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Resumen

La presente tesis tuvo como finalidad determinar la relacion entre marketingdigital
y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque. El tipo fue basica o puray el
disefio fue no experimental, transaccional y correlacional. La muestra fuede 376
clientes, a quienes se les aplicaron cuestionarios. Entre sus resultados se obtuvo
gue el 36% se encuentra en un nivel medio respecto a marketing digital, puesto que
las dimensiones accesibilidad y flexibilidad son las que mas afectan a la variable,
lo que origina que los servicios no tengan mayor alcance a mas personas
interesadas en degustar de algun plato. Por otro lado, el 39% se encuentra en un
nivel medio referente a posicionamiento, ya que las dimensiones beneficios y
competitividad son las que mas repercuten en la variable, lo que generaque no
tengan deseos de volver a prestar los servicios y no recuerden la marca porlargos
periodos de tiempo. Se llegd a la conclusion que, mediante el coeficiente de
correlacion de Spearman, se obtuvo una correlacion positiva muy fuerte de 0,973
entre marketing digital y posicionamiento, asi mismo, es significativa ya que el
p<0,05.

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

The purpose of this thesis was to determine the relationship between digital
marketing and positioning in a restaurant in Lambayeque. The type was basic or
pure and the design was non-experimental, transactional and correlational. The
sample consisted of 376 clients, to whom questionnaires were applied. Among its
results, it was obtained that 36% are at a medium level with respect to digital
marketing, since the accessibility and flexibility dimensions are the ones that most
arise from the variable, which means that the services will not have a greater reach
to more interested people. to taste a dish. On the other hand, 39% are at an average
level of reference to positioning, since the dimensions and competitiveness are the
ones that have the greatest impact on the variable, which means that they do not
want to return to providing the services and do not remember the marks for long
periods of time. It was concluded that, through Spearman's coefficient of
connections, a very strong positive connection of 0.973 was obtained between

digital marketing and positioning, likewise, it is significant since p<0.05.

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

En la actualidad, las empresas procuran tener la mayor demanda en el mercado,
sin embargo, emplean estrategias obsoletas que no garantizan resultados. Ante
ello, el marketing digital permite implementar campafias efectivas mediante
herramientas tecnoldgicas para impactar al mayor nimero de personas. (Singh et
al., 2022).

En el contexto internacional, en Ecuador, Haro (2021) demostré que la publicidad
online ha permitido que el 65.35% de los negocios capten el mayor numero de
clientes en el internet. De igual manera, en Colombia, Hoyos y Sastoque (2019)
hallaron que las organizaciones tuvieron un crecimiento de un 20% gracias al
marketing digital. Sin embargo, en México, Valdez y Sanchez (2019) las estrategias
online no fueron efectivas ya que el 90% del personal considera que esuna
herramienta complicada, por ende, se plantean capacitaciones para potenciarla
presencia de los productos en los medios online. Asi mismo, el marketing digital
tiene una repercusion en el posicionamiento, en Chile, Araya (2022) afirma que las
empresas no solo se posicionan por la publicidad online, sino por la percepcion de
los productos, lo cual indica que la distribucion de marca debe de ir acompafiada
de estandares de calidad. De la misma forma, en Venezuela, Olivar (2021) sefiala
qgue el posicionamiento se ve afectado cuando las necesidades de los clientes
cambian constantemente y las ofertas no se adaptan a sus necesidades.

En el contexto nacional, En Lima, Acuna et al. (2022) argumenta que las empresas
gue optimizaron sus redes sociales tuvieron un crecimiento de 71.4% enel mercado,
logrando que la marca sea reconocida a grandes y nuevas audiencias.De manera
similar, en Junin, Paredes et al. (2022) sefialan que el marketing digitallogré que el
55.3% de los clientes se vuelvan leales a los servicios, originando ganancias
recurrentes a la organizacion y pueda reinvertir en publicidad online. Noobstante,
en Loreto, Del Castillo y Barboza (2021) manifiestan que el 57% de los negocios no
emplean herramientas digitales, lo que genera que las promociones de los
productos y servicios no estén expuestas hacia un publico interesado. En cuanto al
posicionamiento, en Puno, Carpio et al. (2019) indica que el 50% de las empresas
tuvieron un posicionamiento moderado gracias a la viralizacion de la marca en las

redes sociales, ademas, se incremento la tasa de referidos mediante



la comunicacion de boca — oreja. Del mismo modo, en Tacna, Moreyra y Bobadilla
(2022) sefialan que el 24.5% de los consumidores estan conformes con la calidad
del producto y piensan volver a adquirirlo, lo que evidencia un posicionamiento
favorable en relaciéon a los gustos del mercado.

En el contexto local, el restaurante de Lambayeque se dedica principalmente a
brindar una amplia gama de comida marina que destacan a la region de
Lambayeque. Actualmente ofrece platos con una excelente calidad con los mas
finos ingredientes entregando un sabor Unico a sus clientes en cualquier momento
de su consumo.

En su diagnostico principal, a pesar de su gran trayectoria, sigue utilizando
estrategias tradicionales que solo le han permitido mantenerse vigente en el
mercado, lo cual ha originado que no tenga influencia en los medios digitales. Entre
sus principales deficiencias se resalta que cuenta con un fan page e Instagram
totalmente desactualizados, en la que pocas veces realiza contenidos sobre sus
servicios. Asi mismo, no cuenta con un canal de YouTube donde se puedan
visualizar la preparacion de los platos o los servicios que ofrece. En cuanto a su
publicidad, no es la méas atractiva, puesto que sus imagenes y videos no son de alta
calidad, generando que los clientes no tengan una buena impresion a primera vista.
Por otro lado, el negocio no es el nimero uno en el sector gastronémico, puesto
gue los servicios que ofrece son muy similares a los de su competencia, locual ha
causado que los clientes no lo diferencien con facilidad. Del mismo modo,no suelen
emplear promociones ni ofertas, originando que los clientes no tengandeseos de
volver a prestar los servicios. En lo que se refiere a la atencion delpersonal, en
algunas ocasiones, no se han mostrado muy cordiales, provocandoque se lleven
un pésimo concepto del negocio. Asi mismo, algunas veces, losclientes han
percibido ciertas demoras en sus pedidos, originando que se retirendel local con
incomodidad y molestia antes de degustar de los platos. Por ultimo, estas
deficiencias han generado que el restaurante no incremente su cartera declientes,
y si no toman las medidas necesarias, sus ganancias se veran afectas con

el pasar del tiempo.

De acuerdo a los parrafos anteriores, esta es la problematica que viene afectando
al restaurante de Lambayeque; es por ello, que este estudio tiene comofinalidad

determinar si el marketing digital se relaciona con el posicionamiento, de



tal forma que, a raiz de los resultados cuantitativos obtenidos, se planteen una serie
de estrategias que contrasten estas deficiencias.

Del mismo modo, como formulacion del problema general se planteé:

¢ Existe relacion entre marketing digital y posicionamiento en un restaurante de
Lambayeque?

Enlo que se refiere a la justificacion, Soliz (2019) sostiene que la justificacionconsiste
en fundamentar el por qué y para qué se esta llevando a cabo un determinado
estudio. Asi mismo, puede ser tedrica, practica y metodologica.Justificacion teorica:
El presente estudio esta compuesto por conceptos que profundizan la importancia
del marketing digital y posicionamiento, dado que, un negocio que emplea los
medios online para promocionar sus productos y serviciosal nUmero maximo de
usuarios, podra ser mas competitivo y diferenciador al momento de posicionar la
marca. Del mismo modo, los resultados que se obtengande los instrumentos, podran
ser tomados como referencia para proximos estudios similares. Justificacion
practica: El restaurante, podra utilizar los diversos canales de comunicacion que se
encuentran en el internet a su favor, de tal manera que sumarca impacte a una gran
diversidad de usuarios y posteriormente realicen una determinada compra. Asi
mismo, estas estrategias podran ser medidas y mejoradas, empleando multiples
anuncios que despierten las necesidades de los consumidores. Justificacion
metodoldgica: Los instrumentos fueron disefiados conel propdsito de medir el
marketing digital y el posicionamiento, mediante una serie de items para conocer la
percepcion de los clientes del restaurante. Ademas, tras obtener los resultados
cuantitativos, se podran cumplir los objetivos y contrastar lahipotesis planteada.
En lo que corresponde a los objetivos, como objetivo general se plasmao: Determinar
la relacion entre marketing digital y posicionamiento en un restaurante de
Lambayeque. Como objetivos especificos: (1) Diagnosticar el nivel de marketing
digital en un restaurante de Lambayeque. (2) Identificar el nivel de posicionamiento
en un restaurante de Lambayeque. (3) Calcular la relacion entre las dimensiones
de marketing digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque. Por
ultimo, como hipotesis se plantearon: H1: Existe relacion entre marketing digital y
posicionamiento en un restaurante de Lambayeque. Ho: No existe relacion entre

marketing digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque.



ll.  MARCO TEORICO

En cuanto a los trabajos previos, en el contexto internacional, en Bogota, Riafio y
Pinzon (2019) en su tesis en el que plantearon como objetivo implementar
estrategias digitales para la captacién de nuevos clientes. El tipo fue descriptivo con
una poblacion de 22 clientes. Sus resultados demostraron que el 45% de los
encuestados consideran revisar el sitio web del restaurante, puesto que podran
hacer reservas desde sus dispositivos moéviles. Se concluye que las estrategias
digitales son una poderosa herramienta para generar grandes beneficios
econOmicos para la empresa y para satisfacer a los clientes.

En Sucre, Ayala (2019) en su estudio cuya finalidad fue determinar los elementos
que contribuyen al marketing digital. El tipo fue explicativo y la muestra fue de 383
consumidores. Los resultados fueron que el 70% de los encuestados utilizan
Instagram como medio para realizar sus compras, puesto que le resulta mas
accesible y facil. Termin6 concluyendo que implementar estrategias digitales han
permitido que la empresa tenga un crecimiento exponencial mediante la captacion
de potenciales clientes.

En Ambato, Rugel (2019) en su investigacion plante6 como propésito medirel
impacto del marketing digital en el posicionamiento. El tipo fue exploratorio y se
tomd como muestra a 382 clientes. Uno de sus resultados fue que el 70.7% de los
encuestados prefieren los descuentos en sus proximas compras, dado que les
resulta mas econémico y tienen deseos de volver. Llegd a concluir que la empresa
no cuenta con canales digitales donde les permita tener una mejor comunicacion
con sus clientes y tomen en cuenta sus sugerencias.

En Ciudad de México, Hernandez (2020) en su tesis cuyo propdésito fue disefar
estrategias de mercadotecnia para conseguir el posicionamiento. El tipo fue
cuantitativo y 28 consumidores recurrentes fue la muestra. Al encuestar encontrd
gue el 70% de los consumidores consideran que su experiencia ha sido favorable,
originando que tengan deseos de hacer futuras compras con mayor frecuencia.
Llegé a concluir que la empresa no logré posicionarse puesto que el mercado
objetivo no estuvo bien definido, lo que ha originado que la difusién de marca no
tenga un gran alcance.

