; por lo tanto, se puede determinar que segun los resultados obtenidos
el Posicionamiento de marca presenta un nivel regular y alto del restaurante sol

picante Piura, 2022.
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Tabla 8

Resultados obtenidos para dimension 01 (variable 02)- Producto

Producto
Baremos Escala Frecuencia Porcentajes
[11-14] Bajo 19 36.5%
[15-18] Regular 28 53.8%
[19-20] Alto S 9.6%
52 100.0%

Figura 6
Barras obtenidas de los resultados para Producto
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Interpretacioén. En la tabla y figura anterior se muestras los resultados obtenidos
para la dimension 01 (variable 02)- Producto, que se muestra de la siguiente
manera: para el 36.5% se ha determina en un nivel bajo al Producto, segun el 53.8%
establecen a Producto en el nivel regular, y finalmente se obtuvo segun el 9.6% que
Producto en el nivel alto; por lo tanto, se puede determinar que segun los resultados
obtenidos, la dimensién producto se reporta en un nivel bajo en el posicionamiento

de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022.

28



Tabla 9

Resultados obtenidos para dimension 02 (variable 02)- Servicio

Servicio
Baremos Escala Frecuencia Porcentajes
[10-11] Bajo 12 23.1%
[12-13]  Regular 22 42.3%
[14-15] Alto 18 34.6%
52 100.0%

Figura 7
Barras obtenidas de los resultados para Servicio
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Interpretacion. En la tabla y figura anterior se muestras los resultados obtenidos
para la dimensién 02 (variable 02)- Servicio, que se muestra de la siguiente manera:
para el 23.1% se ha determina en un nivel bajo al Servicio, segun el 42.3%
establecen a Servicio en el nivel regular, y finalmente se obtuvo segun el 34.6%
que servicio en el nivel alto; por lo tanto, se puede determinar que segun los
resultados obtenidos para Servicio presenta un nivel regular y alto en el

posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022.
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Tabla 10

Resultados obtenidos para dimension 03 (variable 02)- Canal distribucion

Canal de distribucion

Baremos Escala Frecuencia Porcentajes
[7-9]  Bajo 4 7.7%
[10-12]  Regular 30 57.7%
[13-15]  Alto 18 34.6%

52 100.0%
Figura 8

Barras obtenidas de los resultados para Canal de distribucion
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Interpretacion. En la tabla y figura anterior se muestras los resultados obtenidos
para la dimension 02 (variable 02)- Servicio, que se muestra de la siguiente manera:
para el 23.1% se ha determina en un nivel bajo al Servicio, segun el 42.3%
establecen a Servicio en el nivel regular, y finalmente se obtuvo segun el 34.6%
que servicio en el nivel alto; por lo tanto, se puede determinar que segun los
resultados obtenidos para Servicio presenta un nivel regular y alto en el

posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022.
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Tabla 11

Resultados obtenidos para dimension 04 (variable 02)- Marca

Marca
Baremos Escala Frecuencia Porcentajes
[12-16]  Bajo 5 9.6%
[17-21]  Regular 38 73.1%
[22-25]  Alto 9 17.3%
52 100.0%

Figura 9

Barras obtenidas de los resultados para Marca
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Interpretacion. En la tabla y figura anterior se muestras los resultados obtenidos
para la dimensién 04 (variable 02)- Marca, que se muestra de la siguiente manera:
para el 9.6% se ha determina en un nivel bajo a la Marca, segun el 73.1%
establecen a la Marca en el nivel regular, y finalmente se obtuvo segun el 17.3%
determina a Marca en el nivel alto; por lo tanto, se puede determinar que segun los
resultados obtenidos para Marca presenta un nivel regular en el posicionamiento

de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022.
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4.2 Resultados inferenciales

4.2.1 Prueba normalidad.

Tabla 12
Prueba de normalidad aplicada variables y dimensiones implicadas en hipotesis

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
D1 _V1 Facebook 414 52 ,000
D2_V1 Instagram 423 52 ,000
D3 V1 Youtube 424 52 ,000
V1P Estrategias de marketing ,439 52 ,000
digital
V2P Posicionamiento de marca ,431 52 ,000

Interpretacion. Al contar con una muestra por encima de 50 unidades, se emplea
KS que sugiere trabajar con estadistica no paramétrica por contar con una
distribucion no mayor a 0.05 por lo que se emplearia el coeficiente Rho de
Spearman. No obstante, al trabajar con variables numéricas y al contar con
homocedasticidad en los datos y un fin que establece una asociacion lineal entre
las variables, se cuenta con evidencia suficiente para poder trabajar con el

estadistico r de Pearson.
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4.2.1 Prueba de contrastacion de hipétesis

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y

posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022

Ha: Existe relacion significativa entre las Estrategias de marketing digital y

posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022

Tabla 13
Contrastacion de hipotesis general
Estrategias Posicion
de amiento
marketing de
digital marca
Estrategias de Coeficiente de 1,000 956
marketing digital correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 52 52
Posicionamiento Coeficiente de ,956™ 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion. Segun la prueba de correlacion realizada en la tabla anterior, se

obtuvo que: para el valor de significancia de 0,000 que es menor al 0,05 de error,

se determina la existencia de relacion entre las variables; ademas, segun el valor

de r de Pearson obtenido igual a 0,956; se determinar la existencia de una

correlacion alta por ser un valor cercano a la unidad.
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Prueba de correlacion para hipétesis especifico 01.

Ho: No Existe relacion significativa entre el Facebook y posicionamiento de la

marca del restaurante sol picante Piura, 2022

Ha: Existe relacion significativa entre el Facebook y posicionamiento de la marca

del restaurante sol picante Piura, 2022.
Tabla 14
Contrastacion de hipotesis especifica 01

Correlaciones
V2P
D1_V1 Posicionamie
Facebook nto de marca
D1 V1 Coeficiente de 1,000 ,9217
Facebook correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 52 52
V2P Coeficiente de ,921™ 1,000
Posicionamien correlacion
todemarca  gjq (pilateral) 000
N 52 52

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion. Segun la prueba de correlacion realizada en la tabla anterior, se

obtuvo que: para el valor de significancia de 0,000 que es menor al 0,05 de error,

se determina la existencia de relacion entre las variables; ademas, segun el valor

de r de Pearson obtenido igual a 0,921; se determinar la existencia de una

correlacion alta por ser un valor cercano a la unidad.
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Prueba de correlaciéon para hipétesis especifica 02

Ho: No Existe relacion significativa entre el Instagram y posicionamiento de la
marca del restaurante sol picante Piura, 2022.

Ha: Existe relacion significativa entre el Instagram y posicionamiento de la marca

del restaurante sol picante Piura, 2022.

Tabla 15

Contrastacion de hipotesis especifica 02

Correlaciones
V2P

D2 V1 Posicionamie

Instagram nto de marca

D2 V1 Instagram Coeficiente de 1,000 874
correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 52 52

V2P Coeficiente de ,874” 1,000
Posicionamiento correlacion

de marca Sig. (bilateral) 000
N 52 52

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion. Segun la prueba de correlacion realizada en la tabla anterior, se
obtuvo que: para el valor de significancia de 0,000 que es menor al 0,05 de error,
se determina la existencia de relacion entre las variables; ademas, segun el valor
de r de Pearson obtenido igual a 0,874; se determinar la existencia de una

correlacion alta por ser un valor cercano a la unidad.
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Prueba de correlacién de hipétesis especifica 03

Ho: No Existe relacion significativa entre el YouTube y posicionamiento de la marca
del restaurante sol picante Piura, 2022

Ha: Existe relacion significativa entre el YouTube y posicionamiento de la marca

del restaurante sol picante Piura, 2022

Tabla 16

Contrastacion de hipotesis especifica 03

D3 V1 V2P
Youtub Posicionamient
e o de marca
D3 V1 Youtube  Coeficiente de 1,000 876"
correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
N 52 52
V2P Coeficiente de 876" 1,000
Posicionamiento correlacion
d
© marca Sig. (bilateral) 000
N 52 52

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion. Segun la prueba de correlacion realizada en la tabla anterior, se
obtuvo que: para el valor de significancia de 0,000 que es menor al 0,05 de error,
se determina la existencia de relacion entre las variables; ademas, segun el valor
de r de Pearson obtenido igual a 0,876; se determinar la existencia de una

correlacion alta por ser un valor cercano a la unidad.
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V. DISCUSION

Relacionado a la hipétesis general: se obtuvieron como resultado una
correlacion alta ente las Estrategias de marketing digital y posicionamiento de la
marca (r=.956, p=.000). Dichos resultados se portan en lo determinado por Bolafios
(2018) que en su estudio determina como principales conclusiones que
determinaron una relacién del nivel de 0,542 del marketing digital sobre el proceso
de posicionar la marca, afectando de manera significativa en el desarrollo de la

marca en el mercado.

