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RESUMEN

La investigacion realizada tuvo como objetivo general determinar la relacién entre el
marketing digital y la imagen corporativa de la empresa “Restaurante cevicheria como
en casa”’ en San Martin de Porres - 2019. La fundamentacién tedrica del marketing
digital y sus dimensiones como el flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion se baso
en la teoria de Selman (2017) que define el marketing digital como el conjunto de
estrategias de mercadeo que se dan en la web (online) y que tienen como fin algin
tipo de conversion (momento en el que el usuario da click, realizando la operacién que
se buscaba en la estrategia) por parte del usuario. La imagen corporativa se sustento
en Jijena (2014) quien comenta que la imagen corporativa no es soélo visual, sino es la
lectura que el publico hace de ella; es decir, abarca todos los comportamientos de la
empresa. El presente estudio siguié el método cientifico, teniendo como resultado una
investigacion de nivel descriptivo correlacional, con un disefio de investigacion no
experimental, de tipo transversal; se utilizé una muestra censal de 80 clientes del
Restaurante Cevicheria Como en Casa; como técnica de estudio se uso la encuesta 'y
como instrumento de recoleccién de datos el cuestionario conformado por 30
preguntas por cada variable con escala Likert de cinco categorias. Ademas, se obtuvo
en coeficiente de correlacion entre las variables de Rho= 0.997, demostrando que
existe una alta correlaciébn entre marketing digital e imagen corporativa en el

restaurante.

Palabras Clave: flujo, online, fidelizacién, pagina web, interaccion con el cliente.
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ABSTRACT

The research was carried out as a general objective the relationship between digital
marketing and the corporate image of the company "Restaurante Cevicheria Como en
Casa" in San Martin de Porres - 2019. The theoretical foundation of digital marketing
and its dimensions as the flow, the functionality, comments and loyalty were based on
the theory of Selman (2017), digital marketing is defined as the set of marketing
strategies that are given on the web (online) and that are aimed at a conversion rate
(moment in which the user clicks, performs the operation that is in the strategy) by the
user. On the other hand, the Corporate Image was based on Jijena (2014), the
corporate image is not only visual, but the public's reading of it. That is, it covers all the
behaviors of the company. The present study can be used using the scientific method,
having as a type of research the correlational descriptive, with a non-experimental
transversal research design; This is a census sample of 80 clients of the Restaurant
Cevicheria Como en Casa, the survey and instrument of data collection was used as
study technique, the questionnaire was formed by 30 questions for each variable with
scale. The duration of the instrument was obtained through expert judgment and
reliability with the Cronbach's Alpha coefficient (0.757 for Digital Marketing and 0.890
for Corporate Image). The statistical analysis of SPSS version 24.0, also shows a
correlation coefficient between Rho variables = 0.997, shows that there is a high

correlation between digital marketing and corporate image.

Keywords: Digital marketing, corporate image, feedback, online, loyalty.



l. INTRODUCCION

Hoy en dia se puede visualizar que la aplicacion del marketing digital es esencial
para las empresas, ya que gran parte de la poblacién mundial hace uso de las redes
sociales o de paginas webs para comprar, informarse, comunicarse, aprender cosas
buenas, entre otras actividades que requieran interaccion con medios digitales. A nivel
global, el marketing ha estado evolucionando con el paso del tiempo, puesto que
anteriormente las pequefias y grandes empresas aplicaban un método estandarizado
para el consumidor final. A medida que las industrias y las necesidades de los clientes
se diversifican, las marcas tienen que optar por nuevas estrategias para dar a conocer
sus productos y generar una mayor interaccién con su publico objetivo. EI marketing
digital es una herramienta que permite a las empresas llegar a su nicho en poco

tiempo.

Desde la perspectiva de Rivera, Medina y Finol (2017) las redes sociales como
Facebook o Instagram (que actualmente son las mas utilizadas por los usuarios) han
sido una motivacion para que el publico en general esté a menos distancia de las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC). Andrade (2016), por su parte,
indica que el marketing digital se ha incorporado como estrategia indispensable para
las empresas actuales, asi que, amplian sus técnicas para aprovechar este medio y

sobresalir en la competencia entre organizaciones de un mismo mercado (pp. 62-63).

De este modo, este fendmeno ha sido aprovechado por las organizaciones para
dar a conocer sus productos y servicios en todas las plataformas digitales posibles.
Para Perdigdn, Sala y Madrigal (como se cit6 en Lora 'y Segarra, 2013) “es la aplicacion
de la web para difundir y hacer marketing publicitario con la finalidad de incrementar
las utilidades”. Por otra parte, como sefiala Gonzales (2018) el lanzamiento al mercado
de Glovo Prime es un claro ejemplo de la digitalizacion en los servicios y el surgimiento
de las apps cuyo estreno se dio en Madrid. El producto es una app que permite a los
usuarios hacer pedidos delivery de cadenas como KFC o McDonald, entre otras, con

un costo de 5.99 euros al mes.



Segun Garibay (2018) las estrategias de marketing digital permiten conocer en
gué es lo que estan interesados los clientes, qué clase de mensajes ingenioso deben
suscitar y como incluir creatividad a la formula. Por otra parte, en abril del 2018, el
banco BCP, propuso el “BCP Lap”, una propuesta “figital”, que propone un hibrido
entre el modelo de agencia fisica y digital. La finalidad de este proyecto es conseguir
gue haya un balance para el mundo digital, y el autoservicio, dando a conocer lo
beneficioso que puede llegar a ser el digitalizarse. Ademas, el banco BCP lanz6 su
token digital, dejando de lado al token fisico, dando asi la ventaja de no pagar por cada

vez que este dispositivo se pierda.

El Restaurante Cevicheria Como en Casa, cuenta con 7 afios de experiencia
en el rubro gastronémico, empezo realizando deliverys de menus criollos y a los 2 afios
adquirié un local donde pudo ganar clientes deleitandolos con la variedad de sus
platillos y en especial “el ceviche”. La empresa ha ido posicionandose en su nicho de
mercado, debido a ello el duefio del restaurante decidié6 ampliar la magnitud del local
para considerar a una mayor cantidad de clientes y seguir trabajando para un
crecimiento continuo. De este modo, el restaurante ha implementado el marketing
digital en su busqueda de tener resultados positivos para lograr mejorar la experiencia
y servicio, en ese sentido, resultdé necesario crear una pagina web y una péagina de
Facebook del restaurante, ya que los pedidos de delivery se realizaban mediante el
teléfono celular o por el Facebook personal del duefio. A través de estas herramientas,
los clientes estan atentos a la via digital y la empresa tiene la oportunidad de
incrementar la interaccion creando contenidos atractivos dentro de la pagina, ademas
de enfocarse en la funcionalidad para la orientacién al cliente y la retencion de usuario,
por su parte, el feedback de la pagina lograra una mejor interaccion, relacién y
comunicaciéon con el usuario dentro de las redes sociales, por ultimo, el flujo ayudara
tener una buena vision del disefio de la pagina y una accesibilidad rapida y facil.
Ademads, es importante para la casa de comidas desarrollar una estrategia marketing
digital eficaz que le permita obtener los resultados buscados y que aporte
positivamente en la imagen corporativa a través de la relacion con el cliente. Por otro

lado, se observan problemas de comunicacion, coordinacion y de atencion al cliente
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de parte de los empleados, esto afecta directamente a la empresa, ya que transmite
una mala imagen para el restaurante y la falta de compromiso del personal, asimismo,
el restaurante no cuenta con una estrategia lo suficientemente organizada para
mantener la interacciébn y comunicar sus ofertas. A inicios del 2019, y bajo la
supervision del encargado del restaurante, se ha iniciado una nueva forma de trabajo,
orientada al cliente, considerandolo como el centro de atencién para conseguir
fidelizarlos. Por lo antes expuesto, se observa que existe falta de compromiso para
publicar a tiempo las promociones y la publicidad, asi como darle el seguimiento
necesario. Esto podria estar repercutiendo en la imagen de la empresa. Sin embargo,
se debe tener en cuenta que desde este afio el restaurante se ha preocupado mas por
este aspecto y cuenta con una persona encargada para hacer las ediciones, ademas
de cumplir labores como cajero, razén por la cual, a veces no dispone del tiempo
necesario para cubrir todas las fechas en las que se deberia hacer campafas

publicitarias por los medios digitales.