En Buenos Aires, Quintero (2020) en su estudio tuvo como finalidad mejorar



los medios de comunicacion para el posicionamiento empresarial. El tipo fue
cuantitativo con una muestra de 107 clientes. Sus cuestionarios indicaron que el
29% de los encuestados consideran que el precio de los productos es asequible, lo
que origina que el proceso de compra sea mas facil e incremente la demanda en el
mercado. Finalizé concluyendo que la comunicacion digital ha permitido que el
posicionamiento sea mas facil, manteniendo los estandares de calidad y se orienten
a las necesidades del mercado.

En el contexto nacional, En Tarapoto, Flores (2021) en su investigacion cuya
finalidad fue hallar si el marketing digital se relaciona con el posicionamiento. El tipo
fue correlacional y la muestra fue de 211 clientes. Al aplicar cuestionarios hallé que
el 30% de los encuestados consideran que el nivel de marketing digital de la
empresa se encuentra en un nivel bueno, puesto que la publicidad que emplean es
muy efectiva y tiene cierta presencia en redes sociales. Termind concluyendo que
el marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento en un
0,987 con un p<0,05 lo cual indica que, si incrementa una variable, incrementa la
otra.

En Lima, Mendoza (2019) en su tesis planteé como propdsito corroborar si el
marketing digital contribuye a la lealtad del consumidor. El tipo fue correlacional y
se tomdé como muestra a 75 consumidores. Sus resultados demostraron que el
89.3% de los encuestados afirman que no reciben promociones por parte de la
empresa, lo cual origina que no se sientan estimulados a volver a comprar. Llegé a
concluir que las estrategias digitales inciden positivamente en la recompra de los
clientes, puesto que tienen preferencia por mantener una comunicacién online con
la empresa.

En Ica, Pizarro (2022) en su estudio estableci6 como objetivo captar clientes
potenciales mediante estrategias digitales. El tipo fue correlacional con una muestra
de 70 personas. Sus resultados revelaron que el 70% de los consumidores se
sintieron atraidos por la publicidad digital que emplea el restaurante, dado que los
anuncios publicitarios son de su interés y en relacion a sus necesidades. Terminé
concluyendo que el marketing digital ha funcionado como una herramienta de
atraccion hacia publicos interesados en los servicios, generando que se incremente
la demanda y sea mas competitiva la organizacion.

En Trujillo, Sdnchez (2021) en su investigacion cuyo proposito fue conseguir



la diferenciacién de marca mediante estrategias de posicionamiento. El disefio fue
no experimental y la muestra de 384 consumidores. Los resultados evidenciaron
que el 49.2% de los encuestados prefieren mantener una comunicacion con el
restaurante utilizando la aplicacion de WhatsApp, en la que pueden plasmar
cualquier duda o consulta que tengan. Lleg6 a concluir que el posicionamiento ha
permitido que la marca sea difundida por diversos medios, destacando sus
principales atributos y beneficios para lograr cautivar a los consumidores.

En Huanchaco, Peralta (2022) en su tesis tuvo como finalidad desarrollar el
fortalecimiento de marca para lograr el posicionamiento. El tipo fue correlacional y
80 clientes fue la muestra. Sus encuestas indicaron que el 92.50% de los
consumidores estan en un nivel alto respecto al posicionamiento, ya que sus
productos poseen elementos diferenciadores, la atencion es de calidad y se sienten
impulsados a realizar mayores compras. Finalizé concluyendo que la empresa ha
podido posicionarse, puesto que las percepciones de los clientes frente a los
servicios han sido positivas y mantienen una relacion transparente.

En el contexto local, Torres (2020) en su estudio plante6 como propdsito disefar
estrategias digitales para mejorar el posicionamiento empresarial. El tipo fue
descriptivo y se tomd como muestra a 68 clientes. Al encuestar obtuvo que el 48.5%
de los clientes afirman que la empresa les trasmite informacion especifica de los
productos y servicios, lo cual ocasiona que puedan revisar a detalle antes derealizar
una compra. Llegé a concluir que las estrategias digitales han influido positivamente
en el posicionamiento empresarial, puesto que el uso de tecnologiaha permitido
captar la mayor cantidad de clientes.

Gallardo (2020) en su investigacion cuya prioridad fue medir el impacto quetiene el
marketing digital en el posicionamiento. El tipo fue cuantitativo y seseleccioné como
muestra a 202 clientes. Al aplicar cuestionarios hall6 que el 76.7% de los
encuestados visualizan los productos y servicios mediante las publicaciones
constantes en Facebook y a la vez realizan sus pedidos. Finalizé concluyendo que
el marketing digital ha podido contribuir al posicionamiento empresarial, puesto que
anteriormente el negocio no era muy conocido en su nicho de mercado.

Requejo (2022) en su tesis cuyo objetivo fue generar posicionamiento con la
ejecucion del marketing digital. El disefio fue no experimental con una muestra de

60 usuarios. Sus resultados revelaron que el 94.6% de los encuestados consideran



gue el contenido de la empresa es muy atractivo y los incentiva a generar
conversaciones ante los servicios. Termind concluyendo que las estrategias
digitales han contribuido a que la marca sea mas notoria ante los usuarios, sin
embargo, aun existen algunas deficiencias en las redes sociales lo que impide a
gue se concreten ventas de forma inmediata.

Rojas (2021) en su estudio planteé como objetivo corroborar si el marketingdigital
contribuye al posicionamiento empresarial. El disefio fue no experimental y la
muestra de 250 consumidores. Los resultados evidenciaron que el 38% de los
encuestados no estan conformes con el precio establecido, ya que no perciben la
calidad esperada ante los servicios lo que ocasiona que se sientan disgustados al
momento que acceden a las instalaciones. Llegd a concluir que las estrategias
digitales han fortalecido el posicionamiento, generando mas trafico y convirtiendo a
desconocidos en compradores.

Gallardo (2020) en su tesis tuvo como objetivo hallar el impacto del marketingdigital
en el posicionamiento. El tipo fue cuantitativo y 202 clientes fue la muestra. Como
resultados hallé que el 55.4% de los encuestados afirman que las imagenesdel
negocio no son atractivas, dado que no se puede visualizar la variedad de productos
que quieren consumir. Finaliz6 concluyendo que el marketing digital impacto
positivamente en el posicionamiento, y no solo se incrementd la demanda, sino
también mejord el aspecto interno de la empresa, de tal forma que los
colaboradores se enfoquen en cubrir las necesidades de los consumidores.

En lo que corresponde a las bases teodricas, sobre marketing digital, Caballero
(2018) afirma que el marketing digital consiste en una serie de estrategiasonline que
abarca una empresa para dar a conocer su producto o servicio a una gran audiencia
y finalmente se incremente su demanda en el mercado. Asi mismo,Sainz (2021)
indica que el marketing digital se refiere a la manera en que una empresa utiliza el
internet como canal de comunicacion para comercializar sus producto o servicios a
un nicho previamente seleccionado. Del mismo modo, Solé y Campo (2020)
argumenta que el marketing digital se da cuando determinadas marcas hacen el
uso maximo de medios virtuales para realizar transacciones de valor a un publico
objetivo.

La teoria en que se basa esta variable es la de la Web 2.0, Garcia et al. (2018)

sostiene que esta teoria consiste en que los diferentes negocios dejen de



usar el marketing tradicional y aprovechen al maximo el uso de las redes sociales
para crear mensajes masivos sobre sus productos o servicios. En estos canales,
las empresas podran generar relaciones con sus clientes, tomando en cuenta sus
intereses y comportamientos frente a una determinada publicidad. Asi mismo, al
crearse puentes de confianza, los clientes podran estar al tanto sobre las ultimas
novedades acerca de los productos o servicios y realicen compras de forma
inmediata. La aparicion del internet en el mundo empresarial, ha permitido que los
negocios grandes y pequefios puedan dar a conocer sus productos o servicios
mediante una serie de contenidos que aporten valor para el consumidor final, de tal
forma que puedan hacer compras online desde la comodidad de su casa. Entre los
canales mas destacados estan los blogs, las redes sociales y paginas web, con la
finalidad que los usuarios puedan acceder desde sus computadores o dispositivos
moviles.

En cuanto a las dimensiones de marketing digital, Caballero (2018) manifiesta que,
para una mejor compresion del marketing digital, es necesario descomponerlo en
las siguientes dimensiones: (1) Personalizacion: Se refiere cuando la empresa
trasmite informacion especifica sobre sus productos o serviciosde acuerdo a las
necesidades de los clientes. Para ello, realiza una serie de contenidos con el
objetivo de generar interaccion entre los usuarios que navegan en el internet. Sin
embargo, lo mas importante, es que la empresa tome en cuentay responda los
comentarios que plasmen los usuarios en sus diversas publicaciones. (2)
Accesibilidad: Consiste en el alcance que tienen los productos yservicios hacia el
ndmero méaximo de usuarios que utilizan las plataformas online. Entre las
principales redes sociales se destacan: Facebook, Instagram y YouTubelas cuales
las emplean para buscar informacion previa antes de realizar alguna compra. Del
mismo modo, indagan en la pagina web del negocio con la finalidad que conozcan
mas a detalle los productos que piensan adquirir. (3) Flexibilidad: Son aquellos
disefios que posee la marca para dar a conocer mejor sus productosy servicios a
los usuarios mediante mensajes positivos. Es por ello, que los negocios deben de
emplear imagenes atractivas y videos con alta resolucion, con el propdsito que les
despierten deseos a los clientes a primera vista. (4) Identificacion: Se refiere en
determinar si los anuncios que se encuentran en el internet son del interés de los

clientes. Este factor es relevante, ya que la empresa



podré identificar si sus camparfias han sido exitosas o les esta generando pérdidas.
(5) Participacién: Consiste en la importancia y consideracion que tiene la empresa
frente a las opiniones de sus clientes luego de haber adquirido sus productos o
servicios. Para ello, el medio que mas emplean para atender sus dudas o consultas
es el WhatsApp, puesto que, a los clientes, el uso de esta aplicacion, les resulta
mas facil hablar con las personas encargadas de soporte.

Por otro lado, referente a posicionamiento, Zamarrefio (2020) manifiesta queel
posicionamiento se refiere a una serie de elementos diferenciadores y Unicos que
posee un producto o servicio con el propdsito de generar un impacto positivo en el
comportamiento de compra de los clientes. De manera similar, Asensio y Vasquez
(2019) indican que el posicionamiento consiste en ocupar un espacio en la mente
de los consumidores durante el proceso de compra con la finalidad que vuelvan a
adquirir un producto o servicio nuevamente y descarten otras posibles opciones en
el mercado. De igual forma, Jiménez (2020) argumenta que el posicionamiento se
refiere a estar presente en la mente de los clientes causando emociones positivas
para que luego opten por elegir una determinada marca por largos periodos de
tiempo.

La teoria que sustenta esta variable es la de las 4P, Kartajaya et al. (2018) sostiene
que esta teoria se basa en el proceso de comercializacion en donde se lesdespierta
deseos y necesidades de los clientes referente al producto, precio, plazay
promocién. En lo que corresponde al producto, debe de ser lo mas llamativo y
accesible posible para que tenga una alta acogida en el mercado, asi mismo, debe
de superar las expectativas de los clientes y posteriormente queden satisfechos.
En cuanto al precio, tiene que estar plasmado en relacion a la calidad, de tal manera
gue se beneficie la empresa y también los clientes. El factor precio es muy
importante, puesto que debe estar a la medida que tanto la empresa y el cliente
salgan ganadores, de lo contrario, puede generar grandes pérdidas con el pasar
del tiempo. En lo que se refiere a la plaza o punto de venta, consiste en el lugar
donde los clientes acuden para adquirir un producto o servicio. Sin embargo, la
ubicacion debe ser céntrica para que los clientes no tengan que desplazarse mucho
y realicen compras sin problema alguno. Finalmente, la promocién, se basa en
todas las tacticas posibles en la que una empresa pone en marcha para captar la

mayor cantidad de prospectos y sus productos tengan una rapida salida en el



mercado.