Ademas, estableceria situacion similar Granados (2020) en su tesis sobre
estrategias relacionadas al marketing digital direccionado al posicionamiento de la
marca que al final concluye que la estrategia de marketing digital permitia un
posicionamiento de marca de manera exitosa en el mercado que se desea
posicionar, dependiendo del tipo de la empresa y el tipo de clientes. Ademas
coinciden los resultados segun Bejarano (2020) por lo que se han desarrollado por
medio de una encuesta y se complementa con unas entrevistas, que ha
desarrollado al final la conclusion de para que la marca de la empresa se pueda
posicionar y liderar el mercado de ambito de la poblacion potosino, donde se ha
determinado un nivel bajo de comunicacion efectiva sobre la informacion del
marcado lo que ocasiona que la marca de la empresa no se transmita a favor de la
poblacion. Otro estudio que ha coincidido con Gonzales et al. (2021) por lo que al
final llegaron a concluir que las tres herramientas clave para el posicionamiento de
marca son el benchmarking digital para contar con informacién practica y funcional,

el analisis digital propio de la administracion y la opinion de expertos.

Ademas, segun la teoria establecida para las Estrategias de marketing digital
segun Macia (2022) determina que marketing es un conjunto de actividades
relacionadas a mejorar el nivel de comercializacion del producto o servicio que es
intencidn de toda empresa, para incrementar el nivel de ventas y hacer reconocidos
la marca de la empresa siendo el medio electronico una de las mejores opciones
como estrategia de marketing ya que los clientes actuales utilizan las redes sociales
como un medio muy comun entren todo tipo de clientes, considerando de suma
importancia el tener presencia en el mercado de medios digitales, por lo que
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estarian relacionados con lo determinado por Bispo (2021) el posicionar una marca
es que la empresa se transforma en algo familiar para los clientes , ademas que se
considera como una marca diferencial frente a sus competidores, es por ello que
cuando la intencidn es posicionar la marca de una empresa tiene dos intenciones
una de ellas es resaltar frente a la competencia y la otra resalar frente a los
consumidores, y sobre todo tener una presencia en el ambito de las redes sociales,
gue este es una de los medio con mayor influencia y acceso de todo tipo de clientes,

que resulta beneficioso en caso del restaurante analizado.

Relacionado a la primera hipotesis especifico, se obtuvo una correlacion alta
entre la red social Facebook y posicionamiento de la marca (r= 0,921; p=.000).
Dichos resultados coincidirian con lo determinado por Saavedra (2020) en su tesis
relacionado a determinar una propuesta de estrategia de marketing digital para el
posicionamiento de marca en el caso de empresa de Pollos en la ciudad de Piura,
ha determinado que muy pocos clientes conocen la empresa analizada sustentando
la necesidad de estrategia que faciliten el proceso de marketing que favorezca a la
empresa, teniendo como intencion principal del crecimiento de la marca para
mejorar el posicionamiento de marca que serian necesarios para incrementar las

ventas.

Es por ello que se consolidaria con lo determinado sobre el tema por Yacila
(2021) en su investigacion sobre la propuesta de estrategia relacionadas al
marketing para lograr posicionar la marca mediante el posicionamiento de marca
mediante un enfoque cuantitativo, realizado mediante el desarrollo de un fan page,
donde se tuvo que enfocar en la segmentacién de modo vertical, tomando a las
personas de femenino de las edades de 18 a 39 afos, ha establecido que el nivel
de ingreso del mil a dos mil soles, por lo que todas las Estrategias de marketing
digital estarian relacionadas a dicho mercado y por ende la marca se posicionaria
en este tipo de cliente, de esta manera posicionamiento de manera exitosa la marca

de la empresa.

Relacionado la segunda hipétesis especifico, se encontrd una relacién alta
entre la red social Instagram y el posicionamiento de la marca (r=.874; p=.000).
Dichos resultados coincidirian con Castro (2022) ha realizado un estudio
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relacionado a la propuesta de plan para posicionar la marca de la empresa en el
centro cultural de Chiclayo, basado en la metodologia cuantitativo, bajo el
cuestionario de datos obtenidos mediante en el proceso de recopilacion de datos y
previas sistematizacion dentro del sector en el ambiente del sector turistico y
complementarse en el ambito cultural de la clientela que permita el desarrollo de la
marca de dentro de este ambito, al final determina como principal conclusion de
que fueron necesario actividades dentro del ambito cultural de los clientes para
poder alcanzar a sus habitos y necesidades, por lo que todas las Estrategias de
marketing digital estuvieron relacionada a dicho punto, tomando a los instrumentos
digitales como las mejores herramientas para lograr el posicionamiento de la marca
en el mercado necesario. Suman al tema, bajo la misma perspectiva Ramirez, et al
(2022) lograron evidenciar que el 71.7% de las personas que hacen las compras y
toman la decision de compra se encuentran en un rango de 26 a 45 anos quienes
son las personas que se encargan de las compras del hogar. Esto quiere decir que
debemos tener en cuenta que estamos atendiendo dos tipos de generaciones Baby
Bomers y los Millennials con necesidades y solicitudes diferentes de las categorias

que atendemos.

Relacionado a la tercera hipétesis, se encontrd una relacion alta entre la red
social YouTube y posicionamiento de la marca (r=.876, p=.000). Autores como
Léopez y Ricardo (2018) reportan haber realizado mediante la utilizacion de
estadisticas relacionadas con la redes sociales, que los crecimiento de usuarios en
las empresas que utilizan dichas redes sociales afectaria en el mercado objetivo,
por lo que concluye que el crecimiento de usuarios en las redes sociales también
significarian establecer nuevas estrategias para el tipo de clientes que son propios
de este tipo de medios, por lo que se presentarian nuevas formas de relacionarse

con los nuevos clientes.

Desde un estudio mas También coinciden en el mismo enfoque de
resultados Cuzco et al (2019) que lograron determinar informacién detallada sobre
el mercado al que se presente posicionar a la empresa. Al final el estudio ha
determinado como las principales conclusiones, que la empresa no cuenta con una

filosofia corporativa, ademas que no se habian determinado estrategia para el
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ambito del marketing, por lo que mediante la aplicacion del plan formulado para el
posicionamiento de la marca se lograria alcanzar un mayor nivel de clientes para la
empresa. Coinciden en el mismo lineamiento Reyes et al. (2019) quienes
categorizando cada una de las estrategias descriptivas; al final se determinaria la
conclusion de que las tres categorias mas importantes dentro de la estrategia
promocional que facilitan el posicionamiento de la marca, limitando la existencia del

error en todo el proceso de ventas para lograr un crecimiento 6ptimo de las ventas.

40



VI. CONCLUSIONES

Una vez concluido el capitulo de resultados se alcanzaron a las siguientes

conclusiones:

1.

En relacion al objetivo general: se obtuvo que: para el valor de significancia
de 0,000 que es menor al 0,05 de error, se determina la existencia de
relacion entre las variables; ademas, segun el valor de r de Pearson obtenido
igual a 0,956; por lo tanto, se concluye que existe una relacion de las
Estrategias de marketing digital en el posicionamiento de la marca del
restaurante Sol Picante Piura, 2022.