Lo descrito anteriormente sustenta la problematica seleccionada para esta
investigacion, puesto que se trata de temas de relevancia para la gestion
administrativa, en ese contexto, se plante6 el problema general: ¢ COmo se relaciona
el marketing digital e imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria Como en Casa,
S.M.P. — 20197 Asi mismo los problemas especificos: ¢ Como se relaciona el flujo e
imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria Como en Casa, S.M.P. — 20197,
¢ Cual es la relacion entre funcionalidad e imagen corporativa en el Restaurante
Cevicheria Como en Casa, S.M.P. — 20197, ;, Como se relaciona el feedback e imagen
corporativa en el Restaurante Cevicheria Como en Casa, S.M.P. — 20197, ;Como se
relaciona el fidelizacion e imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria Como en
Casa, S.M.P. — 20197

Por otro lado, se elabor¢ la justificacion de estudio desde distintos aspectos:
Tedricamente el estudio se sustenta en fuentes tedricas que se ajustan al problema
observado en la institucién donde se realizara el estudio. Ademas, se utilizaron citas
bibliograficas utilizando el APA. Por otra parte, la justificacibn metodolégica esta en la

enmarcada en el disefio no experimental, ademas, se aplicé una encuesta. De esta

11



forma se realizara el analisis de datos para obtener resultados. Asi también, en la
justificacion préactica se plantea que a través de la realizacion de la presente
investigacion realizada en el Restaurante Cevicheria Como en Casa, se tendra un
modelo para la aplicacién del marketing digital en el rubro. Asimismo, el restaurante
podra mejorar las deficiencias encontradas en este estudio y aplicarlas a su favor, con
el fin de mejorar su productividad. Por altimo, con respecto a la justificacion social, se
busca dejar una huella positiva en la sociedad, ya que se estima la mejora de
indicadores que incrementaran la calidad de la empresa, de este modo los
trabajadores estardn mas capacitados y habrd una mayor cantidad de clientes
satisfechos. Ademas, la empresa tiene como objetivo fomentar la cultura ecolégica con

un desarrollo sostenible.

Respecto a las hipotesis, se planted como hipotesis general que, existe relacion
entre el marketing digital y la imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria Como
en Casa, S.M.P. — 2019. También se planteé las hipétesis especificas como: Existe
relacion entre flujo e imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria Como en Casa,
S.M.P. — 2019; existe relacion entre funcionalidad e imagen corporativa en el
Restaurante Cevicheria Como en Casa, S.M.P. — 2019; existe relacion entre feedback
e imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria Como en Casa, S.M.P. — 2019; por
ultimo existe relacion entre fidelizacion e imagen corporativa en el Restaurante
Cevicheria Como en Casa, S.M.P. — 2019.

Por consiguiente, dentro los objetivos de la investigacion, se planteé como
objetivo general establecer la relacion entre el marketing digital y la imagen corporativa
en el Restaurante Cevicheria Como en Casa, S.M.P. — 2019. Igualmente se propuso
como los objetivos especificos, lo siguiente: Determinar la relacion entre flujo e imagen
corporativa en el Restaurante Cevicheria Como en Casa, S.M.P. — 2019; establecer la
relacion entre funcionalidad e imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria Como
en Casa, S.M.P. — 2019; establecer la relacion entre feedback e imagen corporativa
en el Restaurante Cevicheria Como en Casa, S.M.P. — 2019; y establecer la relacion
entre fidelizacion e imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria Como en Casa,
S.M.P. - 20109.
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Il. MARCO TEORICO

A nivel nacional se han realizado trabajos relacionados, en ese sentido,
Lizarraga (2017) con su titulo “Marketing digital y posicionamiento del Instituto Perd
Global Business, San Juan de Lurigancho — Lima, 2017”. Tuvo como finalidad de
estudio hallar si existe relacién entre sus dos variables. Los tedricos en los que el autor
se apoyo fueron: Schiffman (2005), Reza (1998), Selman (2017), Kotler y Armstrong
(2012) para marketing digital. Con respecto al posicionamiento se apoy6 en Ascencio
(2009), Trout y Rivkin (1996), Kotler y Lane, Kotler (2006), Kotler y Armstrong (2001).
La metodologia utilizada por el autor fue de enfoque cuantitativo y de nivel
correlacional. Su conclusién fue que si hay relacion entre ambas variables, con un Rho
Spearman de 0.813. La investigacion de Lizarraga permite comprender que el
marketing digital genera que las organizaciones puedan ganar posicionamiento en el
mercado de manera mas rapida e innovadora, a base de herramientas y estrategias
gue permiten llegar a los clientes de manera mas eficaz, por lo tanto, es ir mas alla del

marketing tradicional y utilizar las ventajas del internet.

Asi mismo, Lozano (2017) propuso el titulo “La imagen corporativa y su relacion
con la fidelizacion de los clientes de la Polleria Chicken King de Truijillo, afio 2017”. El
fin principal fue probar si existe relacion entre las variables. Los tedricos de sustento
fueron: Romero (1998), Nicholas (1990) y Capriotti (2009) para imagen corporativa. Y
Fernandez (2003), Santesmases (2004) y Simonato (2009) para fidelizacion de
clientes. La metodologia utilizada por el autor fue la descriptiva correlacional y no
experimental. La muestra fue de 30 clientes.
Ademas, se obtuvo los valores Rho=0.926 y p menor a 0.05, por lo que se determind
gue hay relacién alta. Concluyé que si hay relacidon entre las variables, por lo tanto, es
importante gestionar la imagen corporativa en todas las empresas, ya que esta lograria
desarrollar una relacion mas fuerte con los clientes, ademas de mantener una
reputacion de la empresa que generaria comentarios positivos sobre la organizacion,

la fidelizacion y serd recomendado por una mayoria de los consumidores.

Nufiez (2017) propuso el tema “Imagen corporativa y comunicacion interna en

la empresa Professionals On Line S.A.C. 2016”. La finalidad fue hallar el vinculo entre
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las variables propuestas. Los tedricos de sustento fueron: Amaru (2015) para imagen
corporativa y Pifiuel (como se citd en Pérez, 2011) para definir comunicacion interna.
La investigacién fue basica, con enfoque cuantitativo y descriptiva correlacional. Se
obtuvo un Rho de Spearman de 0.653, razén por la cual se concluyé que si hay
relacion. En la investigacion de Nufiez, donde el autor comenta sobre la imagen
corporativa del personal, indica que no todos logran aplicar un enfoque integral donde
los trabajadores reconozcan la importancia de una imagen fuerte para hacer crecer a

la empresa de manera positiva y mantener una buena reputacion a largo plazo.

También se encontraron trabajos previos desarrollados en el entorno
internacional, por ejemplo, el trabajo de Gorddn (2015) titulado “Estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de marca en el mercado de la empresa
INDUTEX de la ciudad de Ambato”, tuvo como principal finalidad determinar la
influencia del marketing digital sobre el posicionamiento. La metodologia utilizada fue
la descriptiva correlacional. La poblacién fue de 226, de la cual se tomd una muestra
de 147 para aplicar el instrumento (cuestionario de preguntas). Obtuvo un X2 t = 3.84<
5.34 X2. Segun la conclusién si hay relacién entre las variables. La investigacion
concluye que la facilidad que nos ha dado el internet en la actualidad ha generado
impacto de gran cambio en las organizaciones, habiendo una existencial ventaja para
una mejor comunicacién con los clientes, la informacién que buscan vender las
empresas ahora se hace en su gran mayoria de manera digital, ya que esto llego ser

necesario para contribuir en la rentabilidad de la empresa.

Ademas, Mendoza (2013). “Marketing mix e imagen corporativa de la Institucion
Educativa Senior de Gualamita, 2013”. El objetivo fue determinar la relacion entre las
variables. La primera variable se basé en los teéricos Sovero (2010) y Alvarado (2006),
mientras que para imagen corporativa se sustentd en Manes (2004). La investigacion
fue de disefio no experimental. Se tomd una poblacién de 167 padres de familia.
Obtuvo un chi cuadrado de Pearson de X2c = 133.47; teniendo que el resultado es X2t
=9.49; (x2c = 133.47 > X2t = 9.49), por lo que se rechaza la hip6tesis nula. Para
Mendoza, la imagen corporativa, actualmente, es un factor relevante para toda

empresa, ya que utilizando las herramientas que nos da, generaria diferenciarse de la
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competencia, ademas de tomar en cuenta que exactamente todo lo que le rodea a una
empresa es parte de su imagen, y manteniendo una buena imagen, ganaria un mayor

crecimiento externo e interno.