En relacién a las dimensiones de posicionamiento, Zamarrefio (2020) afirman que
el posicionamiento se divide en las siguientes dimensiones: (1) Atributo: Consiste
en todos los componentes que resaltan y caracterizan a un producto o servicio. En
este punto se destaca la apariencia del negocio, la cual debe ser bastante atractiva
y despierte curiosidad en los clientes. Del mismo modo, se debe utilizar una
tecnologia moderna con la finalidad que marque una gran diferencia en el mercado.
(2) Beneficios: Se refieren a las ventajas que brinda un negocio con la finalidad de
generar un resultado positivo en los clientes. Entre los beneficios mas potentes son
las promociones, ofertas, descuentos y servicios adicionales en relacién a la
compra de los clientes. Del mismo modo, si estos beneficios suelen ser de su
agrado, habr4 mas probabilidades que realice comprascon mayor frecuencia. (3)
Producto: Son las experiencias que perciben los clientesluego que haya consumido
0 usado un determinado producto. Del mismo modo, estas experiencias deben de
influenciar sensorialmente, es decir, debe de contar con un aroma agradable y un
buen sabor, de tal manera que los clientes se lleven un buen recuerdo. (4)
Competitividad: Son aquellas fortalezas que destacan a unaempresay que generan
un impacto positivo en la toma de decisiones de los clientes. Asi mismo, una
organizacion llega a ser competitiva cuando cuenta con colaboradores cordiales,
ofrecen una atencion rapida y el precio es accesible, de tal manera que los clientes
tengan preferencia por el negocio.

Asi mismo, Lazo et al. (2022) encontré que el desarrollo de una pagina webha
permitido que la marca de la empresa se posicione en los primeros buscadoresdel
internet, generando mas trafico, mayor presencia online y mas clientes potenciales
interesados en los productos y servicios. Esto evidencia que el marketing digital se

asocia directamente con el posicionamiento.
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.  METODOLOGIA
3.1.Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion
El tipo fue béasica o pura, debido a que su principal propdsito es centrarse enla
literatura para poder expandir y profundizar conocimientos cientificos sin la
necesidad de algun plan de implementaciéon o ejecucidon que puedan alterar algun

contexto (Perrin, 2020).

3.1.2. Disefo de investigacion
El disefio de estudio fue no experimental, transaccional y correlacional. En cuanto
al no experimental, para el desarrollo de esta investigacion, no se manipularon
ninguna de las dos variables intencionalmente; es decir, se estudiaronen su estado
natural. Asi mismo, fue transaccional, dado que la informacion que serecolecto se
dio en un solo momento para cumplir con los objetivos; y finalmente, correlacional,
ya que el propdsito de este estudio fue hallar la relacién entre ambasvariables, en

este caso, marketing digital y posicionamiento (Stone y Rosopa, 2020).

Disefio de investigacion:

Ox

Dénde:

M es la poblacion

Ox es la medicion de marketing digital

r es el coeficiente de correlacion entre las dos variables

Oy es la medicién de posicionamiento
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3.2.Variables y operacionalizacion
Definicidbn conceptual de marketing digital: consiste en una serie de estrategias
online que abarca una empresa para dar a conocer su producto o servicio a una
gran audiencia y finalmente se incremente su demanda en el mercado (Mercado,
2018).
Definicion conceptual de posicionamiento: se refiere a una serie de elementos
diferenciadores y Unicos que posee un producto o servicio con el propdsito de
generar un impacto positivo en el comportamiento de compra de los clientes
(Zamarrefio, 2020).
Definicion operacional de marketing digital: el marketing digital est4 conformado por
cinco dimensiones: personalizacion, accesibilidad, flexibilidad, identificacion vy
participacion (Mercado, 2018).
Definicion operacional de posicionamiento: el posicionamiento esta constituido por
cuatro dimensiones: atributo, beneficios, producto y competitividad (Zamarrefio,
2020).
Indicadores de marketing digital: personalizacion (informacion, contenido y
comentarios), accesibilidad (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube y pagina web),
flexibilidad (imégenes, videos e historias), identificacion (interés y compartir) y
participacion (opinion y WhatsApp) (Mercado, 2018).
Indicadores de posicionamiento: atributo (apariencia, tecnologia, instalaciones y
horario), beneficios (promocién, oferta, descuento y adicional), producto
(experiencia, aroma y sabor) y competitividad (cordialidad, atencion, precio y
preferencia) (Zamarrefio, 2020).

Escala de medicion: Escalas de Likert con cinco categorias de respuesta.

3.3.Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacidn
Stinerock (2018) afirma que la poblacién consiste en todo el conjunto de elementos
gue poseen rasgos, caracteristicas e intereses en comun para poder desarrollar un
estudio. Asi mismo, la poblacion estuvo conformada por 18760 de clientes que
prestaron los servicios del restaurante desde el mes de enero hasta septiembre del
2022.
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Criterio de inclusién: clientes del restaurante mayores de edad que solicitaron
boleta y quedaron registrados.

Criterio de exclusion: clientes menores de edad que no se encuentran registrados.

3.3.2. Muestra
Lobiondo y Haber (2021) argumentan que la muestra es el subconjunto o extracto
de una determinada poblacion para la recoleccién de datos y a la vez debeser
representativa. Del mismo modo, la muestra estuvo conformada por 376clientes del

restaurante.

3.3.3. Muestreo
Doshi (2020) indica que el muestreo es el proceso que se realiza para seleccionar
un subconjunto de sujetos que constituyen la poblacién y obtener una muestra. Asi
mismo, se empled el muestreo probabilistico aleatorio simple, en el que todos los

sujetos tienen la misma probabilidad de ser elegidos.

3.3.4. Unidad de analisis
Sallis et al. (2021) sefiala que la unidad de andlisis se refiere a los elementoso
miembros de un grupo de personas que se seleccionan para analizar e interpretar
cada una de sus caracteristicas. En este estudio, se tomaron a los clientes que

prestaron los servicios del restaurante.

3.4.Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se empleo fue la encuesta, segun Dagar (2019) la encuesta es una
herramienta que se enfoca para estudios cuantitativos y su finalidad es recoger la
mayor informacion posible de las personas que son participes en la investigacion y
puedan expresar sus opiniones.

El instrumento que aplicé fue el cuestionario, segun Polgar y Thomas (2020)lo
definen como un documento conformado por una serie de preguntas o afirmaciones
para conocer la conformidad o disconformidad de una cantidad de sujetos

previamente calificados y finalmente se puedan obtener datos numéricos.
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Del mismo modo, el instrumento se disefié con escalas de Likert, segun McBride
(2020) indica que esta escala se emplea para medir variables mediante unconjunto
de items y las respuestas sean analizadas mediante un procedimiento estadistico.
Referente a la validacién del instrumento, se dio mediante el juicio de expertos,
segun Charlton y O'Brien (2019) afirman que la validez se refiere a la revisién y
andlisis de cada uno de los items que conforman el cuestionario y se pueda verificar
que la informacion a recoger sea Util y contribuya a la objetividad dela investigacion.
Asi mismo, la validacion se dio por tres expertos en el area de marketing digital y
posicionamiento, la cual se puede visualizar en los anexos.

Respecto a la confiabilidad, se procesé mediante el alfa de Cronbach, segun
Mehmetoglu y Venturini (2021) afirman que este coeficiente permite medir la
fiabilidad y consistencia interna del cuestionario, cuyo resultado se encuentra entre
cero a uno, ademas, se considera confiable cuando el resultado se encuentra
superior a 0,72. Asi mismo, en cuanto a la confiabilidad del cuestionario de
marketing digital, se obtuvo un coeficiente de 0,971; y para el cuestionario de
posicionamiento, se obtuvo 0,962; por tanto, al ser mayor a 0,72 se puede inferir

que los instrumentos son confiables.

3.5.Procedimientos
El procedimiento para la recoleccion de informacion se dio de la siguiente forma:
Se disefiaron los instrumentos referentes a marketing digital y posicionamiento a
partir de la operacionalizacion.
Los cuestionarios fueron validados por tres expertos en el tema de estudio, en este
caso, de marketing digital y posicionamiento.
Se aplicaron los instrumentos a los clientes del restaurante.
Las respuestas numéricas fueron procesadas y analizadas en los programas Excel
y SPSS.
Se elaboraron conclusiones en relacion a los objetivos planteados para finalizar el
desarrollo de investigacion.
Se plantearon recomendaciones como alternativas de solucion a la problematica

encontrada.
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3.6. Método de analisis de datos

Los métodos que se ejecutaron en esta tesis fueron los siguientes:

Estadistica descriptiva: Es el método que consiste en describir las caracteristicas
mas relevantes de un conjunto de datos de forma clara y sencilla sinextraer
inferencias o plantear conclusiones anticipadas. Para su ejecucion, se emplearon
tablas y figuras que permitan realizar un andlisis e interpretacion de la informacion
numérica obtenida (Gupta et al., 2020).

Estadistica inferencial: Es aquel método que se refiere al calculo de probabilidades
gue se obtiene de un grupo de sujetos que fueron seleccionados enun estudio. Su
proposito de este método es plantear predicciones y validar hipétesiscon un minimo
margen de error a partir de una cantidad de datos cuantitativos. Asimismo, en esta
investigacion, se utilizé el coeficiente de Spearman para hallar la relacion entre

marketing digital y posicionamiento (MacDonald, 2018).

3.7. Aspectos éticos
Los aspectos éticos que se han tomado para este estudio fueron los siguientes:
Respeto: Las personas implicadas en el desarrollo de esta investigacion se les
comunico con detalle su rol al momento de recolectar informacion, asi mismo, sus
aportes se tomaron de forma confidencial respetando su identidad durante la
ejecucion de los cuestionarios.
Beneficencia: Los sujetos que fueron seleccionados en el desarrollo de esteestudio
actuaron por voluntad propia con el propésito que cada una de susopiniones no
influya en la objetividad de la investigacion.
Justicia: Durante la recoleccién de informacion, las personas fueron tratadasde
forma igualitaria, tomando en cuenta cada de una de sus opiniones para el
cumplimiento de los objetivos. Del mismo modo, se les comunicé que su
colaboracion fue para fines netamente académicos.
Transparencia: El presente estudio fue redactado tomando en cuenta las normas
establecidas por la universidad y las normas APA, de tal manera que se mantenga
el profesionalismo académico en cada una de las lineas plasmadas en este

documento.
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IV. RESULTADOS

Diagnosticar el nivel de marketing digital en un restaurante de Lambayeque.