En relacion al objetivo especifico 01, se obtuvo que: para el valor de
significancia de 0,000 que es menor al 0,05 de error, se determina la
existencia de relacion entre las variables; ademas, segun el valor de r de
Pearson obtenido igual a 0,921; que permite concluir la existencia de una
relacion muy significativa del Facebook como estrategia de marketing digital
con el posicionamiento de la marca del restaurante sol picante Piura, 2022.
En relacion al objetivo especifico 02, se obtuvo que: para el valor de
significancia de 0,000 que es menor al 0,05 de error, se determina la
existencia de relacion entre las variables; ademas, segun el valor de r de
Pearson obtenido igual a 0,874; que hace concluir que existe una relacion
significativa del Instagram como estrategia de marketing digital y el
posicionamiento de la marca del restaurante del restaurante sol picante
Piura, 2022.

. En relacién al objetivo especifico 03, se obtuvo que: para el valor de

significancia de 0,000 que es menor al 0,05 de error, se determina la
existencia de relacion entre las variables; ademas, segun el valor de r de
Pearson obtenido igual a 0,876; que hace concluir que el YouTube como
estrategia del marketing digital presentaria una relacion significativa a favor
del posicionamiento de la marca del restaurante del restaurante sol picante
Piura, 2022.
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VIl. RECOMENDACIONES

En funcibn a las conclusiones obtenidas se determina las siguientes

recomendaciones para la empresa analizada y relacionados.

1.

Se recomienda a la gerencia de la empresa, que es necesario planificar una
estrategia de marketing enfocado al tipo de cliente que se atiende, para
poder determinar mejorar en el nivel de ventas, que favorezca a una mejora
en el marketing por medio digitales y mejorar de manera continua los
servicios o productos que ofrece el restaurante.

Se recomienda a la gerencia, el empleo de la red social Facebook, como un
instrumento para tener aun mayor alcance a clientes potenciales, quienes
son mas propensos a tener un contexto diario con esta red social, de modo
que la estrategia sea el marketing digital directo de cliente a cliente a base
de la experiencia en la empresa.

Se recomienda a la gerencia, facilitar el desarrollo contenido publicitario que
permita una mayor presencia del restaurante en la red social del Instagram,
mostrando sus cualidades y promociones, ya que este es un medio de
marketing por medio de multimedia, desde el uso de la fotografia y videos,
donde una empresa como es el restaurante alcanza incluso una experiencia
mas completa para los clientes potenciales sobre lo que se ofrece dia a dia.
Se recomienda a la gerencia, emplear la aplicacion y adecuacion de la
estrategia del marketing por medio de YouTube, al basarse en un principio
donde la experiencia puede ser mejor transmitida en directo o por medio
videos, que hagan que el cliente sienta la necesidad de ingresar a vivir la

experiencia, de esta forma impactar con la marca en la vida de los clientes.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo: Estrategias del marketing digital para el posicionamiento de la marca del Restaurante Sol Picante Piura, 2022

Estrategias
de marketing
digital para
posicionar la
marca de
restaurante
sol picante
Piura, 2022

¢, Coémo se relaciona
las Estrategias de
marketing digital y
posicionamiento de
la marca del
restaurante sol
picante Piura,
20227

Problemas

especificos

1. ¢Como se
relaciona el
Facebook y
posicionamiento
de la marca del
restaurante sol
picante Piura,
20227

Determinar la
relacion entre las
Estrategias de
marketing digital y
posicionamiento de
la marca del
restaurante sol
picante Piura, 2022

Objetivos

especificos

1. Determinar la
relacién entre el
Facebook y
posicionamiento
de la marca del

restaurante sol
picante Piura,
2022

2. Determinar la
relacion entre el

Existe relacién
significativa entre las
Estrategias de
marketing digital y
posicionamiento de
la marca del
restaurante sol
picante Piura, 2022

Hipotesis
especificas
1.Existe relacion
significativa entre
el Facebook vy
posicionamiento
de la marca del

restaurante  sol
picante Piura,
2022

2.Existe relacion

significativa entre

Estrategias de
marketing digital
Dimensiones:
e Facebook
e Instagram

e YouTube
Variable 2:
Posicionamiento de
marca
Dimensiones:

e Producto

e Servicio

e Canal de

distribucion

e Marca

Titulo Pregunta de Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Investigacién
Tipo: Aplicada
Problema general | Objetivo general Hipotesis general Variable 1: Enfoque: Cuantitativo

Nivel: Correlacional
Diseno: No
Experimental
Transeccional
Descriptivo
Correlacional

Poblacién: 60 clientes
del restaurante sol
picante Piura, 2022
Muestra: 52 clientes
del restaurante sol
picante Piura, 2022

Técnica: Encuesta
Instrumentos:
Cuestionario

SPSS V26
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2. ;Como se

relaciona el
Instagram y
posicionamiento
de la marca del
restaurante sol
picante  Piura,
20227

. ¢,Como se
relaciona el
YouTube y
posicionamiento
de la marca del
restaurante sol
picante  Piura,
20227

Instagram y
posicionamiento
de la marca del
restaurante sol
picante  Piura,
2022

. Determinar la

relacion entre el
YouTube y
posicionamiento
de la marca del
restaurante sol
picante  Piura,
2022

el Instagram vy
posicionamiento
de la marca del
restaurante  sol
picante Piura,
2022.

3.Existe relacion
significativa entre
el YouTube vy
posicionamiento
de la marca del
restaurante  sol
picante Piura,
2022

50




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion.

Matriz de operacionalizacion de la variable independiente: Estrate

ias de marketing digital

Variable Definicién Definicién Dimensién Indicador items Escalay Instrumento
de estudio Conceptual operacional valores
o Escala de tipo
Define que el Visitas Likert
marketing son un 1923 1 Muv d
H H ) ) ’ u e
fpnjynto de Segun considera Facebook | Seguidores 45 acuerydo
deif:é?:ia:nadas a Macia  (2022)  la
. ) presencia online de la Interacciones
mejorar (T.l mvlell de empresa es un todo 2 De acuerdo
comercializacion -
de producto, o integrado, dentro del Visitas 3 Nien
Estratedi - frocid marketing digital se acuerdo ni en
strategias | servicio  ofrecido | oo a9 siguientes 9 g
de por medios | < . 6,7,8, esacuerdo
. - écnicas en redes | Instagram | Seguidores : -
marketing | electrénicos, sociales: 9,10 Cuestionario
digital considera que las | °) £l 4 En
empresas  deben | Instagram Interacciones desacuerdo
g?gst:z:lci:m;n u|22 * YouTube 5 Muy en
. . (pp.362-368) Visitas desacuerdo
redes sociales mas
utilizadas por los 11, 12,
clientes actuales y YouTube Seguidores 13, 14,
potenciales 15
(Macia, 2022) Interacciones
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Matriz de operacionalizacién de la variable dependiente: Posicionamiento de marca

Variable de Definicién Definicién Dimensién Indicador Items Escalay Instrumento
estudio Conceptual operacional valores
Se define como el Segun Bispo o
lugar que ocupa en | (2021) hay Durabilidad
la mente de los cuatro .. Escala de tipo
consumidores en herramientas Practicidad 16, 17, | Likert
relacion con los que una Producto T 18, 19
productos de la empresa puede Disefio 1 Muy de
competencia. Es la | utilizar para ) acuerdo
manera de ilustrar | diferenciar una Tecnologia
cdmo una marca marca. (p. 32) 2 De acuerdo
resulta diferente de | La variable Calidad
la competencia y posicionamiento 20 21 3 Nien
Posici . | donde se encuentra | de marca se - Mercadeo '~ | acuerdo ni en
osicionami ., . Servicio 22
en la mente del medira a través desacuerdo
ento de i _ - -
marca congumldqr, es dg sus Compatibilidad Cuestionario
decir, refleja la dimensiones 4 En
forma en como los aplicando un Canal de ventas desacuerdo
clientes perciben la | cuestionario de | Canal de 23, 24,
marca, Servicio o tipo Likert: distribucion | Ventas 25 5 Muy en
producto respectoa | e Producto eficientes desacuerdo
los atriputos que e Servicio Personalidad
son mas e Canal de
importantes para distribucion Diferenciacion 26, 27,
ellos en e Marca Marca 28, 29,
comparacion con 30

otras opciones
(Bispo, 2021, p. 32)

Innovacion
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Anexo 3. Instrumento de investigaciéon

Cuestionario

El presente cuestionario esta dirigido a la recoleccion de datos para cumplir el

proposito de la investigacion de denomina: Estrategias del marketing digital

para el posicionamiento de la marca del Restaurante Sol Picante Piura,

2022

La misma es de caracter anénimo, para lo cual solo tiene que marcar con una

(x) a cada caso que se presente segun la respuesta que considere adecuada

desde su punto de vista.