Escobar (2013) desarrollo la tesis “El marketing digital y la captacion de clientes
de la cooperativa de ahorro y crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda.”, cuya
finalidad fue estudiar las estrategias de marketing y su incidencia en la captacién de
nuevos socios. La teoria se sustentd en Paul Fleming. Fue una investigacion
descriptiva correlacional. La poblacién se conformé por 80 clientes. Un 62% afirma no
conocer algun plan de marketing. Se llegdé a concluir que si hay relacién positiva,
ademas, que crear de una pagina web aportaria positivamente a la organizacion.
Escobar sefala que la ausencia del Marketing digital en la actualidad indicaria un
fracaso seguro para cualquier empresa, la mercadotecnia en el internet ha logrado
avanzar a pasos agigantados y no estar al mismo nivel perjudicaria a la empresa, sea
chica o grande. Es por eso que utilizar todo lo que nos habilita el internet mejoraria la

manera de llegar al publico y a su vez ganar mas clientes.

El sustento tedrico ayuda a comprender los temas relacionados con las
variables de estudio, y a partir de esa informacion tener una base de conocimiento
para plantear soluciones. Se encontraron a algunos autores que han indagado sobre
la variable marketing digital, tales como: Selman (2017) para quien el marketing digital
es un plan estratégico para obtener éxito en internet (online) y que tiene como fin
alguna forma de conversién (momento en el que el usuario da click, realizando la
operacion que se buscaba en la estrategia). Este autor dimensiona la variable en 4
puntos, las cuales son denominadas las 4 F: Flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion. El flujo es la interaccion que se da entre la pagina web y el usuario, donde
se debe lograr que la pagina sea atractiva para las personas que navegan por primera
vez en ella. La funcionalidad se refiere a la navegabilidad y accesibilidad para los
clientes virtuales; asi, se evita el abandono de péagina. El sitio web debe priorizar la
atencion del cliente y evitar rotundamente que abandone la pagina. El feedback es
importante para que exista cierta interaccion con el usuario; los medios sociales dan

la ventaja de lograrlo. Y, por ultimo, la fidelizacion se logra cuando la relacién con el
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cliente es de largo plazo. Se pueden hacer contenidos llamativos para el internauta.
Todo ello se logra a través de la web, es decir, tiene que ser planeado y disefiado para
cumplir los objetivos propuestos. De acuerdo con Moro y Rodés (2014) quienes
publicaron su libro Marketing Digital, indican que, para planear, se debe tener un
conocimiento claro sobre la situacion actual del mercado donde va a desenvolverse.
Por otra parte, los autores tuvieron en cuenta las estrategias y recomendaciones
principales para una organizacion que emerge: Disefio de la pagina web, donde se
precisan los datos como la misién, vision del negocio o noticias para los consumidores.
El posicionamiento en buscadores, es importante para resaltar en la busqueda de los
usuarios a través de diversos motores de busqueda, de esta manera, la empresa debe
ver de qué forma estar entre las principales opciones de busqueda para llegar a un
mayor numero de clientes. Con respecto a la audiencia en las redes sociales, en la
actualidad, son muy usadas, ya que mucha gente pasa gran parte de su dia en
Facebook, Twitter, LinkedIn y otras. Estas nuevas formas de comunicacion digital, son
también medios de contacto con sus clientes y una forma de llegar a ellos con facilidad.
Es recomendable contar con un Community Manager que serd responsable de las
actualizaciones del negocio. El marketing digital se hace notar en internet, y es tema
de un estudio frecuente ya que existen opiniones en cuanto a su verdadera eficacia.
En la web hay alternativas sin costo que permiten darle seguimiento a los planes que
se vienen realizando, para verificar y medir los resultados. (pp. 50-55). También, Coto
(2012) dice que el marketing digital se ha extendido a las 4ps, teniendo nuevos
conceptos, sin embargo, se dara uso a la versién extendida de las de Kotler. De esta
manera las dimensiones del marketing digital son: Investigacion de mercados: En esta
area se hace alusién a varias herramientas que ayudaran a tener mayor informacion
del mercado y nichos. Entre las herramientas las mas nombradas estan las e-
encuestas y los online focus group. Marca: Enmarcamos aqui los planes de accién
aplicados para la mejora la relacién con el publico de interés. Producto: En la
necesidad de esta area en la que se integran herramientas como configuradores y

verificadores digitales de productos (p. 54).
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Ademas, se citaron algunas teorias sobre la variable imagen corporativa, como
la de Jijena (2014) quien dice que la imagen corporativa no es solo visual, sino es la
percepcion que los clientes tienen. Es decir, enmarca todos los comportamientos de la
organizacion. El experto considera tres aspectos fundamentales, tales como: La
relacion con el cliente, ya que un cliente que quede contento con la calidad que brinda
una empresa, tendra una opinion positiva de la organizacion, y repercutira
favorablemente. La responsabilidad social empresarial, es referente al compromiso
que la empresa asume en la sociedad, como medio de desarrollo. El desarrollo de los
recursos humanos, los trabajadores de la organizacibn comentan sobre como se
sienten en sus medios de trabajo, es por ello, que si se tiene a un personal que se
siente respaldado por la empresa donde trabajan, comentaran sobre su experiencia a
otros (p. 81). Ademas, Segun EAFIT (2013) la imagen corporativa es la primera
impresion al momento de tratar con posibles clientes, y abarca los criterios del soporte
fisico, como el impacto que tienen sus empleados. Existen aspectos fundamentales
para tener una buena imagen, como la seleccion y entrenamiento del personal sobre
las caracteristicas que debe tener cada empleado segun el puesto que tenga. La
comunicacion es un elemento significativo para conservar una buena relacion y es
determinante como buena o mala en la imagen. La estética de las instalaciones de la
organizacion debe mantenerse limpia, ordenada y con una adecuada sefializacion. La
entrega, las organizaciones en general deberian tener como meta, que el tiempo de
entrega sea el mas corto posible (pp. 1-2). Segun Sanchez y Pintado (2013) la imagen
corporativa es una imagen mental que tiene cada individuo y esta conformada por
caracteristicas referentes a la empresa. Describen los siguientes puntos para la
imagen corporativa: La visibn del empleado; representacion mental; grado de
innovacion y desarrollo, calidad de materias primas, garantia, seguridad; orientacién

al mercado y por ultimo aportacion al enriquecimiento social.
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[l METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
Disefio

Para construir la estructura metodologica de la presente tesis, se definio el
disefio de investigacion. Segun Campos, Marroquin, flores y Delgado (2010) es
construir la estructura de la investigacion en funcién de la cual se desarrollan el resto

de fases de la investigacion. (p. 94)

Disefio no experimental

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) dicen que es aquel estudio donde no
hay alteracion alguna sobre las variables de la investigacion, sino tan solo seran
observadas en el momento para poder analizar los hechos, razén por la cual serd de
corte transversal (p.152). En este estudio es no experimental, porque no se alterara
ninguna variable, sino, solamente observaremos los hechos tal y como sucedan por

defecto.

Enfoque cuantitativo
Este estudio tendra enfoque cuantitativo. Los estudios con enfoque cuantitativo
manifiestan sus resultados a través de la medicién de las variables y se representan

tablas y figuras. (Hernandez et al., 2014)

Descriptivo correlacional
El estudio también fue descriptivo correlacional, ya que en este estudio se busco

encontrar la relacién en las variables en un estudio. (Hernandez, et al., 2010)

3.2. Variables y operacionalizacién

Variable 1. Marketing digital

Definicion operacional. - El marketing digital en el Restaurante y cevicheria como en
casa aportard significativamente si se aplica correctamente y se sigue un plan

estructurado.
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Variable 2. Imagen corporativa
Definicién operacional. - La imagen corporativa en el Restaurante y cevicheria como
en casa mejorara con la aplicacion de un plan para fortalecerla. Para ello, se deben

tener en cuenta ciertos factores que aporten positivamente en la opinion del publico.

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo y unidad de analisis
Poblacion
Segun Vara (2015) es el “conjunto de objetos, personas, documentos,

organizaciones, etc. a estudiar”. (p. 132)

La poblacion para esta tesis esta constituida por 80 clientes fidelizados del

Restaurante cevicheria como en casa, San Martin de Porres — 2019.

Criterios de seleccion
Criterios de inclusidon

Clientes de cualquier sexo, que sean mayores de 18 afios, que tengan una
antigiiedad de méas de dos meses como cliente frecuente del restaurante. Ademas, las
personas que conformen la muestra, deben presentar voluntad por colaborar en la

encuesta.
Criterios de exclusioén

Clientes de cualquier sexo menores de 18 afios, que tengan una antigiedad

menor de 2 meses, Y, que no estén dispuestos a colaborar en la toma de informacion.