Tabla 1

Nivel de marketing digital

Nivel n %
Muy Alto 60 16%
Alto 122 32%
Medio 134 36%
Bajo 48 13%
Muy Bajo 12 3%
Total 376 100%

Nota. De acuerdo a la Tabla 1, del 100% de los clientes del restaurante de

Lambayeque, el 36% se encuentra en un nivel Medio, puesto que las dimensiones

accesibilidad y flexibilidad son las que mas afectan a la variable, lo que origina que

los servicios no tengan mayor alcance a mas personas interesadas en degustar de

algun plato; mientras que el 32% esta en un nivel Alto, el 16% en un nivel Muy Alto,

el 13% en un nivel Bajo y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 2

Nivel de las dimensiones de marketing digital

Nivel Personalizacion Accesibilidad Flexibilidad Identificacion Participacion

Muy Alto 16% 16% 16% 16% 3%
Alto 51% 13% 13% 45% 54%
Medio 23% 32% 19% 20% 20%
Bajo 4% 36% 45% 13% 13%
Muy Bajo 6% 3% 6% 6% 10%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Nota. Tal como se muestra en la Tabla 2, del 100% de los clientes del restaurante
de Lambayeque, en cuanto a la dimension personalizacion, el 51% se encuentra en
un nivel Alto, dado que el restaurante les brinda informacion especifica, sus
contenidos los incitan a entablar alguna interaccion y los comentarios que realizan
en las publicaciones son respondidos inmediatamente. Respecto a la dimensién
accesibilidad, el 36% se encuentra en un nivel Bajo, ya que consideran que el
restaurante no se mantiene activo en sus redes sociales, tales como Facebook,
Instagram, TikTok y YouTube, ademas, no logran visualizar una pagina web sobre
los servicios de comida. Referente a la dimension flexibilidad, el 45% se encuentra
en un nivel Bajo, debido a que las imagenes del restaurante no son atractivas, los
videos son de baja resolucion y no suelen ver historias donde se aprecie la
preparacion de los platos o los servicios que brinda. En relacion a la dimension
identificacion, el 45% se encuentra en un nivel Alto, puesto que los anuncios del
restaurante son de su interés y suelen compartirlos en sus redes sociales, lo que
origina que, de forma orgéanica, los platos tengan mayor visibilidad hacia mas
personas. Por ultimo, la dimension participacion, el 54% se encuentra en un nivel
Alto, dado que toman en cuenta sus opiniones que tienen respecto a los servicios
del restaurante y las consultas que hacen por WhatsApp son atendidas, lo que

causa gue se sientan acompafnados en todo momento.
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Identificar el nivel de posicionamiento en un restaurante de Lambayeque.

Tabla 3

Nivel de posicionamiento

Nivel n %
Muy Alto 72 19%
Alto 86 23%
Medio 146 39%
Bajo 60 16%

Muy Bajo 12 3%
Total 376 100%

Nota. En lo que se refiere a la Tabla 3, del 100% de los clientes del restaurante de
Lambayeque, el 39% se encuentra en un nivel Medio, ya que las dimensiones
beneficios y competitividad son las que mas repercuten en la variable, lo que genera
gue no tengan deseos de volver a prestar los servicios y no recuerden la marca por
largos periodos de tiempo; mientras que el 23% esta en un nivel Alto, el 19% en un

nivel Muy Alto, el 16% en un nivel Bajo y por ultimo el 3% en un nivel Muy Bajo.
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Tabla 4

Nivel de las dimensiones de posicionamiento

Nivel Atributo Beneficios Producto Competitividad
Muy Alto 19% 16% 26% 6%
Alto 39% 13% 35% 19%
Medio 23% 19% 30% 32%
Bajo 16% 45% 6% 39%
Muy Bajo 3% 6% 3% 3%
Total 100% 100% 100% 100%

Nota. De acuerdo a la Tabla 4, del 100% de los clientes del restaurante de
Lambayeque, en lo que respecta a la dimension atributo, el 39% se encuentra en
un nivel Alto, debido a que el restaurante tiene una apariencia atractiva, utiliza
tecnologia moderna en sus servicios, las instalaciones se encuentran en buen
estado y estan conformes con el horario de atencién. En lo que se refiere a la
dimensién beneficios, el 45% se encuentra en un nivel Bajo, puesto que el
restaurante no le ofrece promociones, ofertas, descuentos ni servicios adicionales
posterior a su compra, lo que causa que no tengan razones para volver a degustar
de algun plato. En lo que corresponde a la dimension producto, el 35% se encuentra
en un nivel Alto, dado que su experiencia ha sido positiva ante los servicios
prestados, consideran que el local cuenta con un buen aroma y los platos que
degustaron les han parecido exquisitos. Finalmente, la dimensién competitividad, el
39% se encuentra en un nivel Bajo, ya que los colaboradores no se han mostrado
cordiales, no recibieron una atencién rapida, el precio de los platos no les parece

accesible y el restaurante no es uno de sus preferidos.
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Calcular la relacion entre las  dimensiones de marketing digital

y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque.

Hipotesis a contrastar:

Ha: Los datos no siguen una distribucion normal. Ho: Los datos siguen una

distribucion normal.

Tabla b

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Marketing digital ,107 376 ,000
Posicionamiento ,108 376 ,000

Nota. En lo que respecta a la Tabla 5, se puede observar la prueba de normalidad
del instrumento, tanto de marketing digital como de posicionamiento, en este caso,
se empled la prueba de Kolmogorov-Smirnov dado que el n>50. Asi mismo, segun
Flores & Flores (2021) afirma que cuando el P valor se encuentra menor a 0,05, se
acepta Ha y se infiere que los datos no siguen una distribucion normal. Debido a
esta distribucion, para el calculo de la correlacién, se utilizé el coeficiente de

Spearman (prueba no paramétrica).
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Tabla 6

Correlacion entre las dimensiones de marketing digital y posicionamiento

Posicionamiento Sig.

Personalizaciéon ,833 ,000
Accesibilidad ,922 ,000
Flexibilidad ,925 ,000
Identificacion ,907 ,000
Participacion ,.874 ,000

Nota. Tal y como se muestra en la Tabla 6, tras aplicar el coeficiente de correlacion
de Spearman, la dimensién personalizacion (Rho=0,833), accesibilidad
(Rho=0,922), flexibilidad (Rho=0,925), identificaciéon (Rho=0,907) y participacion
(Rho=0,874) se relacionan positivamente y significativamente con el
posicionamiento, ya que se obtuvo un p<0,05. Sin embargo, la dimensién
personalizacién y participacibn son las que guardan una relacién positiva

considerable, ya que se encuentran por debajo del 0,90 a diferencia de las demas.
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Determinar la relacion entre marketing digital y posicionamiento en unrestaurante

de Lambayeque.

Tabla 7

Correlaciéon entre marketing digital y posicionamiento

Marketing digital Posicionamiento

Coeficiente de

= 1,000 973"
o correlacion
Marketing digital
Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 376 376
Spearman Coeficiente de 973" 1,000
correlacion
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000
N 376 376

Nota. Como se puede visualizar en la Tabla 7, mediante el coeficiente de
correlacion de Spearman, se obtuvo una correlacion positiva muy fuerte de 0,973
entre marketing digital y posicionamiento, asi mismo, es significativa ya que el
p<0,05 y N la cantidad de clientes del restaurante de Lambayeque, lo cual indica
qgue, si aumenta una variable, aumenta la otra consecuentemente. Este resultado
indica que si los servicios que ofrece el restaurante de Lambayeque logran ser
promovidos en las principales plataformas digitales, habra altas posibilidades que
se posicione en el mercado lambayecano, originando una alta demanda y logrando

gue los consumidores regresen con mayor recurrencia.
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V. DISCUSION
La discusion de resultados se desarrollara en funcidén a los objetivos plasmados,
empezando por los especificos hasta llegar al general.
Diagnosticar el nivel de marketing digital en un restaurante de Lambayeque,se
obtuvo que el 36% se encuentra en un nivel Medio, puesto que las dimensiones
accesibilidad y flexibilidad son las que mas afectan a la variable, lo que origina que
los servicios no tengan mayor alcance a mas personas interesadas en degustar de
algun plato. Segun Caballero (2018) afirma que el marketing digital consiste en una
serie de estrategias online que abarca una empresa para dar a conocer su producto
0 servicio a una gran audiencia y finalmente se incremente su demanda en el
mercado; sin embargo, Flores (2021) encontré que el 30% de los encuestados
consideran que el nivel de marketing digital de la empresa se encuentra en un nivel
bueno, puesto que la publicidad que emplean es muy efectiva y tiene cierta
presencia en redes sociales. Este resultado es distinto a lo que se hallé en esta
tesis, dado que el nivel de marketing digital es medio o regular, lo cual evidencia
que el restaurante no esta sacandole el maximo provecho a las plataformas online
para dar a conocer su marca a mas personas.
Asi mismo, se obtuvieron los siguientes resultados de las dimensiones de marketing
digital:
La dimension personalizacion, se obtuvo que el 51% se encuentra en un nivel Alto,
dado que el restaurante les brinda informacion especifica, sus contenidoslos incitan
a entablar alguna interaccion y los comentarios que realizan en las publicaciones
son respondidos inmediatamente. Segun Caballero (2018) sefiala que la
personalizacion se refiere cuando la empresa trasmite informacion especificasobre
sus productos o servicios de acuerdo a las necesidades de los clientes. Paraello,
realiza una serie de contenidos con el objetivo de generar interaccion entre los
usuarios que navegan en el internet. Sin embargo, lo mas importante, es que la
empresa tome en cuenta y responda los comentarios que plasmen los usuarios en
sus diversas publicaciones; de igual forma, Torres (2020) hall6 que el 48.5% de los
clientes afirman que la empresa les trasmite informacién especifica de los
productos y servicios, lo cual ocasiona que puedan revisar a detalle antes de

realizar una compra. Este resultado concuerda con lo que se encontr0 en esta
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investigacion, ya que el restaurante es especifico ante la informacion que brinda
hacia los usuarios, lo que origina que tengan claridad sobre los diversos servicios
que ofrece.

La dimension accesibilidad, se obtuvo que el 36% se encuentra en un nivel Bajo,
ya que consideran que el restaurante no se mantiene activo en sus redes sociales,
tales como Facebook, Instagram, TikTok y YouTube, ademds, no logran visualizar
una pagina web sobre los servicios de comida. Segun Caballero (2018) sostiene
que la accesibilidad consiste en el alcance que tienen los productos y servicios
hacia el nimero maximo de usuarios que utilizan las plataformas online. Entre las
principales redes sociales se destacan: Facebook, Instagram y YouTubelas cuales
las emplean para buscar informacion previa antes de realizar alguna compra. Del
mismo modo, indagan en la pagina web del negocio con la finalidad que conozcan
mas a detalle los productos que piensan adquirir; no obstante, Gallardo (2020) hallé
que el 76.7% de los encuestados visualizan los productos y servicios mediante las
publicaciones constantes en Facebook y a la vez realizan sus pedidos. Asi mismo,
Ayala (2019) encontré que el 70% de los encuestados utilizan Instagram como
medio para realizar sus compras, puesto que le resulta mas accesible y facil.
Ademas, Riafio y Pinzén (2019) obtuvieron que el 45% de los encuestados
consideran revisar el sitio web del restaurante, puesto que podran hacer reservas
desde sus dispositivos moviles.

Estos resultados son opuestos a lo que se hallé en este estudio, ya que el
restaurante no cuenta con una pagina de Facebook actualizada, no utiliza
Instagram para ofrecer sus servicios y no dispone de una pagina web. Esto genera
gue los clientes, al navegar en el internet y en sus redes sociales, no se enteren
sobre los diversos platos que ofrece el restaurante, lo cual ocasiona que se vayan
a otros lugares, y, consecuentemente, se generen grandes pérdidas para el negocio
con el pasar del tiempo.