1= Muy Desacuerdo

2= Desacuerdo

3= Indiferente

4= De acuerdo

5= Muy de acuerdo

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Nro.

PREGUNTAS

Dimension 1. Facebook

¢, Considera usted que el restaurante debe contar una
pagina de Facebook, que los clientes pueden visitar?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una
pagina de Facebook, donde sus seguidores puedan
interactuar?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una
pagina de Facebook, donde sus clientes interactuan
con los servicio y promociones que se ofrecen?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con
una pagina de Facebook, donde los clientes puedan
sugerir eventos especiales en el establecimiento?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con
una pagina de Facebook, donde los clientes puedan
acceder a concursos por interactuar al contenido?

Dimensién 2. Instagram
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¢ Considera usted que el restaurante debe contar una
pagina de Instagram, que los clientes pueden visitar?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una
pagina de Instagram, donde sus seguidores puedan
interactuar?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una
pagina de Instagram, donde sus clientes interactuan
con los servicio y promociones que se ofrecen?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con
una pagina de Instagram, donde los clientes puedan
sugerir eventos especiales en el establecimiento?

10

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con
una pagina de Instagram, donde los clientes puedan
acceder concursos por interactuar al contenido?

Dimension 3. YouTube

11

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una
pagina de YouTube, que los clientes pueden visitar?

12

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una
pagina de YouTube, donde sus seguidores puedan
interactuar?

13

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una
pagina de YouTube, donde sus clientes interactuan
con los servicio y promociones que se ofrecen

14

¢ Considera usted que le restaurante debe subir
contenido y compartir mas con sus consumidores?

15

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con
una pagina de YouTube, donde los clientes puedan
sugerir eventos especiales en el establecimiento?

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Nro. PREGUNTAS 4
Dimensién 1. Producto
¢ Cree usted que la durabilidad de los productos
16 | ofertados por la empresa se diferencia de la
competencia?
¢ Considera usted que los productos y/o servicios
17 | ofertados por la empresa se ajustan al contexto
actual?
18 ¢Los disefios en los productos ofertados por la
empresa se diferencian de otras empresas?
¢ Considera usted que el producto y/o servicio se
19 | ajusta a sus necesidades a diferencia de otras
empresas?
Dimensién 2. Servicio
20 ¢, Cree usted que el servicio brindado por la empresa

es de calidad?
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21

¢ Considera usted que el mercadeo permite a la
empresa conocer las necesidades de su publico a fin
de brindarle un mejor servicio?

22

¢ Considera usted que el servicio brindado por la
empresa es personalizado?

Dimension 3. Canal de distribucion

23

¢ Considera usted que los canales de distribucion del
restaurante son los adecuados para ofrecer su
servicio?

24

¢ Considera usted que los canales de distribucion del
restaurante reflejan ventas de caracter eficiente?

25

¢ Considera usted que la empresa debe mejorar sus
canales de distribucion a fin de mejorar la rentabilidad
en el sector restaurantes?

Dimension 4. Marca

26

¢ La empresa refleja personalidad y presencia en las
redes sociales a diferencia de la competencia?

27

¢Las estrategias empleadas por la empresa se
diferencian de la competencia?

28

¢(La empresa afade un valor adicional a sus
productos y/o servicios a través de la rapidez para
solucionar inconvenientes?

29

¢Las estrategias empleadas por la empresa
favorecen a posicionar la marca y ello da una mayor
credibilidad frente a la competencia?

30

¢ Cree usted que la empresa debe dar prioridad en
posicionar su marca en las diferentes plataformas de
redes sociales?
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Anexo 4. Aplicacion de formula para Determinacion de la muestra

Se fundamenta en la siguiente formula:

B (p.q).Z%.N
" EEIN -1 + (p.q)22

Dénde:

n: Hace referencia al numero de muestra a obtener, el mismo que sera
usado en el frabajo de recoleccion. Es lo que se pretender determinar
en la formula.

P vy g: Indica las probabilidades que una poblacién posee respecto a su
inclusion en la porcién seleccionada como muestra. De no conocerse
a ciencia cierta sus valores, estos se asumen como 0.5 parapyq.

Z: Variable relativa a la unidad de desviacion estandar, que define en su
curvatura comun un margen de error del 0.05, equivalente a rangos
confiables del 95% en una aproximacion muestral, siendo su valor en

este caso de Z =1.96.

N: Indica el nimero poblacional (unidad de analisis). Siendo para esta
investigacion de 60 individuos. Se consideran solo aquellas que
faciliten datos importantes sobre el estudio.

EE: Sefiala el llamado “error estandar’ relativo a la aproximacion
mencionada. Para el presente estudio se ha considerado un 8.00%.

Sustituyendo:

n= 0.50* 0.50) *1.962*60

(0.08)2 (60-1) + (0.50*0.50) *1.962

n=52
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Anexo 5. Carta de autorizacion de empresa

C
W,S’ofﬁ

RESTAURANTE - CEVICHERIA
AV, BRASIL Cl14 LOTE 1 SANTA JULIA - DISTRITO 26 DE OCTUBRE - PIURA
ENTRE LAS AVENIDAS MARCAVELICA Y CIRCUNVALACION
TELEFONO: 915 072 682

“Arfio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
Piura, 10 de noviembre del 2022

Senora:

Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios

Coordinadora Nacional Titulaciéon PE Administracién - Universidad Cesar Vallejo.
Presente.-

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarla muy cordialmente en nombre del RESTAURANT
SOL PICANTE - PIURA y en especial del mio propio; desearle la continuidad y éxitos en la gestidén
que viene desempefiando.

Quien suscribe, el Sefior MARTIN ALEXANDER GUERRERO ONTANEDA Gerente del RESTAURANT
SOL PICANTE, desea sefialar que la presente misiva tiene como objetivo AUTORIZAR a las
siguientes personas:

e Bach. GARCIA GUERRERO ANDREA VIOLETA, con DNI 73277976
e Bach. PERCY ROJAS AGUIRRE, con DNI 10860772

Para que puedan ejecutar su investigacion titulada: "ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
PARA POSICIONAR LA MARCA DE RESTAURANTE SOL PICANTE, PIURA 2022", v por ende recoger
y emplear datos, asi como _emplear el nombre de nuestro restaurant dentro de la referida

investigacion.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de mi especial
consideracion personal.

Atentamente

T A g
@uurutest
e F.‘_:nmﬁ ST -
MARTIN ML EXANDER GLUERRERD ONTANEDA
GERENTE
ONY D2856 130
Reszowrant sal Picoe
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Anexo 6. Validacién de instrumentos por juicios de expertos.

1° JUEZ VALIDADOR: CHAVEZ VERA Kerwin José.

CARTA DE PRESENTACION

Lima, 17 de noviembre del 2022
Sefior

Kerwin Chavez
Prezente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTO & TRAVES DE JUICIO DE EXFERTO

Cie mi consideracion.