Muestra

Para Hernandez et al. (2014) es “un subgrupo de componentes que se
encuentran en la poblacion”. (p.175) En ese sentido, no fue necesario tomar solo una

muestra de la poblacion.
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Muestra Censal

Como sefiala Sabino (2002), “se da en aquel caso de estudio donde se recoge
informacion de toda la poblacién” (p.77).
Para este estudio se aplicara un censo, tomando como referencia a toda la

poblacion. Es decir, se tomara como referencia a toda la poblacion.
Unidad de anélisis

Los clientes del restaurante, quienes fueron la fuente de informacién para el

estudio transversal.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnicas

El autor Hernandez et al. (2014) comenta que son tareas que se deben seguir
con el fin de recolectar informacion para luego realizar un analisis de datos. Es asi que,
las técnicas que se emplearan para obtener datos deben ser seleccionadas segun las

exigencias de la investigacion (pp.198-199).
Instrumento

Se elaboraron instrumentos (cuestionarios) para medir las variables y se utilizo
la técnica de la encuesta. Para Hernandez et al. (2014) un instrumento es “un grupo
de interrogantes en relacion a la variable o variables, las cuales se pretenden medir”.

Se empleard un cuestionario con escala de Likert.
Validez del instrumento

Segun Vara (2015) es el nivel en que el instrumento ser& efectivo de medir la
variable que se necesita calcular, por ejemplo, para medir si se desea medir el

rendimiento, un instrumento debe calcular el rendimiento y no el clima laboral (p.303).
Para este estudio la validez fue obtenida por el juicio de expertos.
Confiabilidad del instrumento

Se refiere a la consecucién de un resultado o la cercania a tener resultados
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iguales en diferentes pruebas. Es decir, que, si realizamos un estudio con el fin de
medir el rendimiento académico, y después de 2 meses hacemos lo mismo, lo

resultados no deben ser tan distintos. (Hernandez et al., 2014, p. 200).

Para hallar la confiabilidad de los instrumentos se utilizé el Alfa de Cronbach.

Luego de aplicarlo, se obtuvo que el instrumento es confiable.

3.5. Procedimiento

Una vez delimitado el tema de investigacion, se hizo la busqueda tedrica relacionada
a las variables, ademas, se elaboraron las matrices de consistencia y de
operacionalizacion para identificar las dimensiones que permitieron un analisis mas
especifico del tema de investigacion. Con la informacion obtenida, se elaboraron los
instrumentos que tuvieron que ser validados antes de aplicarse. Por su parte se tuvo
en consideracion el permiso de la empresa para realizar el cuestionario a la muestra
definida, en ese sentido los resultados obtenidos fueron cuantitativos, los mismos que
fueron pertinentes para los fines de la investigacion, asi mismo, se utilizé el software
SPSS para obtener las tablas y figuras. Finalmente se realizé la interpretacion y

discusion de resultados para llegar a las conclusiones y recomendaciones del estudio.

3.6. Métodos de analisis de datos

Se aplicé la estadistica inferencial. Ademas, se realizardn pruebas de
normalidad e hipétesis. También se haran pruebas para hallar si existe relacion entre
las variables. Asimismo, el procesamiento estadistico de la base de datos se realiz6
en el software SPSS 24 de donde se obtuvieron las principales tablas y figuras con los

resultados de la investigacion.

3.7. Aspectos éticos

La informacion recopilada en este estudio desciende de fuentes confiables tanto
para el marco teorico, como también, para desarrollar la metodologia de la
investigacion. También se solicitd la autorizacion respectiva a la entidad motivo de
estudio, con el fin de poder acceder a informacion. Finalmente, este estudio sera
evaluado en el programa Turnitin. Para realiza Las citas bibliograficas de investigacion

se tomaron como referencia las normas APA.
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V. RESULTADOS
Analisis de fiabilidad interna
Marketing digital

Tabla 1

Estadistica de confiabilidad de marketing digital

N %
Valido 80 100,0

Casos Excluido 0 0
Total 80 100.0

Interpretacion:
Se valido el 100% de datos.

Tabla 2
Alfa de Cronbach de marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
757

N° de elementos

Interpretacién:

La estadistica de fiabilidad para marketing digital indica la aprobacion del

instrumento, asi pues, el alfa de cronbach fue de 0.757.

Imagen corporativa

Tabla 3

Estadistica de fiabilidad de imagen corporativa

N

Valido 80

Casos Excluido? 0
Total 80

%
100,0

1000
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Interpretacion:
Se validé el 100% de datos.
Tabla 4

Alfa de Cronbach de imagen corporativa

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
890 30

Interpretacion:
La estadistica de fiabilidad para imagen corporativa indica la aprobacion del

instrumento, asi pues, el alfa de cronbach fue de 0.890.

Estadistica descriptiva de marketing digital
Tabla 5

Datos descriptivos de marketing digital

MARKETING DIGITAL

N Valido 80
Perdidos 0
Media 2.89
Mediana 3.00
Moda 3
Desviacion estandar 616
Varianza 380

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados, la media obtenida concluye que el mayor
porcentaje de las respuestas estan dirigidas al nivel ni acuerdo ni en desacuerdo de la
escala Likert. La desviacion obtuvo el valor de 0.616.
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Tabla 6

Frecuencia de marketing digital

MARKETING DIGITAL

Frecuencia %
En desacuerdo 20 250
Mi acuerdo ni
- 49 6513
Valido desacuerdo '
De acuerdo 11 13,8
Total 80 1000

% valido
250

61,3

13,8
100,0

% acumulado
250

86,3
100,0

Interpretacién:

El 61.3% de encuestados afirmaron que estan ni acuerdo ni en desacuerdo con

la aplicacion del marketing digital. También 25% de ellos afirma estar en desacuerdo

y el 13.8% restante esta de acuerdo.

Figura 1
Frecuencias de marketing digital

MARKETING DIGITAL

s

Porcentaje

L

T
De acuerdo

2
25,00%
I
End do Ni acuerd

T
eeeeeee o ni desacuerdo
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Tabla 7

Datos descriptivos de imagen corporativa

Estadisticos
IMAGEN
CORPORATIVA
Valido 80
N Ferdidos (0]
Media 275
Mediana 3.00
Moda 3
Desviacion estandar 755
Varianza STl

Interpretaciéon:

El mayor porcentaje de las respuestas estan dirigidas al nivel ni acuerdo ni en
desacuerdo de la escala Likert. La desviacion obtuvo el valor de 0.755.

Tabla 8

Frecuencias de imagen corporativa

IMAGEN CORPORATIVA

Frecuencia % % valido % acumulado
Muy desacuerdo 1 1,3 1,3 1,3
En desacuerdo 32 40,0 40,0 41,3
Vélido Niacuerdo ni desacuerdo 33 41,3 41,3 82,5
De acuerdo 14 17,5 17,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Interpretacién:

El 41.3% afirmaron que estan ni acuerdo ni en desacuerdo con la imagen
corporativa. También, el 40% de ellos afirma estar en desacuerdo, el 17.5% esta de
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acuerdo y el 1.3% esta muy desacuerdo en la aplicacion de la imagen corporativa en

la empresa.

Figura 2

Frecuencias de la variable imagen corporativa

IMAGEN CORPORATIVA

Porcentaje

2

Muy desacuerde  En desacuerdo Mi acuerdo ni
desacuerdo

De acuercdo

Prueba de normalidad

Prueba de hipétesis

Hipotesis nula Valor p > Los datos tienen una distribucion
0.05 normal.

Hipétesis Valor p < Los datos no tienen una

alterna 0.05 distribucién normal.
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Normalidad de marketing digital

Tabla 9
Normalidad de marketing digital

Casos

Valido Perdidos Total

N % N % N %
MARKETING DIGITAL 80 100,0% 0 0,0% 80 100,0%
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING DIGITAL 322 80 ,000 71 80 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

Debido al tamafio de la muestra (menor a 50) la prueba de normalidad para

marketing digital se hizo con Kolmogorov Smirnov, por lo tanto, el valor de Sig. = 0.00

indica que los datos provienen de una distribucion no normal. A partir de este analisis

se aplico el estadigrafo Rho de Spearman para las correlaciones.

Normalidad de imagen corporativa

Tabla 10

Normalidad de imagen corporativa

Casos
Valido Perdidos
N % N Porcentaje
IMAGEN &0 100,0% 0 0.0%

CORPORATIVA

M

Total

80

Porcentaje
100,0%

27



Kolmogdrov-Smirmnov Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl, Sig.
IMAGEM 252 an 000 822 80 000
CORPORATIVA
a. Correccién de significacién de Lilliefors

Debido al tamafio de la muestra, (menor a 50) la prueba de normalidad para
imagen corporativa se hizo con Kolmogorov Smirnov, por lo tanto, el valor de Sig. =
0.00 indica que los datos provienen de una distribucion no normal. A partir de este

analisis se aplico el estadigrafo Rho de Spearman para las correlaciones.