La dimension flexibilidad, se obtuvo que el 45% se encuentra en un nivel Bajo,
debido a que las imagenes del restaurante no son atractivas, los videos son de baja
resolucidn y no suelen ver historias donde se aprecie la preparacion de losplatos o
los servicios que brinda. Segun Caballero (2018) indica que la flexibilidad son
aquellos disefios que posee la marca para dar a conocer mejor sus productosy

servicios a los usuarios mediante mensajes positivos. Es por ello, que los
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negocios deben de emplear imagenes atractivas y videos con alta resolucién, con
el proposito que les despierten deseos a los clientes a primera vista; de manera
semejante, Gallardo (2020) encontr6 que el 55.4% de los encuestados afirman que
las imagenes del negocio no son atractivas, dado que no se puede visualizar la
variedad de productos que quieren consumir. Este resultado coincide con lo que se
obtuvo en esta investigacion, ya que el restaurante suele emplear imagenes con
disefios poco llamativos, lo que ocasiona que a los clientes no le den ganas de
realizar algun pedido. Sin embargo, Requejo (2022) hall6 que el 94.6% de los
encuestados consideran que el contenido de la empresa es muy atractivo y los
incentiva a generar conversaciones ante los servicios. Siendo este ultimo resultado
contradictorio a lo que se obtuvo anteriormente.

La dimension identificacion, se obtuvo que el 45% se encuentra en un nivel Alto,
puesto que los anuncios del restaurante son de su interés y suelen compartirlos en
sus redes sociales, lo que origina que, de forma orgénica, los platostengan mayor
visibilidad hacia més personas. Segun Caballero (2018) argumenta que la
identificacion se refiere en determinar si los anuncios que se encuentran enel
internet son del interés de los clientes. Este factor es relevante, ya que la empresa
podra identificar si sus campafas han sido exitosas o les est4 generando pérdidas;
del mismo modo, Pizarro (2022) encontré que el 70% de los consumidores se
sintieron atraidos por la publicidad digital que emplea el restaurante, dado que los
anuncios publicitarios son de su interés y en relaciébn a sus necesidades. Este
resultado se asimila a lo que se hallé en este estudio, ya que los anuncios que
muestra el restaurante son del interés de los usuarios, o que evidencia que sus
platos tienen demanda en el mercado lambayecano y hay personas que estan
dispuestos a degustarlos.

La dimension participacion, se obtuvo que el 54% se encuentra en un nivel Alto,
dado que toman en cuenta sus opiniones que tienen respecto a los servicios del
restaurante y las consultas que hacen por WhatsApp son atendidas, lo que causa
gue se sientan acompafados en todo momento. Segun Caballero (2018) testifica
que la participacion consiste en la importancia y consideracion que tiene laempresa
frente a las opiniones de sus clientes luego de haber adquirido sus productos o
servicios. Para ello, el medio que mas emplean para atender sus dudaso consultas

es el WhatsApp, puesto que, a los clientes, el uso de esta aplicacion,
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les resulta mas facil hablar con las personas encargadas de soporte; de igual forma,
Sanchez (2021) obtuvo que el 49.2% de los encuestados prefieren mantener una
comunicacién con el restaurante utilizando la aplicacion de WhatsApp, en la que
pueden plasmar cualquier duda o consulta que tengan. Este resultado se asemeja
a lo que se encontr6 en esta tesis, dado que el restaurante dispone de un nimero
de WhatsApp para atender las consultas y dudas de sus clientes, lo que genera que
se sientan valorados y acompafiados ante la eleccion de sus pedidos.

Identificar el nivel de posicionamiento en un restaurante de Lambayeque, seobtuvo
que el 39% se encuentra en un nivel Medio, ya que las dimensiones beneficios y
competitividad son las que mas repercuten en la variable, lo que generaque no
tengan deseos de volver a prestar los servicios y no recuerden la marca porlargos
periodos de tiempo. Segun Zamarrefio (2020) manifiesta que el posicionamiento se
refiere a una serie de elementos diferenciadores y Unicos que posee un producto o
servicio con el proposito de generar un impacto positivo en elcomportamiento de
compra de los clientes; por el contrario, Peralta (2022) hall6 queel 92.50% de los
consumidores estan en un nivel alto respecto al posicionamiento,ya que sus
productos poseen elementos diferenciadores, la atencion es de calidady se sienten
impulsados a realizar mayores compras. Este resultado es opuesto a lo que se
obtuvo en esta investigacion, ya que el restaurante no se encuentra posicionado en
el mercado lambayecano, lo que ocasiona que no tenga un alto impacto hacia las
percepciones de los usuarios y tenga una baja demanda.

Del mismo modo, se obtuvieron los siguientes resultados de las dimensionesde
posicionamiento:

La dimensidn atributo, se obtuvo que el 39% se encuentra en un nivel Alto, debido
a que el restaurante tiene una apariencia atractiva, utiliza tecnologia moderna en
Sus servicios, las instalaciones se encuentran en buen estado y estanconformes
con el horario de atencién. Segun Zamarrefo (2020) sefiala que el atributo consiste
en todos los componentes que resaltan y caracterizan a un producto o servicio. En
este punto se destaca la apariencia del negocio, la cual debe ser bastante atractiva
y despierte curiosidad en los clientes. Del mismo modo, se debe utilizar una

tecnologia moderna con la finalidad que marque una gran diferencia en el mercado.
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La dimension beneficios, se obtuvo que el 45% se encuentra en un nivel Bajo,
puesto que el restaurante no le ofrece promociones, ofertas, descuentos ni servicios
adicionales posterior a su compra, lo que causa que no tengan razones para volver
a degustar de algun plato. Segun Zamarrefio (2020) afirma que los beneficios se
refieren a las ventajas que brinda un negocio con la finalidad de generar un
resultado positivo en los clientes. Entre los beneficios mas potentes son las
promociones, ofertas, descuentos y servicios adicionales en relacion a lacompra de
los clientes. Del mismo modo, si estos beneficios suelen ser de su agrado, habra
mas probabilidades que realice compras con mayor frecuencia; de manera
semejante, Mendoza (2019) encontré que el 89.3% de los encuestados afirman que
no reciben promociones por parte de la empresa, lo cual origina que no se sientan
estimulados a volver a comprar. Ademas, Rugel (2019) hall6 que el 70.7% de los
encuestados prefieren los descuentos en sus proximas compras, dadoque les resulta
mas econdmico y tienen deseos de volver.

Estos resultados concuerdan con lo que se obtuvo en este estudio, debido aque los
clientes del restaurante afirman en no haber recibido alguna promocion quesea de
su interés ni mucho menos algun descuento exclusivo en sus posteriores compras,
lo que origina que no tengan motivos suficientes para volver a prestar losservicios y
exista la posibilidad que acudan a otros lugares que les otorguen estosbeneficios.
La dimension producto, se obtuvo que el 35% se encuentra en un nivel Alto,dado
gue su experiencia ha sido positiva ante los servicios prestados, consideran que el
local cuenta con un buen aroma y los platos que degustaron les han parecido
exquisitos. Segun Zamarrefo (2020) testifica que el producto son las experiencias
gue perciben los clientes luego que haya consumido o usado un determinado
producto. Del mismo modo, estas experiencias deben de influenciar
sensorialmente, es decir, debe de contar con un aroma agradable y un buen sabor,
de tal manera que los clientes se lleven un buen recuerdo; en este mismo sentido,
Hernandez (2020) obtuvo que el 70% de los consumidores consideran que su
experiencia ha sido favorable, originando que tengan deseos de hacer futuras
compras con mayor frecuencia. Este resultado concuerda con lo que se hallé en

esta investigacion, dado que los clientes del restaurante han tenido experiencias
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positivas tras prestar los servicios, lo que origina que se lleven una buena impresiéon
y tengan ganas de hacer un segundo pedido.

La dimension competitividad, se obtuvo que el 39% se encuentra en un nivelBajo,
ya que los colaboradores no se han mostrado cordiales, no recibieron una atencion
rapida, el precio de los platos no les parece accesible y el restaurante no es uno de
sus preferidos. Segun Zamarrefio (2020) indica que la competitividad sonaquellas
fortalezas que destacan a una empresay que generan un impacto positivoen la toma
de decisiones de los clientes. Asi mismo, una organizacion llega a ser competitiva
cuando cuenta con colaboradores cordiales, ofrecen una atencion rapiday el precio
es accesible, de tal manera que los clientes tengan preferencia por el negocio; de
igual forma, Rojas (2021) encontré que el 38% de los encuestados no estan
conformes con el precio establecido, ya que no perciben la calidad esperada ante
los servicios lo que ocasiona que se sientan disgustados al momento que acceden
a las instalaciones. Este resultado coincide con lo que se obtuvo en esta
investigacion, ya que los clientes del restaurante no estan a gusto con los precios
de los platos, lo que ocasiona que el factor econémico sea una objecién al momento
que realizan sus pedidos. Por otro lado, Quintero (2020) halloque el 29% de los
encuestados consideran que el precio de los productos es asequible, o que origina
que el proceso de compra sea mas facil e incremente la demanda en el mercado.
Siendo este ultimo resultado contradictorio a lo que se encontrd anteriormente.
Calcular la relaciéon entre las dimensiones de marketing digital y posicionamiento
en un restaurante de Lambayeque, tras aplicar el coeficiente de correlaciéon de
Spearman, la dimension personalizacién (Rho=0,833), accesibilidad(Rho=0,922),
flexibilidad (Rho=0,925), identificacion (Rho=0,907) y participacion (Rho=0,874) se
relacionan positivamente y significativamente con el posicionamiento, ya que se
obtuvo un p<0,05. Sin embargo, la dimension personalizacion y participacion son
las que guardan una relacion positiva considerable, ya que se encuentran por
debajo del 0,90 a diferencia de las demas.Asi mismo, Popovic, Matic y Alexandris
(2022) sostienen que Spearman es un coeficiente que permite medir el grado de

asociacion entre ambas variables que noposeen una distribuciéon normal.
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Determinar la relacion entre marketing digital y posicionamiento en unrestaurante
de Lambayeque, mediante el coeficiente de correlacion de Spearman,se obtuvo
una correlacion positiva muy fuerte de 0,973 entre marketing digital vy
posicionamiento, asi mismo, es significativa ya que el p<0,05 y N la cantidad de
clientes del restaurante de Lambayeque, lo cual indica que, si aumenta unavariable,
aumenta la otra consecuentemente. Por tanto, se acepta H1 y se rechazaHo; del
mismo modo, Flores (2021) hall6 que el marketing digital se relaciona
significativamente con el posicionamiento en un 0,987 con un p<0,05 lo cual indica
que, si incrementa una variable, incrementa la otra. Este resultado coincide con lo
que se encontré en esta investigacion, ya que ambas variables se relacionan

positivamente y significativamente.

29



VI.

CONCLUSIONES

En cuanto al nivel de marketing digital en un restaurante de Lambayeque, se
diagnosticé que el 36% se encuentra en un nivel Medio, puesto que las
dimensiones accesibilidad (36% nivel Bajo) y flexibilidad (45% nivel Bajo)
son las que mas afectan a la variable, o que origina que los servicios no
tengan mayor alcance a mas personas interesadas en degustar de algun
plato.