Es muy grato dirigirme 8 usted para expresarle nuestro saludo cordial;, asimismio, hacerle de|
su conocimiente que, en calidsd de estudiantes de la Escuela Profesional de
Admiinistracion de la Universidad *César Vallejo”, requerimos validar los instrumentos con
el cual recogeremos la informacion necesaria para poder desarrcllar nuestra investigacion v
optar al titule profesional de ADMIMISTRACION.

El titulo de nuestro proyecto de investigacion es: "ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
PARA POSICIONAR LA MARCA DE RESTAURANTE S0OL PICANTE PIURA, 2022" v es
imprescindible contar com la sprobacion de los instrumentos por parte de docentes
especializados & fin de aplicarlos posteriormente; por ello, se ha considerado conveniente
recurrir & usted, snte su connmotada experiencia en temas relacionsdos & la lines de
investigacion, Marketing.

El expediente de validacion confiene:

- Carta de presentacion.

- Drefiniciones conceptuales de las variables y dimensionas.
- Matriz de consistencia

- Matriz de operacionalizacion de las varables.

- Instrumento

- Certificado de valider de contenido dal instrumenta.

Expreszandole mis sentimientas de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispanse a la presenta.

Atentaments,
- Hoenlpl
! | { ~J
i | I
Garcia Guerrers Andres Raojas Aguirme Peroy
DMl 73277876 DMl 10880772
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_ MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR LA MARCA DE RESTAURANTE S0L PICANTE

PIURA, 2022
Titulo Pregunta de Objetivos Hipdtesis Variables Metodologia
Investigacion
Problema general Obijetivo general Hipétesis general
.Como se relaciona las | Determinar Ia relacion | Existe relacion Tipo: Aplicadal
estrategias de marketing | entre las estrategias de | significativa entre las Variable 1-
digital posicionamiento | marketing digital y estrategias de marketing Estrategias de Enfoque: Cuantitativo
de la marca del posicionamiento de la | digital yposicionamiento de | marketing digital
restaurante sol picante | marca del restaurante | la marca del restaurante sol | Dimensiones: Mivel: Comrelacional
Piura, 20227 sol picante Piura, 2022 | picante Piura, 2022 + Facebook
+  Instazram Disefio: No Experimental
Problemas especificos | Objetivos especificos | Hipotesis especificas v YouTube Transeccional Descriptiva
1. ;Como serelaciona | 1. Determinar la | 1.Existe relacion Cormelacional
el Facebook y relacion  entre el significativa  entre el
Estrategias de posicionamiento de Fac_epook _ y Fac_et_)ouk ) ¥y Poblacidon: 60 cl_iemes d_el
marketing la marca del posicionamiento de posicionamiento de la restaurante sol picante Piura,
diaital para restaurante sol la  marca del | marca del restaurantesol | yariable -
posgici m?al la picante Fiura, 20227 restaurante 50l picante Piura, 2022 Posicionamiento de
marcade |2 ;Co laci picante Piura, 2022 | 2 Existe relacion | marca Muestra: 52 clientes del
- 6LOMO S& [EIACINA | 5 Determinar la | significativa entre el | Dimensiones: restaurante sol picante Piura,
restaurante sol | el Instagram  y relacion entre el | Instagram y +  Product 2022
picante Piura, | posicionamiento - de Instagram v | posicionamiento de Ia . Smjuc.cigﬂ
2022 la marca  del posicionamiento de | marca del restaurantesol « Camal  de| TECNica: Encuesta
restaurante sol la marca del | picante Piura, 2022 digtribucién
pma_\nte Fiura, 20_22? restaurante sol | 3. Existe relacion o Marca Instrumentos:
3. ¢Como se relaciona | picante Piura, 2022 | significativa  entre el : Cuestionario
el YouTube ¥ |3 poterminar la | YouTube ¥
posicienamiente d2 | refacion entre el | posicionamiento de la SPSS_V26
la  marca  del YouTube marca del restaurantesol
restaurante sl posicionamiento de |  picante Piura, 2022
picante Piura, 20227 2 marca el
restaurante sol
picante Piura, 2022

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Titulo: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR LA MARCA DE RESTAURANTE SOL PICANTE PIURA, 2022

VARIABLE |DEFINICION CONCEPTUAL ogsgré?é?llll_ DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Define que el marketing son ] , . Visitas 1
un conjuntc de técnicas|S€gun considera Macia Sequidores 2y3
direccionadas a mejorar el|(2022) 1a presencia online Facebook .
nivel de comercializacion de|d€ 1a empresa es un todo Interacciones dy5
producto o servicio ofrecido|integrado,  dentro  del Visitas 6
Estrategias |por medio del uso otros.|MArketing digital se tiene Sequidores Ty8
de marketing | considera que las empresas| /a5 Siguientes tecnicas en Instagram nt . 9v 10
digital deben contar con un|TeUEs sociales: mieracciones y
presencia, actividad ik Facebook Visitas 11
capacidad por medio de las|® ll':StE_’rg rgtm YouTube Seguidores 12y 13
redes sociales (Macid, 2022) outube Interacciones 14y 15
Se define como el lugar que N Durabilidad 16
ocupa en la mente de los|Segun Bispo (2021) hay Practicidad 17
consumidores en relacion|cuatro herramientas que Producto Disefio 18
con los productos de la|una empresa  puede .
competencia. Es la manera|ulilizar para diferenciar Tecnologia 19
de ilustrar cémo una marca|una marca. (p. 32) Calidad 20
Posicionami |resulta diferente de Ia :;gsicionamiento d:an?gfclg Servicio Mercadeo 2
enio de competencia y donde se —
marca encuentra en la mente del|Se medird a través de sus Compatibilidad 22
consumidor; s decir, refleja|dimensiones aplicando un Canal de distribucion Canal de ventas 23
la forma en como los clientes | cuestionario de tipo Likert: Ventas eficientes 24y 25
perciben la marca, servicio o| ¢ Producto Personalidad %
producto respecto a los| e Servicio : —
atributos  que son MAS| e Canal de distribucion Diferenciacion 27y 28
importantes para ellos en e Marca Marca .
comparacion  con  otras Innovacion 29y 30
opciones (Bispo, 2021, p. 32)
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

No

DIMENSIONES [ items

Perti

1

R

Claridad®

DIMENSION T: Facebook

Si

No

Si

No

Si No

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Facebook, que los
clientes pueden visitar?

X

X

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Facebook, donde
sus seguidores puedan interactuar?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Facebook, donde
sus clientes interactdan con los servicio y promociones que se ofrecen?

4. Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de Facebook,
donde los clientes puedan sugerir eventos especiales en el establecimiento?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de Facebook,
donde los clientes puedan acceder a concursos por interactuar al contenido?

D Z:Tnst

Si

No

Si

No

Si No

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Instagram, que los
clientes pueden visitar?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Instagram, donde
sus seguidores puedan interactuar?

#.Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Instagram, donde
sus clientes interactuan con los servicio y promociones que se ofrecen?

i Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de Instagram,
donde los clientes puedan sugerir eventos especiales en el establecimiento?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de Instagram,
donde los clientes puedan acceder concursos por interactuar al contenido?

Di ion 3: YouTube

Si

No

Si

No

Si No

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de YouTube, que los
clientes pueden visitar?

4. Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de YouTube, donde
sus seguidores puedan interactuar?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de YouTube, donde
sus clientes interactian con los servicio y promociones que se ofrecen

¢ Considera usted que le restaurante debe subir contenido y compartir mas con sus
consumidores?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de YouTube,
donde los clientes puedan sugerir eventos especiales en el establecimiento?