Prueba de hipotesis

Hipotesis general

Ho: No existe relacion entre marketing digital e imagen corporativa en el Restaurante

Cevicheria Como en Casa, Lima — Peru, 2019

Ha: Existe relacion entre marketing digital e imagen corporativa en el Restaurante

Cevicheria Como en Casa, Lima — Peru, 2019

Tabla 11
Correlacion entre marketing digital e imagen corporativa

MARKETING IMAGEN
DIGITAL CORFORATIVA

Coeficiente de comrelacion 1,000 agT

MARKETING DIGITAL Sig. (bilateral) ) ,000

N a0 a0

Rho de Spearman . . "
Coeficiente de correlacion Rl T 1,000
IMAGEN CORFORATIVA 5ig. (bilateral) 000 .
N 80 80

**_ | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacién:

Se hizo la prueba de hipotesis general con Rho Spearman, observandose, la
significancia de 0.000 y una correlacién positiva del 99.7%, en ese sentido, las
estrategias de marketing digital son necesarias para el crecimiento comercial de la
empresa y para mejorar la imagen corporativa de la marca. Existe relacion fuerte entre

las variables.
Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre flujo e imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria

Como en Casa, Lima — Peru, 2019

Ha: Existe relacion entre flujo e imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria Como

en Casa, Lima — Peru, 2019

Tabla 12

Correlacion entre flujo e imagen corporativa

IMAGEM
FLUJO
CORPORATIVA
Coeficiente de correlacion 1,000 629"
FLUJO Sig. (bilateral) . 000
MN an a0
Rho de Spearman . . -
Coeficiente de correlacion 680 1,000
IMAGEM CORPORATIVA Sig. (bilateral} ,000 )
N a0 a0

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

Interpretacién:
De la primera prueba de hipétesis especifica para comprobar el vinculo entre
flujo e imagen corporativa, se infiere un valor p=0.00, por lo tanto, hay relacion,

asimismo, la magnitud de la relacion fue del 65.9%. Existe relacion moderada.
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Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre funcionalidad e imagen corporativa en el Restaurante

Cevicheria Como en Casa, Lima — Peru, 2019

Ha: Existe relacion entre funcionalidad e imagen corporativa en el Restaurante

Cevicheria Como en Casa, Lima — Peru, 2019

Tabla 13

Correlacion entre funcionalidad e imagen corporativa

Correlaciones

IMAGEN
FUNCIONALIDAD
CORPORATIVA
Coeficiente de .
lacis 1,000 826"
correlacion
FUNCIONALIDAD
Sig. (bilateral) . 000
Rho de N 80 80
Coeficiente de
Spearman N 826" 1.000
IMAGEN correlacion
CORPORATIVA Sig. (bilateral) 000 :
N 80 80

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

La funcionalidad se relaciona con la imagen corporativa del restaurante como
en casa, ya que se obtuvieron resultados como el p=0.000, por lo tanto, se acepta la
hipotesis del investigador, ademas, el nivel de correlacion fue de nivel fuerte con un
82.6%.

Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relaciébn entre feedback e imagen corporativa en el Restaurante

Cevicheria Como en Casa, Lima — Peru, 2019
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Ha: Existe relacion entre feedback e imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria

Como en Casa, Lima — Peru, 2019

Tabla 14

Correlacion entre feedback e imagen corporativa

Correlaciones

IMAGEN
FEEDBACK
CORPORATIVA
Coeficiente de comelacion 1,000 533"
FEEDBACK Sig. (bilateral) ) 000
M a0 a0
Rho de Spearman ) . "
Coeficiente de comalacion h33 1,000
IMAGEMN . .
Sig. (bilateral) 000
CORPORATIVA
M a0 a0

**_La corelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién:

El feedback se relaciona con la imagen corporativa del restaurante como en
casa, ya que se obtuvieron resultados como el p=0.000, por lo tanto, se acepta la
hipotesis del investigador, ademas, el nivel de correlacion fue de nivel moderado con
un 53.3%.

Hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion entre fidelizacidbn e imagen corporativa en el Restaurante

Cevicheria Como en Casa, Lima — Peru, 2019

Ha: Existe relacion entre fidelizacion e imagen corporativa en el Restaurante

Cevicheria Como en Casa, Lima — Peru, 2019
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Tabla 15

Correlacion entre fidelizacion e imagen corporativa

Correlaciones

. IMAGEN
FIDELIZACION
CORPORATIVA
Coeficiente de correlacion 1,000 6R5
FIDELIZACION Sig. (bilateral) ) Rl ily]
M a0 a0
Rho de Spearman ) . "
Coeficiente de cormelacion 659 1.000
IMAGEM ) .
Sig. (hilateral) 000
CORPORATIVA
M a0 a0

= | a correlacidon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién:

Segun los resultados, existe una correlacion de 0.659 entre fidelizacion e imagen

corporativa del restaurante como en casa, ya que se obtuvo el valor p=0.000, por lo

tanto, se acepta la hipotesis del investigador, ademas, el nivel de correlacién fue de

nivel moderado.
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V. DISCUSION

Este estudio tuvo como fin hallar si hay relacion entre las variables presentadas
en el titulo de investigacion, también se busca hallar como se relacionan cada una de

las dimensiones de la de la variable 1 con la imagen corporativa.

Los resultados muestran que 100% de los encuestados del “Restaurante
Cevicheria Como en Casa” para el marketing digital que el 61.3% afirmaron que estan
ni acuerdo ni en desacuerdo con el marketing digital, como también 25% de ellos

afirma estar en desacuerdo y el 13.8% restante esta de acuerdo.

Ademas, muestran que para la variable imagen corporativa los resultados del
100% de los encuestados, 41.3% afirmaron que estan ni acuerdo ni en desacuerdo
con la imagen corporativa. También, el 40% de ellos afirma estar en desacuerdo, el
17.5% esta de acuerdo y el 1.3% estd muy desacuerdo en la aplicacién de la imagen

corporativa en la organizacion.

Si observamos la relacién del marketing digital e imagen corporativa podemos
notar que el mayor porcentaje de los resultados del cruce de tablas en donde los
encuestados indican que estan ni acuerdo ni en desacuerdo con respecto a la
aplicacion del marketing digital teniendo un impacto alto en un 28.8% como también la
imagen corporativa, mientras que cuando es muy en desacuerdo el marketing digital,
es regular en 15.0%, la imagen corporativa tiene un impacto moderado de igual
porcentaje. A partir de los resultados, se afirma que si hay relacion de tipo directa,

cuyo dato se comprueba con el Rho=0.997 y la Sig. Bilateral menor a 0.05.

Los resultados son parecidos a los de las investigaciones de los siguientes
autores siguientes: Lizarraga (2017) que obtuvo un Rho=0.813 y un p menor a 0.05,
demostré que hay relacion entre marketing digital y posicionamiento, por otra parte,
los resultados de Lozano (2017) quien obtuvo un Rho=0.926 y valor de p menor a 0.05,
comprobando que la imagen corporativa se relaciona con la fidelizacion de los clientes.
Nufez (2017), hall6 un Rho=0.653 y un p menor a 0.05, teniendo que hay relacion
entre las variables. Asimismo, Gordén (2015) obtuvo que X2 t = 3.84< 5.34 X2 c,
resultando que la hipétesis alterna se acepta, por lo que se puede decir que las
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estrategias del marketing digital permitirdn tener un mas posicionamiento de marca.
Por ultimo, Mendoza (2013) realizo la prueba estadistica del chi cuadrado de Pearson,

resultando que X2c = 133.47. Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna.

Finalmente, estas estadisticas dan a entender existe relacion entre las variables
del presente estudio, ya que existen pruebas para asegurar que, si el marketing digital
es aplicado correctamente, la imagen corporativa sera mayor en una organizacion.

Ademas, el grado de relacion es positivo y directo.
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VI. CONCLUSIONES

Se determind que existe relacion entre el marketing digital y la imagen
corporativa en el Restaurante Cevicheria Como en Casa en San Martin de Porres,
Lima, Perq, 2019; teniendo que el Rho de Spearman = 0.997 y el Sig. (Bilateral) = 0.00.
Segun los resultados, se puede observar que el nivel de relacion existente es alto. Por
ello, se deduce que, a mayor aplicacion del marketing digital, se puede favorecer a la
imagen corporativa de la organizacion. Ademas, segun datos descriptivos, el 61.3%

considera que la empresa aplica el marketing digital en un nivel medio.