Respecto al nivel de posicionamiento en un restaurante de Lambayeque, se
identifico que el 39% se encuentra en un nivel Medio, ya que las dimensiones
beneficios (45% nivel Bajo) y competitividad (39% nivel Bajo) son las que
mas repercuten en la variable, lo que genera que no tengan deseos de volver
a prestar los servicios y no recuerden la marca por largos periodos de tiempo.
Referente a la relacion entre las dimensiones de marketing digital y
posicionamiento en un restaurante de Lambayeque, se calculd que, tras
aplicar el coeficiente de correlacion de Spearman, la dimension
personalizacion (Rho=0,833), accesibilidad (Rho=0,922), flexibilidad
(Rho=0,925), identificacion (Rho=0,907) y participacion (Rho=0,874) se
relacionan positivamente y significativamente con el posicionamiento, ya que
se obtuvo un p<0,05.

En lo que corresponde a la relacién entre marketing digital y posicionamiento
en un restaurante de Lambayeque, se determin6é que, mediante el
coeficiente de correlacién de Spearman, se obtuvo una correlacién positiva
muy fuerte de 0,973 entre marketing digital y posicionamiento, asi mismo, es
significativa ya que el p<0,05 y N la cantidad de clientes del restaurante de
Lambayeque, lo cual indica que, si aumenta una variable, aumenta la otra

consecuentemente.
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VII.

RECOMENDACIONES

El gerente general del restaurante debe de contratar a un community
manager que le permita gestionar sus principales redes sociales de forma
profesional, tales como Facebook, Instagram, TikTok y YouTube, de tal
forma que las imagenes y videos publicitarios de los servicios tengan mayor
alcance a mas usuarios que navegan en el internet.

El gerente debe de brindar promociones exclusivas, ofertas irresistibles y
descuentos especiales en relacion al numero de compras que hacen los
clientes, con la finalidad que tengan mudltiples razones de realizar un
segundo pedido y posteriormente recomendarlos a mas personas.

Por ultimo, se sugiere al gerente implementar la propuesta de marketing
digital para el posicionamiento del restaurante, dado que se ha comprobado
la relacion positiva entre estas dos variables, lo cual indica que, si aumenta

una variable, aumenta la otra.
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VIIl.  PROPUESTA

Justificacion

La presente propuesta ha sido elaborada con la finalidad de eclipsar las deficiencias
que viene afectando actualmente al restaurante de Lambayeque. En su principal
diagnostico se pudo determinar que el restaurante tiene poca presenciaen los
medios digitales, ya que estad acostumbrado a emplear estrategias tradicionales.
Cuenta con redes sociales, sin embargo, estan desactualizadas y no realiza
publicaciones con mayor frecuencia. La publicidad que emplea, tanto imagenes
como en videos, no es la mas atractiva, ocasionando que no despierte deseos en
los usuarios. No emplea promociones ni ofertas, originando que los consumidores
no tengan ganas de regresar. Por ultimo, los colaboradores han presentado ciertas
demoras en la atencion a los clientes, lo que causa que se impacienten durante la
espera de su pedido.

El plan de accién ha sido elaborado en funcion a las dimensiones que mas
repercuten en las variables, las cuales son: accesibilidad (36% nivel bajo),
flexibilidad (45% nivel bajo), beneficios (45% nivel bajo) y competitividad (39% nivel
bajo). A raiz de estos resultados se han planteado una serie de estrategias y
actividades con el objetivo de impulsar el marketing digital para contribuir al
posicionamiento del restaurante de Lambayeque. Es importante destacar que, sin
la implementacién del marketing digital, las ventas tienden a descaer, sin embargo,
tras su ejecucidén, incrementa las ventas exponencialmente mediante las
plataformas online.

Asi mismo, el responsable que se ejecute esta propuesta es el gerente general,
quien, tras corroborar los puntos mencionados anteriormente, tome la decision si
se implementa el marketing digital para el posicionamiento del restaurante de

Lambayeque.
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Plan de accién

DIAGNOSTICO

Poca presencia en medios
digitales

Redes soclales
desactualizadas (Facebook,
Instagram y YouTube)

Publicidad poca atractiva

No emplea promociones ni
ofertas

Demoras en la atencion al
cllente

Accesibilidad
(36% nivel bajo)

PLAN DE ACCION

Actualizar las redes Contrato de community

sociales manager Marca con mds alcance
Innovar la publicidad m :;::o Mw:mdm.
Otargir yoles e Sortear vales de 5/20.00 Compriis con mayor
Ao recurrencia
Capacitar al personal C::'mm Atencitn més eficiente

=N

Flexibilidad
(45% nivel bajo)

Beneficios
(45% nivel bajo)

Incremento de clientes

medios digitales

Aumento de frecuencia
de consumo

consumidores

Posicionamiento de

Competitividad
(39% nivel bajo)

5
DIMENSIONES MAS BAJAS
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ANEXOS

Titulo: Marketing digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque.

ENFOQUE / NIVEL

FORMULACION DEL OBJETIVOS DE LA p POBLACION Y TECNICA /
PROBLEMA INVESTIGACION HIPOTESIS VARIABLES MUESTRA (ALCANCE)/ INSTRUMENTO
Problema Principal: Objetivo General:
UNIDAD DE
¢ Existe relacion entre | Determinar la relacién entre ANALISIS:
marketing digital y | marketing digital y .
posicionamiento ~ en  un | posicionamiento  en  un Ctllentestdzl Enfoque:
restaurante de Lambayeque? | restaurante de Lambayeque. rﬁz gggljeguee Cuantitativo
— — — V.1
Problemas especificos: Objetivos Especificos: i . i
., Marketing digital :
| | | | | H1: Existe relacion gdg Tipo Teeni
1. ¢Cudl es el nive e |1. Diagnosticar el nivel de | entre marketing o écnica:
marketing digital en un marketing digital en un | digital y . Basica o pura
restaurante de restaurante de | posicionamiento en POBLACION: Disefio de Encuesta
Lambayeque? Lambayeque. un restaurante de 18760 clientes d investigacion:
2. ¢Cudl es el nivel de |2 Identificar el nivel de | Lambayeque. clientes de un g :
posicionamiento en un posicionamiento en un restaurante de )
restaurante de restaurante de _ Lambayeque No experimental,
Lambayeque? Lambayeque. Ho: I_\lo existe transacqlonal y
3. ¢Existe relacién entre las | 3. Calcular la relacién entre | rélacion entre correlacional. Instrumento:
dimensiones de marketing las  dimensiones  de | Marketing digital y
digital y posicionamiento en marketing digital y | Posicionamiento en Cuestionario
un restaurante de posicionamiento en un | Un restaurante de
Lambayeque? restaurante de | Lambayeque. V.D.: .
Lambayeque. Posicionamiento MUESTRA:

376 clientes de un
restaurante de
Lambayeque




Matriz de operacionalizacion

(\jgagsl:?é?g Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Informacion
Personalizacion Contenido
] Comentarios
T | Comssteenunasrioce | mediate s csategias Intagram Escala de Likert
5 trategias onlin nlin de Accesibilidad TikTok
S | sharcaunaempresapara | implementar un negocio YouTube Total Acuerdo (5)
£ dar a conocer sﬁ rod%cto Igra dar a conoce? su Pagina web Acuerdo (4)
g 0 servicio a un[; ran ro?jucto o0 servicio y llegar Imagenes Indiferente (3)
5 Servicio a una g product Iclo'y 1leg Flexibilidad Videos Desacuerdo (2)
S audiencia y finalmente se al nimero méaximo de —
: Historias Total Desacuerdo (1)
incremente su demanda en personas. interés
el mercado. ificacio -
Identificacion Compartir
Particinacié Opinidn
articipacion WhatsApp
Apariencia
. Tecnologia
Atributo z
Zamarrefio (2020) Instalaciones
manifiesta que el El posicionamiento se mide Horarl_q
o posicionamiento se refiere PO Promocion Escala de Likert:
2 - mediante componentes que Oferta
S a una serie de elementos caracterice a un producto o Beneficios
= diferenciadores y (nicos servicio con el prondsito aue Descuento Total Acuerdo (5)
S gue posee un producto o -0n €1 prop g Adicional Acuerdo (4)
K=} e g se distinga ante los — :
S servicio con el propdsito . - Experiencia Indiferente (3)
= - competidores e influya
3 de generar un impacto o Producto Aroma Desacuerdo (2)
a o positivamente en los
positivo en el : Sabor Total Desacuerdo (1)
. clientes. —
comportamiento de Cordialidad
compra de los clientes. - Atencion
Competitividad Brecio

Preferencia




Cuestionario

Objetivo: El presente instrumento tiene como finalidad determinar la relacion entre marketing
digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque.

Instrucciones: Coloree el circulo en aquella opcion que exprese su conformidad, percepcion,
sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:

Sexo: Masculino(O) Femenino O

Puntuaciones de escala Likert

TA A I D TD

5 4 3 2 1

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

Desacuerdo)
ITEMS TA A | D TD

MARKETING DIGITAL
1 | El restaurante me brinda informacion especifica

referente a sus productos y servicios. O OO0 0O O
2 | Los contenidos del restaurante me incitan a entablar

una interaccion. O OO0 O O
3 | El restaurante logra responder mis comentarios que

coloco en sus publicaciones. O OO0 O O
4 | El restaurante cuenta con una fan page actualizada. O OO O O

El restaurante utiliza Instagram para ofrecer sus

productos y servicios. O OO0 O O
6 | El restaurante realiza anuncios en TikTok. O OO O O
7 | El restaurante dispone de un canal de YouTube. O OO O O
8 | El restaurante cuenta con una pagina web. O OO O O
9 | Lasimagenes que ofrece el restaurante son atractivas. O OO O O
10 | El restaurante publica videos con alta resolucion. O OO O O
11 | El restaurante muestra historias relacionadas a sus

productos y servicios. o OO0 O O
12 | Los anuncios del restaurante son de mi interés. O OO O O
13 | Estoy dispuesto a compartir los anuncios del

restaurante. O OO0 O O
14 | Toman en cuenta mis opiniones acerca de los

servicios del restaurante. O OO0 O O
15 | El restaurante atiende mis consultas que realizo por

WhatsApp. O OO O O

POSICIONAMIENTO
16 | El restaurante cuenta con una apariencia atractiva. O OO O O
17 | El restaurante utiliza equipos con tecnologia moderna. O OO O O
18 | Las instalaciones del restaurante se encuentran en

buen estado. 0 OO0 O O




19 | Estoy conforme con el horario de atencion del

restaurante. o OO0 O O
20 | El restaurante me brinda grandes promociones. O OO O O
21 | Recibo ofertas especiales por parte del restaurante. O OO O O
22 | Elrestaurante me ofrece descuentos exclusivos en mis

proximas compras. o OO0 O O
23 | El restaurante me brinda servicios adicionales a mi

compra. o OO0 O O
24 | Mi experiencia ha sido positiva ante los servicios del

restaurante. o OO0 O O
25 | El aroma del ambiente del restaurante es agradable. O OO O O
26 | Los platos que ofrece el restaurante cuentan con un

buen sabor. O OO0 O O
27 | Los colaboradores del restaurante son cordiales. O OO O O
28 | El personal del restaurante muestra una atencion

rapida. 0O OO0 O O
29 | El precio de los platos que brinda el restaurante es

accesible. O OO0 O O
30 | Tengo preferencia por prestar los servicios del O 00 O O

restaurante que por otros lugares.

iMuchas gracias!