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO DE MARCA

N* DIMENSIONES | itams Pertinenciat Relovancia® Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Si Si Mo Si Mo
" i Cree usted que |a durabilidad de los productos ofertados por la empresa se x X X
diferencia de la competencia?
e i Considera usted que los producios yio servicios oferiados por la empresa se | X X X
ajustan al contexto actual?
8 i Los disefos en los productos ofertados por |3 empresa se diferencian de X x X
oiras empresas?
18 & Considera usted que el products ye servicio s ajusta a sus necesidades a X X X
diferencia de obras empresas?
Dimensidn 2. Servicio Si E]l Mo Si Mo
20 | ;Cree usted gue el servicio brindado por la empresa es de calidad? i X X
2 i Considera usted que el mercadeo pemmite a la empresa conocer las X X X
necesidades de su pablico a fin de brindarle un mejor senvicio?
2 | ; Considera usted que el servicio brindado por la empresa es personalizado? X x X
Dimensién 3. Canal de distribucidn E]] Ell Mo Ell Mo
" 4 Considera usted gue los canales de distribucaén del restaurante son los X X X
adecusdos para ofrecer su servicio?
2 i Considera usted que los canales de distribucidn del restaurante reflejan X X X
ventas de cardcter aficienta?
- i Considera usted que la empresa debe mejorar sus canales de distribucidn a X x x
fin de mejorar la rentabilidad en el sector restaurantas?
Dimension 4. Marca E]] Ell Mo Ell Mo
" iLa empresa refleja personalided y presencia en las redes sociales 8 X x X
diferencia de la competencia?
¥7 | il 8s esitrategias empleadss por la empresa se diferencian de la competencia? X X ES
g | £L8 empresa afiade un valor adicional a sus productos ylo servicios a ravés x x X
de |a rapidez para solucionar inconvenientas?
" i Las estrategias empleadsas por la empreea favorecen a posicionar la marca y x x X
ello da una mayor credibilidad frente a la competencia?
0 iCree usted que |a empresa debe dar pricridad en posicionar sumarca enlas | X X X
diferentes plataformas de redes sociales?
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Elaboracitn propia

Observaciones (precisar si hny suficiencin): APLICABLE, preguntas permiten medir [as varables

Oipinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de cormegir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. CHAVEZ VERA, KERWIN JOSE CE: 003058624
Especialidad del validador: DOCTOR EM GERENCIA
Empresa donde trabajo: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Email: gichavezve@ucyvirdual.edu.ge

Teléfono: 921632053
LT A i—— =
Pertinencia: El fem comesponds &l concepto kedeico formulado. D, KMMM;I
IRelevancis: El em &3 apropiada para representar al componenis o C.E. 00MLEE24
dimensitn ssecifica dal consruct Docents Investigador®
Clarided: Se enberde ain difioutad slguna &l erunciada del item, &3 conciso,
BxBC%0 y direchn

Mata: Sufidenca, se dice suliciencts cuando los e plaresdos son
sulicienies. para medir I dimension



2° JUEZ VALIDADOR: CALANCHEZ URRIBARRE Africa Del Vale.

CARTA DE PRESENTACION
Lima, 17 de noviembra del 2022
Serar
Afina Calanchez
Presanie

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DE JUICIO DE EXFERTO

D& mi considerscion.

Es muy grato dirngirme a usted para expresarle nuestro saludo cordial; asimismo, hacerle de
su conocimiento que, en calidad de estudiantes de la Escuela Profesional de
Administracion de la Universidad “Ceésar Vallejo™, requerimos validar los instrumantos con
el cual recogeremos la informacion necesaria para poder desarrcllar nuestra investigacion y
optar el titule profesional de ADMINISTRACION.

El titule de nuesiro proyecio de investigacion es: "ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
PARA POSICIONAR LA MARCA DE RESTAURANTE S50L PICANTE PIURA, 20227 y
=3

imprescindible contar con la sprobacion de les instrumentos por parte de docentes
especializados & fin de aplicarlos posteriorments; por ello, se ha considerado conveniente
recurfir & usted, ante su connctada experiencia en temas relacionades a2 la linea de
investigacion, Marketing.

El expediente de validacion contizne:

- Carta de presentacion.
- Cefiniciones conceptualas de las variables y dimensionas.
- hatriz de consistencia

- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Instrumento
- Certificado de validez de contenide del instrumento.

Expresandole mis santimientos de respeto y consideracion me despido de usted. no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

Y

— e,
L ._!_ ’ ) I.h“-"."‘lfjl,m;"
=t || [ '/
Garcis Guerrero Andres Fojas Aguirre Percy
DMl T32TTETE DMl 10880772

62



_ MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR LA MARCA DE RESTAURANTE SOL PICANTE

PIURA, 2022
Titulo Pregunta de Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Investigacion
Problema general Objetivo general Hipotesis general
Como se relaciona las | Determinar la relacién | Existe relacion Tipo: Aplicadsl
esirategias de marketing | entre las estrategias de | significaiiva entre las Varjable 1-
digital posicionamiento | marketing digital y estrategias de marketing Estrategias de Enfoque: Cuantitativo
de la marca del posicionamiento de la | digital yposicionamiento de | marketing digital
restaurante sol picante marca del restauranie | la marca del restaurante sol | Dimensiones: Nivel: Correlacional
Piura, 20227 50l picante Fiura, 2022 | picante Piura, 2022 »  Facehook
»  Instagram Disefio: No Experimental
Problemas especificos | Objetivos especificos | Hipotesis especificas *  YouTube Transeccional Descriptivo
1. ;Coémoserelaciona | 1. Determinar la |1.Existe relacion Correlacional
el Facebook y relacion entre el significaiva entre el
Estrategias de posicionamiento de Facebook y | Facebook y Poblacion: 60 clientes del
marketing la marca del posicionamiento de posicionamiento de la restaurante sol picante Piura,
digital para restaurante sol la marca del | marcadel restaurantesol | yariaple 3- 2022
posicionar la picante Piura, 20227 restaurante sol picante Piura, 2022 Posicionamiento de
marca de o ) pu:ame_F'lura, 2022 |2 Exste relacion marca Muestra: 52 clientes del
2. (Como se relaciona | 5 peterminar I | significatva  entre el | pimensiones: restaurante sol picante Piura,
restaurante sol | el Instagram ¥ | " rejacion entre el | Instagram y s Product 2022
Dicagtgzgiu 13, | posicionamiento de Instagram v | posicionamiento de la : Sm.“c’:io“
la_marca del |\ posicionamiento de | marca del restaurantesol o Camal  de| TECHica: Encuesta
restaurante ~ sol |\ j3 marca del | picante Piura, 2022 distribucién
picante Piura, 20227 restaurante  sol | 3. Existe relacion v Marca Instrumentos:
3. ¢Como se relaciona | picants Piura, 2022 | significativa  entre el : Cuesfionario
el YouTube ¥ |3 peterminar la | YouTube y
posicionamiento d& | rejacién entre el | posicionamiento de Ia SPSS_V26

la  marca  del
restaurante 5ol
picante Piura, 20227

YouTube Y
posicionamignto de
la marca  del
restaurante sol
picante Piura. 2022

marca del restaurantesol
picante Fiura, 2022

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Titulo: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR LA MARCA DE RESTAURANTE SOL PICANTE PIURA, 2022