Se determind que existe relacion entre el flujo y la imagen corporativa en el
Restaurante Cevicheria Como en Casa en San Martin de Porres, Lima, Pera, 2019;
teniendo que el grado de correlacion fue de 0.659 y la Sig. (Bilateral) = 0.00. En ese

sentido, los resultados indicar una correlacibn moderada.

Se establecio que existe relacion entre la funcionalidad y la imagen corporativa
en el Restaurante Cevicheria Como en Casa en San Martin de Porres, Lima, Perq,
2019; teniendo que Rho de Spearman = 0.826 y el Sig. (Bilateral) = 0.00. Segun los
resultados, podemos observar que el nivel de relacién existente es alto, siendo esta la

dimension que mayor relacion presenta.

Se establecié que existe relacion entre el feedback y la imagen corporativa en
el Restaurante Cevicheria Como en Casa en San Martin de Porres, Lima, Peru, 2019;
teniendo que el grado de correlacion es 0.533 y el Sig. (Bilateral) = 0.00. Teniendo en

cuenta los resultados, podemos observar que el nivel de relacion existente es regular.

Se establecio que existe relacion entre la fidelizacion y la imagen corporativa en
el Restaurante Cevicheria Como en Casa en San Martin de Porres, Lima, Peru, 2019;
teniendo que Rho de Spearman = 0.659 y el Sig. (Bilateral) = 0.00. Teniendo en cuenta

los resultados, podemos observar que el nivel de relacién existente es moderado.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta que existe relacion entre ambas variables el marketing
digital y la imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria Como en Casa, San Martin
de Porres, Lima, Perd 2019; y segun los resultados que muestra la presente
investigacién, se recomienda al restaurante aplicar contantemente estrategias de
marketing digital, ya que esto garantizara el crecimiento de la empresa, recalcando
gue la aplicacion del marketing digital ayudara en la mejora de la imagen corporativa.
Asimismo, las herramientas digitales permiten la adaptacion a los cambios del

mercado y mantener cercania con los clientes.

Respecto al flujo y la imagen corporativa, se recomienda mejorar la
accesibilidad de la pagina, el disefio de la pagina y la interaccidén con el usuario se vera
reflejado positivamente en la imagen corporativa. Para esto, debe haber un encargado

en la actualizacidon del contenido y gestion de los canales digitales.

Para mejorar funcionalidad y la imagen corporativa se recomienda no perder de
vista el enfoque de la retencion del cliente, captando su atencién y orientandolo. Para
esto, el restaurante puede emplear estrategias donde ofrezca promociones o

contenido relevante para retener a sus clientes.

Se recomienda a la empresa poner atencion en esta dimension, ya que a través
del feedback la empresa puede conocer la opiniébn de su clientela y mejorar sus
estrategias a partir de esa informacion, en ese contexto, el restaurante debe mejorar
la atencién al usuario en las redes sociales y servicio de delivery para no tener

problemas sobre la imagen corporativa de la empresa.

Por ultimo, para lograr la fidelizacion se recomienda trabajar en contenidos
atractivos para promocionar la pagina, asimismo, se debe reconocer a los clientes
frecuentes y distinguirlos por medio de algun reconocimiento. Ademas, la empresa

debe tener un buzon de quejas virtual para responder a las necesidades del cliente.
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Anexo 1. Instrumentos de medicién

INSTRUCCIONES: Buenos dias/tardes, el siguiente cuestionario tiene el proposito
de recopilar informacion sobre el "Marketing digital en el Restaurante y Cevicheria
como en casa en San Martin de Porres, Lima — Peru, 2019", por ello se pide su
colaboracion marcando con un "x" la respuesta que considere acertada segun su

punto de opiniébn en las siguientes alternativas. El documento es anénimo y

CUESTIONARIO DE RECOGIDA DE INFORMACION ACERCA DE
“MARKETING DIGITAL EN EL RESTAURANTE Y CEVICHERIA COMO EN

CASA”

confidencial.

ESCALA

1 MUY DESACUERDO

2 EN DESACUERDO

3 NI DESACUERDO NI DE ACUERDO

4 DE ACUERDO

5 MUY DE ACUERDO

l. Flujo

¢La pagina del restaurante tiene un facil acceso para los usuarios?

¢Le resulta facil encontrar lo que necesita en la pagina web?

¢Le parece atractivo el disefio de la pagina?

¢Considera de su agrado el disefio de la pagina?

¢ Considera que la presentacion del restaurante en las redes sociales es atractiva?

¢El restaurante responde los mensajes de los clientes a través de la pagina?

¢Cree que el contenido publicado es de interés para el publico en general?

INoOO |~ W[IN|F

¢Le resulta facil encontrar informacién del restaurante en los medios digitales?

Il. Funcionalidad

g9 | ¢Cree que el contenido publicado es interesante para usted?
10 | ¢Con frecuencia ve publicaciones del restaurante en redes sociales?
¢Considera que las publicaciones deben ser con mayor constancia?
11
¢Cree que el restaurante debe ampliar los medios por los cuales promocionar sus
12 servicios?
13 | ¢Le resulta facil encontrar datos del colegio en los medios digitales?

14

¢Considera que las publicaciones deben ser con mayor constancia?




15 | ¢Alguna vez vio alguna publicacion en las redes que le cause desagrado?
16 | ¢El contenido de la pagina es relacionado al ambito culinario?
Il Feedback
17 | ¢El restaurante interactGa con sus clientes?
18 | ¢Utiliza este medio para contactarse con la institucion?
19 | ¢Siente que, através de este medio, su relacion con el restaurante se fortalece?
¢El restaurante aprovecha las redes sociales para entablar una relacién de
20 confianza con usted?
21 | ¢Cree que su nivel de comunicacion con el restaurante es bueno?
22 | Elrestaurante responde a sus comentarios y/o quejas?
23 | ¢Considera que el Facebook es la red social mas utilizada por el restaurante?
24 | ¢Considera que el restaurante deberia tener una cuenta en Instagram?
V. Fidelizacion
25 | ¢Cuando quiere contactarse con el restaurante, recurre la pagina de Facebook?
¢Cree que el restaurante debe ampliar los medios por los cuales promocionar sus
26 servicios?
27 | ¢Se siente identificado con las publicaciones que realiza el restaurante?
28 | ¢Le parece que los contenidos son atractivos para usted?
29 | ¢Se realizan promociones virtuales para los clientes?

30

¢Ha recibido algun premio por parte del restaurante a través de la pagina?




CUESTIONARIO DE RECOGIDA DE INFORMACION ACERCA DE
“IMAGEN CORPORATIVA EN EL RESTAURANTE CEVICHERIA COMO
EN CASA EN SAN MARTIN DE PORRES, LIMA — PERU, 2019

INSTRUCCIONES: Buenos dias/tardes, el siguiente cuestionario tiene el propésito
de recopilar informacion sobre la imagen corporativa en el Restaurante cevicheria
como en casa en San Martin de Porres, Lima — Pera, 2019, por ello se pide su
colaboracion marcando con un "X" la respuesta que considere acertada segun su
punto de opinién en las siguientes alternativas. El documento es andénimo y

confidencial.

N.° ESCALA
1 MUY DESACUERDO
2 EN DESACUERDO
3 NI DESACUERDO NI DE ACUERDO
4 DE ACUERDO
5 MUY DE ACUERDO
l. La relaciéon con el cliente 112(3]4]|5

1 | ¢Siente que el restaurante se preocupa por mantenerlo satisfecho?

¢ Con frecuencia hace buenos comentarios sobre el restaurante cuando conversa

2 con otras personas?
3 | ¢El restaurante brinda un servicio de calidad?

¢ Considera que el personal del restaurante retine las capacidades necesarias para
4 dar una buena atencién al cliente?

¢ Considera adecuado el lenguaje que utiliza el personal dentro de la empresa para
5

dirigirse a los clientes?

6 | ¢Elrestaurante mantiene comunicacion constante con usted?

7 | ¢Cree que el restaurante genera opiniones positivas en el entorno?

¢Recomendaria a otras personas en disfrutar la comida que se sirve en este

restaurante?

g9 | ¢Considera que las personas creen que la calidad del restaurante es buena?