Clientes del restaurante

CLIENTES DEL RESTAURANTE DE LAMBAYEQUE

MESES DEL CLIENTES
ANO POR SEMANA POR MES
Enero 630 2520
Febrero 590 2360
Marzo 550 2200
Abril 500 J 2000
Mayo 470 j 1980
Junio 520 | 2080
Julio 540 | 2160
Agodo 440 l 1760
Setiembre 450 | 1800
P — TOTAL | 18760



Calculo de la muestra

NXZZxpxgq
e2x(N-1)+Z2xpxgq

Muestra (n) = 376
Poblacién (N) = 18760
Nivel de confianza (2) =95%: 1.96
Probabilidad de éxito (p) =50%: 0.5

Probabilidad de fracaso (q) = 50%: 0.5
Nivel de error (e) = 5%: 0.05



Para la confiabilidad del instrumento, se aplicé a la muestra total del

presene estudio.

Confiabilidad del instrumento

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 378 100,0
Excluido® 0 0
Total 378 100,0
. La eliminacion por lista se basaen
todas las vanables del
procedimniento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
971 15
Fiabilidad
Escala: ALL VARIABLES
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos  Valido 374 100,0
Excluido® 0 A
Total 376 100,0

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

procedimiento.

Estadisticas de finhilidad

Alfa de
Cronbach

M de
elementos

0462

15




Validaciéon de instrumentos

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS - MBA

Validaciéon de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo, 04 de noviembre de 2022
Sefior (a)
Dr. / Mg. Jhoansson Victor Manuel Quilia Velerio
De mi consideracion:

Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarie fo sigulente:

El suscrito esta en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el posterior
desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de magister en Administracién de
Negocios - MBA.

Como parte del proceso de elaboracion del proyecto se ha elaborado un instrumento de
recoleccion de datos, el mismo que por el rigor gue se nos exige s necesario validar el
contenido de dicho Instrumento; por lo que reconociendo su formacién y experiencia en
el campo profesional y de la Investigacion recurro a Usted para en su condicion de
EXPERTO emita su juicio de valor sobre Ia validez del instrumento.

Para efectos de su anélisis adjunto & usted los siguientes documentos:

* Ficha técnica instrumental,

Instrumento de recoleccion de datos

Matriz de consistencia

Cuadro de operacionalizacion de variables

Ficha de evaluacion de validacién por juicios de expertos
Informe de validacion del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

rime__ ol

Br. Berniifa Sanchez Rosmarie Luisa
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Marketing digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque.
2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de posicionamiento.

3. TESISTA:
Br.: Bemilla Sanchez Rosmarie Luisa

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedid
a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y protundidad; por tanto,
permitird recoger informacion concreta y real de la variable en estudio,
coligiendo su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO:SI [ x | no [ ]

Chiclayo, 04 de noviembre de 2022

Mg. Jhoansson Victor Manuel Quilia
Valerio
DNI: 45151436
EXPERTO




FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

5. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Marketing digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque.
6. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de marketing digital.

7. TESISTA:
Br.. Bernilla Sanchez Rosmarie Luisa

8. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedia a
validario teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacion concreta y real de la variable en esludio, coligiendo su
pertinencia y utifidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI NO [:]

Chiclayo, 04 de noviembre de 2022

Mg. Jhoansson Victor Manvel Quilia Valenio
DNI: 46904405
EXPERTO




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Canstancia SUNEDU del validador

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TiTULOS
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Apsibcos QUILIA VALEMO
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Tipo de Docurmwms e enti e ol
fumars de Docunews de Identand 4515
HPORMACION DE LA METITUCION
Nemtue UNIVERSIDAD CESAR VALLEXOGAC
Mector LLEMFEN CORONEL HUMBERTD CONCEPTION
Secretanc Genew LOMPARITE ROSALES ROSA JULIANA
Dvecier PACHECO ZEBALLOS JUAN MANUEL
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ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS — MBA

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo, 04 de noviembre de 2022
Serior (a)
Dr. / Mg. Huaroc Zeballos, Zoila Indira
De mi consideracion:

Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarie lo siguiente:

El suscrito estd en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el posterior
desarrollo def mismo con el fin de obtener el grado de magister en Administracién de
Negocios - MBA.,

Coma parte del proceso de elaboracion del proyecto se ha elaborado un instrumento de
recoleccion de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necasano validar el
contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacién y experiencia en
el campo profesional y de ia investigacion recurro a Usted para en su condicion de
EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez del instrumento.

Para efectos de su anélisis adjunto a usted los sigulentes documentos:

e Ficha técnica instrumental

Instrumento de recoleccion de datos

Malnz de consistencia

Cuadro de operacionalizacién de variables

Ficha de evaluacion de validacion por juicios de expertos
Informe de validacion del instrumento

Sin ofro particular quedo de usted.

Atentamente,

Firma %
Br. Bemilla S ez Rosmarie Luisa
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Marketing digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque.
2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de posicionamiento.

3. TESISTA:
Br.: Bemilla Sanchez Rosmarie Luisa

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedid
a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y protundidad; por tanto,
permitird recoger informacion concreta y real de la variable en estudio,
coligiendo su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacién

APROBADO:SI [ x ] NO ‘:I

Chiclayo, 04 de noviembre de 2022

Y &

!

Mg. Huaroc Zevallos, Zoila Indira HUELLA

DNI: 46904405
EXPERTO
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

5. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Marketing digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque.
6. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de marketing digital.

7. TESISTA:
Br.. Bernilla Sanchez Rosmarie Luisa

8. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validario teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacion concreta y real de la variable en esludio, coligiendo su
pertinencia y utifidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI NO [:]

Chiclayo, 04 de noviembre de 2022

Y &

4

Mg. Huaroc Zevalios, Zoila Indira HUELLA

DNI: 46904405
EXPERTO




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Canstancia SUNEDU del validador

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TiTULOS

a Dirmcidn dn Dees 0 & Ink Ure ymuo-m.nm-muna
In Unicied de Fagistro se Orados y Thulte, deja
mmmnd%“n&&uﬂmmwuw

WEORMACION DEL CIUDADANO

Apsibcos HUAROC ZEVALLOS

Nomares ZORAELCRA

Tipo de Docurmwms e enti e o

fumars de Docunews de Identand 4000485

HPORMACION DE LA METITUCION

Nemtue UNIVERSIDAD CESAR VALLEXOGAC

Mector LLEMFEN CORONEL HUMBERTD CONCEPTION
Secretanc Genew LOMPARITE ROSALES ROSA JULIANA

Dveaiee PACHECO ZEBALLOS JUAN MANUEL
WFORMACION DEL DIFLOMA
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ﬁ‘ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS - MBA

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo, 04 de noviembre de 2022
Sefior (a)
Dr. / Mg. Victor Santa Cruz Carpio
De mi consideracion:

Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo siguiente:

El suscrito est4 en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacién para el posterior
desarroffo del mismo con el fin de obtener el grado de magister en Administracion de
Negocios - MBA.

Como parte del proceso de elaboracion del proyecto se ha elaborado un Instrumento de
recoleccion de datos, el mismo que por el ngor que se nos exige es necesario validar el
contenido de dicho instrumento; par lo que reconociendo su formacion y expenencia en
el campo profasional y de la Investigacion recurro a Usted para en su condicion de
EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez del instrurento.

Para efectos de su andlisis adjunto a usted los siguientes documentos:

e Ficha técnica instrumental,

Instrumente de recoleccion de datos

Matriz de consistencia

Cuadro de operacionalizacion de variables

Ficha de evaluacién de validacién por juicios de expertos
Informe de validacién del instrumento

Sin ofro particular quedo de usted.

Atentamente,

Firma %
Br. Bernilla Sanchez Rosmarie Luisa
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Marketing digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque.
2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de posicionamiento.

3. TESISTA:
Br.: Bemilla Sanchez Rosmarie Luisa

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedid
a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y protundidad; por tanto,
permitird recoger informacién concreta y real de la variable en estudio,
coligiendo su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacién

APROBADO:SI [ x ] NO D

Chiclayo, 04 de noviembre de 2022

Dr. Victor Santa Cruz Carpio
DNI: 16650384
EXPERTO
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

5. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Marketing digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque.
6. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de marketing digital.

7. TESISTA:
Br.. Bernilla Sanchez Rosmarie Luisa

8. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validario teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacion concreta y real de la variable en esludio, coligiendo su
pertinencia y utifidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI NO [:]

Chiclayo, 04 de noviembre de 2022

Dr. Victor Santa Cruz Carpio HUELLA
DNI: 16650384
EXPERTO
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Evidencias fotograficas

En las siguientes figuras se puede apreciar a la autora aplicando los

instrumentos a los clientes del restaurante de Lambayeque.




Resultados del cuestionario

RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE DE LAMBAYEQUE

N® ITEMS TA| A | 1| D |TD |Total
1 |El restaurante me brinda informacion especifica referente a sus productos y servicig 60 (21826 48 | 24 | 376
2 |Los contenidos del restaurante me incitan a entablar una interaccian. 43 (204 |60( 26 | 38 | 376
3 |El restaurante logra responder mis comentarios que coloco en sus publicaciones. | 36 |204|60| 40 | 36 | 376
4 |El restaurante cuenta con una fan page actualizada. 12 | 62 [48(206) 48 | 376
EI & |El restaurante utiliza Instagram para ofrecer sus productos y semvicios. 12| 84 [38(122]|120| 376
E 6 |El restaurante realiza anuncios en TikTok. 60 | 60 |62])158| 36 | 376
= 7 |El restaurante dispone de un canal de YouTube. 62 | 36 [48(206) 24 | 376
i 8 |El restaurante cuenta con una pagina web. 14 [108(60(122] 72 | 376
E 9 |Las imagenes que ofrece el restaurante son atractivas. 60 | 60 [60O[158] 38 | 376
% 10 |El restaurante publica videos con alta resolucidn. 36 | 36 [38(206] 60 | 376
= 11 |El restaurante muestra historias relacionadas a sus productos y senvicios. 38 | 36 [50|19Z( 60 | 376
12 |Los anuncios del restaurante son de mi interés. 60 |144|88) 36 | 48 | 376
13 |Estoy dispuesto a compartir los anuncios del restaurante. 60 |180(26) 74 | 36 | 376
14 |Toman en cuenta mis opiniones acerca de los senvicios del restaurante. 12 |204 (60) 52 | 48 | 376
15 |El restaurante atiende mis consultas que realizo por WhatsApp. 12 |194 (84 50 | 36 | 376
16 |El restaurante cuenta con una apariencia atractiva. 14 |228(24) 86 | 24 | 376
17 |El restaurante utiliza equipos con tecnologia moderna. 12 |204 (60| 52 | 48 | 376
18 |Las instalaciones del restauranie se encuentran en buen estado. 12 (19484 50 | 36 | 376
19 |Estoy conforme con el horario de atencion del restaurante. B2 | 168 (36| 74 | 36 | 376
a 20 |El restaurante me brinda grandes promociones. 62 | 60 [62[156] 36 | 376
';__- 21 |Recibo ofertas especiales por parte del restaurante. 26 | 48 [38(216]) 48 | 376
E 22 |El restaurante me ofrece descuentos exclusivos en mis proximas compras. 36 | 36 (38(204) 62 | 376
% 23 |El restaurante me brinda servicios adicionales a mi compra. 12 (108 (60(122) 74 | 376
g 24 |Mi experiencia ha sido positiva ante los senvicios del restaurante. 12 (194 (84| 50| 36 | 376
8 25 |El aroma del ambiente del restaurante es agradable. T2 |158(38| 72 | 36 | 376
= 26 |Los platos que ofrece el restaurante cuentan con un buen sabor. 96 (156 (60| 38 | 26 | 376
27 |Los colaboradores del restaurante son cordiales. 60 | 36 [48)208| 24 | 376
28 |El personal del restaurante muestra una atencidn rapida. 12 | 11060122 | 72 | 376
29 |El precio de los platos que brinda el restaurante es accesible. 12 | 60 (50| 206( 48 | 376
30 |Tengo preferencia por prestar los servicios del restaurante que por otros lugares. 12 | B4 (26134 (120| 376




Propuesta de investigacion

Titulo
Propuesta de marketing digital para el posicionamiento en un restaurantede

Lambayeque.