: DEFINICION
VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Define que el marketing son ] _ B Visitas 1
un conjunto de técnicas|S€gUn considera Macia Sequidores 3v3
direccionadas a mejorar el|(2022) la presencia online Facebook g - y
nivel de comercializacion de|de 18 empresa es un todo Interacciones 4y5
producto o servicio ofrecido|iNtegrado,  dentro  del Visitas 6
Estrategias |por medio del uso otros |Marketing digital se tiene Seguidores 7y8
de marketing | considera que las empresas |1@s siguientes tccnicas en Instagram Interacciones 9v 10
digital deben contar con un|Tredes sociales: — Y
presencia, actividad y - Facebook Visitas 1
capacidad por medio de las|® LI’-IOSLIJ?I'QLIFEE YouTube Seguidores 12y13
redes sociales (Macia, 2022) Interacciones 14y 15
Se define como el lugar que ] Durabilidad 16
ocupa en la mente de los|3egun Bispo (2021) hay Practicidad 17
consumidores en  relacion | cuatro herramientas que Producto Disero I
con los productos de lajuna empresa puede -
competencia. Es la manera|utilizar para diferenciar Tecnologia 19
de ilustrar como una marca|una marca. (p. 32) Calidad 20
Posicionami |resulta diferente  de la :;gsicionamiento d:anrwigfclg Servicio Mercadeo 21
de competencia donde se —
%wuél?ca encupentra en 3;a mente del|se medira a través de sus somrjt'b"'d?: i
consumidor; es decir, refleja dimensiones ap”CandO un — . anal de ventas
la forma en cémo los clientés cuestionario de tipo Likert: Canal de distribucion Ventas eficientes |24y 25
perciben la marca, servicio o| * Producto Personalidad 26
producto respecto a los| e Servicio , —
atributos que son  mas| s Canal de distribucién Diferenciacion 27y 28
importantes para ellos en| s Marca Marca i
comparacion  con  otras Innovacion 29y 30
opciones (Bispo, 2021, p. 32)
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

N DIMENSIONES |/ items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Facebook Si No Si No Si No

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Facebook, quelos | X ® 3
clientes pueden visitar?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Facebook, donde | X X X
sus seguidores puedan interactuar?

4 Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Facebook, donde | X X X
sus clientes interactdan con los servicio y promociones que se ofrecen?

#.Considera usted que el restaurante debe contar con una pégina de Facebook, X X X
donde los clientes puedan sugerir eventos especiales en el establecimiento?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de Facebook, X X X
donde los clientes puedan acceder a concursos por interactuar al contenido?

Dimension 2 Instagram Si No Si No Si No

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Instagram, que los | X X X
clientes pueden visitar?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Instagram, donde | X X X
sus seguidores puedan interactuar?

-1

# Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Instagram, donde X x X
sus clientes interactiian con los servicio y promociones que se ofrecen?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de Instagram, X X X
donde los clientes puedan sugerir eventos especiales en el establecimiento?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de Instagram, x ® X
donde los clientes puedan acceder concursos por interactuar al contenido?

Dimension 3: YouTube Si No Si No Si No

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de YouTube, quelos | X X ®
clientes pueden visitar?

i Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de YouTube, donde X X X
sus seguidores puedan interactuar?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de YouTube, donde X X X
sus clientes interactian con los servicio y promociones que se ofrecen

¢ Considera usted que le restaurante debe subir contenido y compartir mas con sus X X X
consumidores?

15 | ;Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de YouTube, X X I3
donde los clientes puedan sugerir eventos especiales en el establecimiento?

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO DE MARCA

W= DIMENSIONES | items Pertinenciat Relevancia® Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Si No Si Mo Si No
18 iCrea usted que |a durabilidad de los productos ofertados por la empresa se X x X
diferencia de la competancia?
i i Considera usted que los producios yio servicios ofertados por la empresase [ X x X
ajustan al contexto actual?
18 iLos disefios en los productos ofertados por la empresa se diferencian de X x x
oiras empresas?
19 | £Considera usted que el products yo servicio s2 ajusta a sus necesidades a X E X
diferencia de otras empresas?
Dimensidn 2. Servicio L] No ET Mo ET No
20 | ;Cree usted que el servicio brindado por la empresa es de calidad? X X X
2 i Considera usted que el mercadeo pemmite & la empresa conocer las X X X
necasidades de su plblico & fin de brindarle un mejor servicia?
z | ;Considera usted que el servicio brindado por la empresa es perscnalizado? X E X
Dimension 3. Canal de distribucién Si No Si No 5i No
. i Considara usted que los canales de distnibucion del restaurante son los X x X
adecuados para ofrecer su servicio?
28 i Considera usted que los canales de distribucidn del restaurante reflejan X x X
wentas de cardcter eficienta?
25 4 Considera usted que la empresa debe mejorar sus canales de distribucidn a X E X
fin de mejorar la rentabilided en el sector restaurantes?
Dimensidn 4. Marca Si No Sl Mo Si No
5 ila empresa refleja personalidad y presencia en |as redes sociales 8 X x X
diferencia de la competencia?
27 | ;Las estrategias empleadas por la empresa se diferencian de la competencia? X X X
2g | £L@ empresa afiade un valor adicional a sus productos ylo servicios a través X X X
de |a rapidez para solucionar inconvenientas?
2 ilLas estrategias empleadss por la empresa favorecen a posicionar |a marca y x x X
alio da una mayor credibiidad frente a la competencia?
I iCrea usted que |la empresa debe dar prioridad en posicionar su marca enlas | X x x
diferentes plataformas de redes sociales?
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Elaboracion propia

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [x ]

Apellidos y nomt del juez validador:  Calanchez Urribarri, Africa del Vale

DNI: 000573626

Especialidad del validador: Docente Investigador
Empresa donde trabajo: Universidad Cesar Vallejo
Email: dealanchezbr@ucwvvirtual.edu.pe
Teléfono: 935177121

Fecha: 20/11/2022

TPertinencia: El ilam comesponds al conceplo tedrica formulada.
“Rek ia: El ibemm es lado para representar al

dimensitn especifica del constructo

WClaridad: Se entiande sin difcultad alguna el enunciado del tem, es

conciso, exaclo y directn

Nota: Suficiencia. se dice sufici cuando los items d
son suficientas para medir la dmensidn

Aplicable después de corregir [ ]

Firma del Experto Informante
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3° JUEZ VALIDADOR: CASTILLO PALACIOS FREDDY W..

CARTA DE PRESENTACION
Lima, 17 de noviembre del 2022
Senor:
Freddy William Castillo Palacios
Fresenie

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DE JUICIO DE EXFERTO

D& mi consideracion.

Es muy grato dingirme & usted para expresarle mi saludo cordial; IasirniEmu. hacerle de su
conccimients que, en calidad de estudiante de la Escuela Profesional de Administracion
de la Universidad “César Vallejo™, requiero validar los instrumentos con el cusl recogeré |a
informacion necesaria pera poder desarrollar mi investigacion y optar el fitule profesional de
ADMINISTRAGION.

El titulo de nusstro proyecio da investigacion es: "ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
FARA POSICIONAR LA MARCA DE RESTAURANTE 50L PICANTE PIURA, 20227 y
g5

imprescindible contar com la aprobacion de los instrumentos por parte de docentes
especislizados a fin de aplicarlos posteriormente; por ello, se ha considerado conveniente
recurrir & usted, ante su connotsda experiencia en temas relacicnados & la linea de
investigacion, Marketing.

El expediente de validacion contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensionas.
- Matriz de consistencis

- Matriz de operacionalizacion de lzs variables.

- Imstrumenta

- Certificade de validez de contenide del instrumento.

Expresandole mis sentimientos de respeto ¥ consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,
1" A
- oudppt]
e o - _\_I | - .:'
Garcia Guerraro Andres Rojas Aguirre Percy
OMl 73277976 DMl 10880772
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_ MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR LA MARCA DE RESTAURANTE SOL PICANTE