10 | ¢El restaurante cumple con sus expectativas de calidad y servicio?
11 | ¢El restaurante innova con promociones en su carta?
12 | ¢Participaria de alguna promocion que ofrezca el restaurante?
Il. La responsabilidad social de la empresa
13 | ¢El restaurante realiza actividades que demuestren su compromiso social?
14 ¢ Con frecuencia participa de las actividades que realiza el restaurante?
15 | ¢Cree que esas actividades aportan significativamente a la sociedad?
16 | ¢Considera importante el compromiso social?
17 | ¢Considera que el restaurante se preocupa por la responsabilidad ecologica?
18 | ¢Cree que el personal es consciente de la responsabilidad ecoldgica?
19 | ¢Considera que el restaurante es una empresa modelo?
20 | ¢Cree que el personal actual del restaurante es ético?
21 | ¢Elrestaurante imparte valores y los practica?
22 | ¢Considera importante los valores dentro de una empresa?
Il El desarrollo de los recursos humanos
23 | ¢Considera que el restaurante se preocupa por sus trabajadores?
24 | ¢Considera importante dar propinas a los meseros?
25 | ¢Considera que hay algunos trabajadores que no deben estar en el restaurante?
¢Cree que el restaurante debe darle mayor prioridad a su personal para que tenga
26 un gran equipo de trabajo?
27 | ¢Elrestaurante reconoce a sus empleados por su desempefio?
28 | ¢Cree que el personal se encuentra motivado para laborar?
29 | ¢Ha tenido problemas por mala atencion con algin empleado?

30

¢Considera que el personal del restaurante debe ser capacitado?




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de las variables

Operacionalizacion de marketing digital

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Items Ensg(;lggr?
Accesibilidad a la pagina 1,2,
, Disefio de péagina 3,4, Ordinal
Flujo —
Interaccion 5,6, .
U X 78 El  instrumento
suaro 2 esta compuesto
Segun Selman (2017), el marketing Captar atencion 9,10, por 60 preguntas
digital es el conjunto de estrategias de El marketing digital en el _ _ Orientacién al cliente 11,12, de’ _ opcién
mercadeo que se dan en la web Restaurante v cevicheria como Funcionalidad — mdltiple
. (online) y que tienen como fin algin y " Intuicion en la pagina 13,14,
Marketing . o en casa, aportara — -
o tipo de conversion (momentoenelque . .. . . : Retencion de usuario 15,16, Muy desacuerdo
Digital | 0 d lick lizando | significativamente si se aplica . _ -1
e usuario. da clck realzando ' correctamente y se sigue un Interaccion con internauta 17,18, —
operacion que se buscaba en la lan estructurado — - En desacuerdo =
estrategia) por parte del usuario. (p. P ' Feedback Relacion con usuario 19,20, »
17). Comunicacién con usuario 21,22, Ni desacuerdo ni
Redes sociales 23,24, de acuerdo=3
- ——— De acuerdo =4
Estrategias de fidelizacion 25,26, \yy de acuerdo
Fidelizacion Contenidos atractivos 27,28, =5
Extension de relacion 29,30.




Operacionalizacion de imagen corporativo

Variable Definicion conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores ltems Escala
Satisfaccion del cliente 1,2,
Servicio de calidad 3,4,
La relacién con el Comunicacion con el cliente 5,6,
cliente Ordinal
Opiniones positivas 7,8, .
P P El instrumento
B ] esta compuesto
Seqtin Jiena (2014), la . 2 imagen corporativa en Percepcion del cliente 9,10,  por 30
ime? en Jcor orativa 1no el Restaurante y cevicheria . . preguntas  de
es g()lo vism?al sino es COMO en casa, mejorara con Promociones a clientes 11,12, opcién maltiple
Imagen lalectura que él Ublico la aplicacion de un plan para ; ;
corpo?ativa hace de (glla Esp decir fortalecerla. Para ello, se Compromiso social 13,14, Muy
abarca  todos  los deben tener en cuenta _ desacuerdo = 1
comportamientos de la ciertos factores que aporten Aporte a la sociedad 15,16, En desacuerdo
em ?esa (0. 81) positivamente en la opinién La =2
P - (P ' del publico. responsabilidad Responsabilidad ecolégica 17,18, Ni desacuerdo
social empresatrial ni de acuerdo=3
Etica empresarial 19,20, De acuerdo =4
Muy de acuerdo
Valores de la empresa 21,22, =5
Trato al trabajador 23,24,
El desarrollo de Compromiso laboral 25,26,
los recursos .
humanos Reconocimientos 27,28,
Capacitaciones 29,30.




Anexo 3. Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES E INDICADORES

¢Cual es larelacion entre
el marketing digital y la
imagen corporativa en el
restaurante cevicheria
Como en Casa, Lima,
20197

ESPECIFICOS

¢Cuadl es larelacion entre
el flujo y la imagen
corporativa en el
restaurante cevicheria
Como en Casa, Lima,
2019?

¢ Cudl es larelacién entre
la funcionalidad y la
imagen corporativa en el
restaurante cevicheria
Como en Casa, Lima,
20197

¢ Cudl es larelacién entre
el feedback y la imagen
corporativa en el
restaurante cevicheria
Como en Casa, Lima,
20197

¢ Cudl es larelacion entre
la fidelizacion y la imagen
corporativa en el
restaurante cevicheria
Como en Casa, Lima,
20197

Determinar la relacién
entre el marketing digital y
la imagen corporativa en el

restaurante cevicheria

Como en Casa, Lima,

2019.

ESPECIFICOS

Determinar la relacion
entre el flujo y la imagen
corporativa en el
restaurante cevicheria
Como en Casa, Lima,
2019.

Determinar la relacién
entre la funcionalidad y la
imagen corporativa en el

restaurante cevicheria

Como en Casa, Lima,

2019.

Determinar la relacién
entre el feedback y la
imagen corporativa en el
restaurante cevicheria
Como en Casa, Lima,
2019.

Determinar la relacién
entre la fidelizacion y la
imagen corporativa en el

restaurante cevicheria

Como en Casa, Lima,

2019.

Existe relacion entre el
marketing digital y la
imagen corporativa en el
restaurante  cevicheria
Como en Casa, Lima,
2019.

GENERALES

Existe relacion entre el
flujoy la imagen
corporativa en el

restaurante cevicheria

Como en Casa, Lima,

2019.

Existe relacion entre la
funcionalidad y la imagen
corporativa en el
restaurante cevicheria
Como en Casa, Lima,
2019.

Existe relacion entre el
feedback y la imagen
corporativa en el
restaurante cevicheria
Como en Casa, Lima,
2019.

Existe relacion entre la
fidelizacion y la imagen
corporativa en el
restaurante cevicheria
Como en Casa, Lima,
2019.

Capacitaciones

29, 30,

Variable Dimensiones Indicadores Item Escala
Accesibilidad a la pagina 1,2,
Flujo Disefio de pagina 3,4, Ordinal tipo
Interacciéon 5, 6, Likert
Usuario 7.8. Muy en
Captar atencion 9, 10, desa(cll;erdo
Funcionalidad Orientacion al cliente 11, 12, En
Intuicion en la pagina 13, 14, desacuerdo
. . Retencién de usuario 15, 16 2)
Marketing digital L . Ni de acuerdo
Interaccién con internauta 17. 18 :
, 18, ni en
Feedback Relacién con usuario 19, 20, desacuerdo
Comunicacion con usuario 21, 22, (3)
Redes sociales 23, 24, De acuerdo
. o 4
Estrategias de fidelizacion 25,26, Muy de
Fidelizacion Contenidos atractivos 27, 28, acuerdo (5)
Extensién de relacion 2930
Variable Dimensiones Indicadores Item Escala
Satisfaccion del cliente
1,2,
Servicio de calidad 34
La relacién con el cliente  Comunicacion con el cliente 5, 6, ) )
Opiniones positivas 7,8, Ordinal tipo
Percepcion del cliente 9, 10, 1\|/|_l|1|§/e2n
Promociones a clientes 11, 12, desacuerdo
Compromiso social @
13, 14, § En g
Aporte a la sociedad esacuerdo
Imagen - o 15. 16, @
corporativa Laresponsabilidad social - p o sabifidad ecolégica Ni de acuerdo
empresarial 17,18 nren
Etica empresarial desacuerdo
19, 20, (3)
Valores de la empresa 21, 22, De acuerdo
Trato al trabajador 4
23, 24, Muy de
Compromiso laboral acuerdo (5)
El desarrollo de los 25, 26,
recursos humanos Reconocimientos
27, 28,




Anexo 4. Tabla de especificaciones

VARIABLE DIMENSIONE PES

S

MARKETING DIGITAL

IMAGEN CORPORATIVA

S O

Flujo 30%

Funcionalidad 20%

Feedback 30%

Fidelizacion 20%

La relacion con
el cliente

40%

La

responsabilida

d social

empresarial 30%

El desarrollo
de los recursos
humanos 30%

INDICADORES

Accesibilidad a la pagina

Disefio de pagina
Interaccion

Usuario
Captar atencion

Orientacion al cliente
Intuicién en la pagina
Retencién de usuario

Interaccién con internauta

Relacion con usuario

Comunicacién con usuario

Redes sociales

Estrategias de fidelizacién

Contenidos atractivos

Extension de relacion

Satisfaccion del cliente
Servicio de calidad

Comunicacion con el cliente

Opiniones positivas
Percepcion del cliente
Promociones a clientes
Compromiso social
Aporte a la sociedad