PIURA, 2022
Titulo Pregunta de Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Investigacion
Problema general Objetivo general Hipdtesis general
+,Como se relaciona las | Determinar la relacién | Existe relacion Tipo: Aplicadsl
esfrategias de marketing | entre las estrategias de | significativa entre las Variable 1-
digital posicionamiento | marketing digital y estrategias de marketing Estrategias de Enfoque: Cuantitativo
de la marca del posicionamiento de la | digital yposicionamiento de | marketing digital
restaurante sol picante marca del restauranie | la marca del restaurante sol | Dimensiones: Nivel: Correlacional
Piura, 20227 50l picante Piura, 2022 | picante Piura, 2022 » Facebook
* Instagram Diseiio: No Experimental
Problemas especificos | Objetivos especificos | Hipotesis especificas *  TouTube Transeccional Descriptivo
1. ;Coémoserelaciona | 1. Determinar la | 1.Existe relacion Correlacional
el Facebook y relacion entre el significativa entre el
Estrategias de pasicionamiento de Facebook ¥ Facebook y Poblacion: 60 clientes del
marketing la marca del posicionamiento de posicionamiento de la restaurante ol picante Fiura,
diaital restaurante sol la marca  del marca del restaurantesol Variable 2 2022
polsgici o#:lr?a picante Piura, 20227 restaurante sol pic_ante Piura, 2022 . Posicionamiento de .
marcade |2 ;Cé aci picante Piura, 2022 | 2 Existe relacion | marca Muestra: 52 clientes del
- (LOMO S€ IElacona | 9 Naterminar 1 | significativa  enfre el | Dimensiones: restaurante sol picante Piura,
restaurante sol | el Instagram  y relacion entre el | Instagram y Product 2022
i : o p . ucto
plcagtgzglura, posicionamiento - de Instagram ¥ | posicionamiento de la v Servicio
la marca - del posicionamiento de | marca del restaurantesol e Canal  de| Técnica: Encuesta
restaurante 52' la  marca del | picante Piura, 2022 distribucién
p|ca_|nte Fiura, 20_22' restauranie sol | 3. Existe relacion o Marca Instrumentos:
3. ¢COmo se [eIaciond | picante Piura, 2022 | significativa  enfre el ; Cuestionario
e YouTube Y |3 pejerminar la | YouTube y
posicionamiento. 08 | relacion enire el | posicionamiento de la SPSS_V26
la marca del YouTube y | marca del restaurantesol

restaurante sol
picante Piura, 20227

posicionamiento de
la marca  del
restaurants sol
picante Piura. 2022

picante Fiura, 2022

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Titulo: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR LA MARCA DE RESTAURANTE SOL PICANTE PIURA, 2022

: DEFINICION
VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Define que el marketing son i _ . Visitas 1
un conjunto de técnicas|S€gun considera Macia Sequidores 3v3
direccionadas a mejorar el|(2022) la presencia online Facebook guic Y
nivel de comercializacion de|de 1a empresa es un todo Interacciones 4y 5
producto o servicio ofrecido|iNtegrado,  dentro  del Visitas 6
Estrategias |por medio del uso otros.|Marketing digital se tiene Seguidores Ty8
de marketing | considera que las empresas |35 SIQUIENtes tecnicas en Instagram Ineracciones 9v 10
digital deben contar con un|Fedes sociales: — Y
presencia, actividad y - Facebook Visitas 1M1
capacidad por medio de las|® lposltf_’rgursg” YouTube Seguidores 12y 13
redes sociales (Macia, 2022) Interacciones 14y 15
Se define como el lugar que ! Durabilidad 16
ocupa en la mente de los|S€gun Bispo (2021) hay Practicidad 17
consumidores en relacion|cuatro herramientas que Producto Disefo 13
con los productos de lajuna empresa puede -
competencia. Es la manera|Utilizar para diferenciar Tecnologia 19
de ilustrar como una marca |una marca. (p. 32) Calidad 20
Pesicionami |resutta  diferente  de lafla ent dvan‘able Servicio Mercadeo 21
de competencia donde se|POSICIOnamiento de marca —
%uél?ca encupentra en 3;3 mente del|se medira a través de sus Compatibilidad ii
consumidor: es decir, refleja| dimensiones aplicando un o Canal de ventas
la forma en como los cIient&J:s cuestionario de tipo Likert: Canal de distribucion Ventas eficientes 24y 25
perciben la marca, servicio o * Producto Personalidad 26
roducio respecto a los * Servicio - .
gtributos qug son mas| e Canal de distribucion Diferenciacion 27y 28
importantes para ellos en s Marca Marca )
comparacion  con  otras Innovacion 29y 30
opciones (Bispo, 2021, p. 32)
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTC QUE MIDE LA VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

N DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Facebook Si No Si No Si No

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Facebook, quelos | X X X
clientes pueden visitar?

i Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Facebook, donde | X X X
sus seguidores puedan interactuar?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Facebook, donde | X X X
sus clientes interactdan con los servicio y promociones que se ofrecen?

i Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de Facebook, X X X
donde los clientes puedan sugerir eventos especiales en el establecimiento?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de Facebook, X X X
donde los clientes puedan acceder a concursos por interactuar al contenida?

Dimension 2 : Instagram Si No Si No Si No

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Instagram, quelos | X ® X
clientes pueden visitar?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Instagram, donde | X X X
sus seguidores puedan interactuar?

-

# Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de Instagram, donde X X X
sus clientes interactdan con los servicio y promociones que se ofrecen?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de Instagram, X X X
donde los clientes puedan sugerir eventos especiales en el establecimiento?

¢ Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de Instagram, X X X
donde los clientes puedan acceder concursos por interactuar al contenido?

Dimension 3: YouTube Si No Si No Si No

¢ Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de YouTube, quelos | X ® X
clientes pueden visitar?

# Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de YouTube, donde X x X
sus seguidores puedan interactuar?

4 Considera usted que el restaurante debe contar una pagina de YouTube, donde X X X
sus clientes interactian con los servicio y promociones que se ofrecen

¢ Considera usted que le restaurante debe subir contenido y compartir mas con sus X X X
consumidores?

15 | ¢ Considera usted que el restaurante debe contar con una pagina de YouTube, X x x
donde los clientes puedan sugerir eventos especiales en el establecimiento?

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO DE MARCA

M= DIMENZSIONES | items Pertinanciat Relovancia® Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Si Ha Si Mo Si N
16 i Crea usted gque |la durabilidad de los productos ofertados por la empresa se X x x
diferencia de la competancia?
i 4 Coneidera usted que los productos yo servicios ofertados porla empresase [ X X X
ajustan al contexto actual?
18 i Los disefios en los productos ofertsdos por |a empresa se diferencian de X X X
ofras empresas?
18 | £Considera usted que el producto yo servicio se ajusta a sus necesidades a X E X
diferencia de otras empresas?
Dimensidn 2. Servicio Si No Si Mo Si No
# | jCres usted que el servicio brindado por la empresa es de calidad? X x X
2 i Considera usted que el mercadeo pemmite a la empresa conocer las X x X
necasidades de su plblico a fin de brindarle un mejor servicia?
22 | ; Considera usted que el servicio brindado por la empresa es personalizado? X X x
Dimension 3. Canal de distribucidn Si No ET Mo Si No
2 4 Considara usted que los canales de distribucién del restaurante son los X x x
adecusdos para ofrecer su servicio?
2 4 Coneidera usted que los canales de distribucidn del restaurante reflejan X X X
wentas de cardcter eficienta?
25 i Considera usted que la empresa debe mejorar sus canales de distribucién a X X x
fin de mejorar la rentabilided en el eector restaurantes?
Dimensidn 4. Marca Si No ET Mo Si No
26 iLa empresa refleja personalidad y presencia en las redes socales 8 X x x
diferencia de la competencia?
7 | ilas estrategies empleadss por la empresa se diferencian de la competancia? X X X
g | £L8 empresa afiade un valor adicional a sus productos yio servicios a fravés X X X
de |a rapidez para solucionar inconvenientas?
2 i Las estrategias empleadas por la empresa favorecen a posicionar |a marnca y x X X
allo da una mayor credibilidad frente a la competencia?
0 i Cree usted gue |la empresa debe dar pricridad en posicionar su marca enlas | X x x
diferentes plataformas de redes sociales?
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Elaboracién propia

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Los instrumentos son suficientes para la aplicacion
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Castillo Palacios, Freddy William

DMI: 02842237

Especialidad del validador: Administracién

Empresa donde trabajo: Facultad de Ciencias Empresariales Universidad César Vallgjo

Email: feastillop@ucv.edu.pe

Teléfono: 969584019

Fecha: 17111/2022

Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulada.

*Relevancia: El itern es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructn .

*Claridad: Se enfiende =in dificultad alguna el enunciado del ftem, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante
s0n suficiantes para medir [a dimensian
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Anexo 7. Matriz de datos.
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