Responsabilidad ecol6gica

Etica empresarial
Valores de la empresa
Trato al trabajador
Compromiso laboral
Reconocimientos
Capacitaciones

ITEMS

1-2
3-4
5-6
7-8
9-10
11-12

13-14
15-16

17-18
19-20

21-22
23-24

25-26
27-28

29-30

31-32
33-34
35-36
37-38
39-40
41-42
43-44
45-46
47-48
49-50
51-52
53-54
55-56
57-58
59-60

ESCALA

Ordinal
(Escala de Likert)




Anexo 5. Detalle de confiabilidad del instrumento

Confiabilidad de marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 80 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 80 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
, 757 30

Estadisticas de total de elemento

Media de escala Varianza.de Correlacion total Correlacion Alfa de Cronbach
si el elemento se escalasiel de elementos multiple al si el elemento se
ha suprimido elemento se ha corregida cuadrado ha suprimido
suprimido
Preg.01 86,5625 161,287 ,507 ,829 741
Preg.02 85,6750 167,235 ,162 ,484 ,756
Preg.03 85,7500 174,646 -,064 ,382 ,770
Preg.04 85,7250 167,670 ,141 ,532 , 757
Preg.05 85,7875 164,878 ,218 ,337 ,753
Preg.06 85,8000 168,795 ,166 ,378 ,755
Preg.07 85,5875 159,005 475 ,434 , 740
Preg.08 85,9000 161,610 ,345 ,528 , 746
Preg.09 85,9000 160,319 ,400 ,685 ,743
Preg.10 85,6250 164,972 ,280 ,630 ,750
Preg.11 85,9000 159,889 447 ,589 ,741
Preg.12 85,8750 152,972 ,669 ,798 , 729
Preg.13 85,5500 157,668 ,535 ,693 , 7137
Preg.14 85,9500 156,073 ,558 , 7157 , 735
Preg.15 85,8750 154,541 ,543 , 729 , 734
Preg.16 85,8125 167,369 ,188 ,490 , 754
Preg.17 85,8875 167,443 ,149 ,528 , 757
Preg.18 85,4750 162,050 ,300 ,459 ,748
Preg.19 85,6500 172,737 -,008 ,341 ,766

Preg.20 85,8875 163,443 ,247 ,514 , 752



Preg.21 85,9875 166,519 ,200 ,583 , 754

Preg.22 85,7250 169,215 ,122 ,389 ,758
Preg.23 86,0500 168,605 ,104 ,342 ,760
Preg.24 85,6625 169,442 ,096 ,522 ,760
Preg.25 85,8125 174,331 -,057 476 , 770
Preg.26 85,8125 164,559 ,195 ,517 , 755
Preg.27 85,8625 168,221 ,119 ,562 , 759
Preg.28 85,7875 162,929 ,352 ,768 , 746
Preg.29 86,0500 156,554 ,529 ,859 , 736
Preg.30 85,5500 160,175 491 ,793 ,740

Confiabilidad de imagen corporativa

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 80 100,0

Casos Excluido2 0 ,0
Total 80 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,890 30

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala Correlacion total Correlacion
) escala si el o Cronbach si el
si el elemento se de elementos multiple al
elemento se ha elemento se ha
ha suprimido o corregida cuadrado o
suprimido suprimido
VARO00001 83,2500 288,722 , 742 . ,883
VARO00002 83,3000 290,871 ,738 . ,883
VARO00003 83,2500 290,595 ,650 . ,884
VARO00004 83,0625 289,857 ,540 . ,885
VARO00005 83,1625 283,505 747 . ,881
VAR00006 82,8750 285,478 ,725 . ,882
VARO00007 82,6500 288,256 ,650 . ,883
VAR00008 82,9875 283,202 ,710 . ,882

VARO00009 82,7125 298,283 ,206 . ,892



VAR00010
VAR00011
VAR00012
VAR00013
VAR00014
VARO00015
VAR00016
VAR00017
VAR00018
VAR00019
VAR00020
VAR00021
VAR00022
VAR00023
VAR00024
VAR00025
VAR00026
VARO00027
VAR00028
VARO00029
VAR00030

82,9000
82,9125
82,5125
82,7375
83,1125
82,8625
82,8750
82,7625
83,0000
82,8875
82,9750
83,1125
82,8625
82,7000
83,0500
82,9875
82,7375
82,9500
82,9500
82,5500
82,7875

303,787
294,486
309,975
306,677
311,342
288,247
279,453
294,310
278,709
276,152
280,480
285,949
273,588
281,073
279,719
283,202
298,348
304,858
296,175
309,466
307,005

,111
,288
-,027
,040
-,054
717
, 751
,536
776
, 746
, 740
, 738
, 776
, 729
,701
, 710
,207
,090
,257
-,016
,034

,894
,890
,898
,896
,898
,883
,880
,886
,880
,880
,881
,882
,879
,881
,881
,882
,892
,894
,891
,897
,896




Anexo 6. Base de datos de la variable marketing digital
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Anexo 7. Coeficiente V-Aiken

Coeficiente V-Aiken de marketing digital

N° Items 0 DE V Aiken
Relevancia 4 0.00 1.00
Item 1 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 4 0.00 1.00
Item 2 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 3 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 4 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Item 5 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 6 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 7 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 8 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 9 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 10 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 11 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 12 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 13 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 14 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 15 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 16 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 17 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 4 0.00 1.00
Item 18 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 19 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 20 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 21 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 22 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Item 23 Relevancia 3.333333 0.58 0.78



Pertinencia 3.333333 0.58 0.78

Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 24 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 25 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 26 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78

Relevancia 3.333333 0.58 0.78

Item 27 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

Item 28 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78

Relevancia 3.333333 0.58 0.78

Item 29 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.333333 0.58 0.78

Item 30 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78

Interpretacion:

Para la validez externa del instrumento de marketing digital, alcanzo el 0.84,
valor que representa que el instrumento es muy satisfactorio; por lo tanto, se puede

afirmar que ha sido util en la recopilacion de la informacion en la unidad muestral.



Coeficiente V-Aiken de imagen corporativa

N° ltems 0 DE V Aiken
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 31 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 32 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 33 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 34 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 35 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 36 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 37 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 38 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 39 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 40 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 41 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 42 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 43 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 44 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 45 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 46 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 47 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
ltem 48 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 49 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78

ltem 50 Relevancia 3.333333 0.58 0.78



Pertinencia 3.666667 0.58 0.89

Claridad 3.333333 0.58 0.78

Relevancia 3.333333 0.58 0.78

Item 51 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.333333 0.58 0.78

Item 52 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78

Relevancia 3.333333 0.58 0.78

Item 53 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.333333 0.58 0.78

Item 54 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78

Relevancia 3.333333 0.58 0.78

Item 55 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 4 0.00 1.00

Item 56 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78

Relevancia 3.333333 0.58 0.78

Item 57 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 3.333333 0.58 0.78

Item 58 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

ltem 59 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78

Relevancia 3.333333 0.58 0.78

Item 60 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78

Interpretacion:

Para la validez externa del instrumento de marketing digital, alcanzo el 0.81,
valor que representa que el instrumento es muy satisfactorio; por lo tanto, se puede

afirmar que ha sido util en la recopilacion de la informacion en la unidad muestral.



Anexo 8. Autorizacion de la empresa
CARTA DE AUTORIZACION

Lima, 30 de junio del 2019

Estimada sefiorita:
Dayanis Jharlyn Meneses Pena
Estudiante de X ciclo de la Universidad Cesar Wallejo

Con mucho gusto habremos de brindarle nuestra colaboracion para que pueda llevar a
cabo parte de su investigacion titulado: “Marketing digital e imagen corporativa en el
Restaurante Cevicheria Como en Casa en San Martin de Porres, Lima — Peru, 20197,
para optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion.

Le deseo mucho éxito en su investigacion y conflamos que de la misma resulte una
aportacion valiosa para el mejoramiento del restaurante.

Cordialmente,

e o ¢ @
Cf;', am asaed

WALTER ANDRES MENESES CABALLERO
DNI No 08006069
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Anexo 10. Evidencia
Se adjuntan las siguientes fotos del Restaurant - Cevicheria Como en Casa y asi

evidenciar la existencia de la misma
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Anexo 11. Prueba de similitud