Estrategia 1: Actualizar las redes sociales

Justificacion
Las redes sociales son como la vitrina principal de todo negocio donde muestra
sus productos y servicios hacia los usuarios. Asi mismo, actualizarlas ypublicar
contenido con bastante frecuencia permitird que la marca tenga mas alcance en

las principales plataformas online, tales como Facebook, Instagram y YouTube.

Recursos

Humanos y financieros

Actividad
Contrato de community manager

Periodo

Cada mes

Costo
S/ 600.00

Estrategia 2: Innovar la publicidad

Justificacion

Disponer de una buena publicidad es la oportunidad de captar la atenciondel
publico en general para que les despierte deseos e interés de prestar los
servicios. Por ende, los disefios deben de ser bien elaborados en relacién al

branding y al sector gastronémico, de tal manera que los clientes tengan la



necesidad de acudir a las instalaciones del restaurante. Una buena publicidad

es uno de los principales diferenciadores ante la competencia.

Recursos

Humanos y financieros

Actividad
Contrato de un disefiador grafico

Periodo

Cada dos meses

Costo
S/ 500.00

Estrategia 3: Otorgar vales de consumo

Justificacion

Los vales de consumo es el primer gancho ya que convierte a desconocidos en
clientes potenciales. Basicamente, consiste en darles un vale de consumo
(valorizado en S/ 20.00) a aquellos consumidores que han realizado cierta
cantidad de compras. El propoésito principal es que los clientes ocasionalespasen
a ser clientes recurrentes, y posteriormente, se incremente la demanda en el

mercado.

Recursos

Financieros

Actividad
Sortear vales de S/20.00

Periodo

Cada mes



Costo
S/ 200.00

Estrategia 4: Capacitar al personal

Justificacién
Las capacitaciones son esenciales ya que permite maximizar las habilidades de
los colaboradores hacia la atencién de los clientes. La atencidn del personal, es
el segundo factor relevante en un restaurante, ya que la comidapuede estar
deliciosa, pero si la atencion fue pésima, ocurre el riesgo que el cliente ya no
regrese. Por ende, la buena sazén de los platos debe de ir acompafiada de una

excelente atencién para que la marca se posicione en la mente de los clientes.

Recursos

Humanos y financieros

Actividad

Contrato de especialista en atencion al cliente

Periodo

Cada tres meses

Costo
S/ 1,200.00



Cronograma de actividades

atencion al cliente

. Meses
Actividades En | Fe [Ma| Ab | Ma |Ju|Jul| Ag | Se | Oc | No | Di
Contrato de
community X X X X X X | X X X X X X
manager
Contrato de un
disefiador gréfico X X X X X X
Sortear vales de
S/20.00 X X X X X X | X X X X X X
Contrato de
especialista en X X X X

Costo total
Actividades Costo Veces al afio Costo (Anual)
Contrato de community manager S/ 600.00 12 S/ 7,200.00
Contrato de un disefiador gréafico S/ 500.00 6 S/ 3,000.00
Sortear vales de S/20.00 (10 vales) S/ 200.00 12 S/ 2,400.00
Contrato d_(? espec_lallsta en S/1,200.00 4 S/ 4.800.00
atencion al cliente
Total S/ 17,400.00

Presupuesto y financiamiento

Debido a que el costo total que requiere la ejecucién de la presente propuesta

estd dentro de las posibilidades del restaurante de Lambayeque, no se

necesitara de ningun financiamiento externo, puesto que cuenta con la

suficiente solvencia econdmica para cubrir los costos que demanda cada una de

las actividades mostradas anteriormente.

Medicién

Las estrategias que se proponen en este documento seran medidas con el

cuestionario que se implementd en un inicio a los clientes del restaurante de

Lambayeque, con la finalidad de comparar métricas y poder determinar si hubo

mejoras o0 no durante tras la ejecucién de esta propuesta.

Beneficios

En cuanto a los beneficios econdmicos, ante la implementacion de esta

propuesta, se estima que las ganancias incrementaran en un 9%.




Meses Ganancias Incremento Beneficio
Enero S/ 29,500.00 S/ 2,655.00 S/ 32,155.00
Febrero S/ 26,000.00 S/ 2,340.00 S/ 28,340.00
Marzo S/ 26,500.00 S/ 2,385.00 S/ 28,885.00
Abril S/ 19,300.00 S/ 1,737.00 S/ 21,037.00
Mayo S/ 16,900.00 S/ 1,521.00 S/ 18,421.00
Junio S/ 18,700.00 S/ 1,683.00 S/ 20,383.00
Julio S/ 22,500.00 S/ 2,025.00 S/ 24,525.00
Agosto S/ 18,300.00 S/ 1,647.00 S/19,947.00
Setiembre S/ 19,500.00 S/ 1,755.00 S/ 21,255.00
Octubre S/ 16,700.00 S/ 1,503.00 S/ 18,203.00
Noviembre S/ 17,200.00 S/ 1,548.00 S/ 18,748.00
Diciembre S/ 24,800.00 S/ 2,232.00 S/ 27,032.00
Total S/ 242,700.00 S/ 23,031.00 | S/278,931.00

En relacion a la tabla mostrada, el beneficio total del aporte es de S/ 278,931.00,
ademas, el incremento total es de S/ 23,031.00 y el tiempo en que recupera la
inversion sera en un plazo de nueve meses (suma del incremento deenero a
setiembre), debido a que, a partir de ese mes, el restaurante obtiene unmonto
de S/ 17,748.00 lo cual supera el monto total de la propuesta que es de S/
17,400.00.

En lo que corresponde al costo — beneficio (beneficio/costo) el cual seria S/
278,931.00 entre S/ 17,400.00 genera un monto de 16.03. Esto significa que por
cada S/ 1.00 que invierta el restaurante de Lambayeque obtiene como ganancia
S/ 16.03. Por tanto, se puede inferir que la implementacién de esta propuesta es

muy rentable.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE PROPUESTA

POSGRADO

SRS COLAN VL

FICHA DE EVALUACION DE LA PROPUESTA DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO EN UN RESTAURANTE DE LAMBAYEQUE

Yo, Victor Santa Cruz Carpio Identificado con DNI N° 16650384 con Grado

Académico de Doctor en Educacion, con codigo de inscripcién en SUNEDU N” 052-
009286.

Hago constar que he leido y revisado la Propuesta de marketing digital para el
posicionamiento en un restaurante de Lambayeque, correspondientes a la Tesis
Marketing digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque, de la Maestria
en Administracién de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura

1. Titulo
. Justificacion
. Plan de accion

. Estrategias

. Costo total

2
3
4
5. Cronograma de actividades
6
7. Presupuesto y financiamiento
8.

Medicion

La propuesta corresponde a la tesis: “Marketing dligital y posiclonamiento en
un restaurante de Lambayeque”.

a. Pertinencia con la investigacion

investigacién

N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES
1 | Periinencia con el problema, objetivos e | X
hipotesis de investigacion.
Pertinencia con las variables y dimensiones. | X
3 | Pertinencia con las dimensiones e | X
Indicadores.
"4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X
cientifica (propiedad y coherencia),
5 | Perinencia con los fundamentos teéricos | X
|6 | Pertinencia con la estructura de la|X




7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnéstico | X
del problema

b. Pertinencia con la aplicacion
N° | CRITERIO

Es aplicable al contexto de la investigacion

NO | OBSERVACIONES

Soluciona el problema de |a investigacion

Su aplicacién es sostenible en el tiempo

Es viable en su aplicacién

gl Al W N -
x| x| x| % % @

Es aplicable a ofras instituciones con
caracteristicas similares

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones
respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Propuesta de marketing digital para el posicionamiento en un restaurante de
Lambayeque

r % DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA
98% 97% 100% 99%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

OBSERVACIONES: las sugerencias fueron tomadas en cuenta.

Chiclayo, 14 de diciembre del 2022.

Dr. Victor Santa Cruz Carpio, Cadigo de registro de Sunedu: 052-009286
Centro de labores: UNPRG Cargo: Docente
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE PROPUESTA

POSGRADO

GRS GRS Vi Lt

FICHA DE EVALUACION DE LA PROPUESTA DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO EN UN RESTAURANTE DE LAMBAYEQUE

Yo, Jaime Armando Gonzales Chaname Identificado con DNI N° 40802823
con Grado Académico de Maestro en Administracion con Mencion en Gerencia
Empresarial, con codigo de inscripcion en SUNEDU N* UNPRG-EPG-2022-0202.

Hago constar que he leido y revisado la Propuesta de marketing digital para el
posicionamiento en un restaurante de Lambayeque, correspondientes a la Tesis
Marketing digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque, de la Maestria
en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallgjo.

La propuesta contiene la siguiente estructura

1. Titulo

- Justificacion

. Plan de accién

. Estrategias

. Cronograma de actividades
. Costo total

. Presupuesto y financiamiento

o N o o A2 W N

. Medicion

La propuesta corresponde a la tesis: “Marketing digital y posicionamiento en
un restaurante de Lambayeque”.

a) Pertinencia con la investigacion

investigacion

N°  CRITERIO Sl OBSERVACIONES
1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X
hipétesis de investigacién.
Pertinencia con las variables y dimensiones. | X
Perlinencia con las dimensiones e | X
indicadores.
4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X
cientifica (propiedad y coherencia).
|'5 Pertinencia con los fundamentos teéricos X
6 | Pertinencia con la estructura de la| X




del problema

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnéstico

b) Pertinencia con la aplicacion

N°® | CRITERIO

OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacion

Soluciona el problema de |a investigacion

Su aplicacién es sostenible en el tiempo

Es viable en su aplicacién

Gl Al W N -

Es aplicable a ofras instituciones con
caracteristicas similares

x| x| x| % % @

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Propuesta de marketing digital para el posicionamiento en un restaurante de
Lambayeque
; % DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA
95% 95% 95% 95%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

OBSERVACIONES: las sugerencias fueron tomadas en cuenta.

Chiclayo, 14 de diciembre del 2022.

Mg. Jaime Armando Gonzales Chaname, Cédigo de registro de Sunedu: UNPRG-

EPG-2022-0202

A

71

'

[

Centro de labores: Arca Continental

|
Aoarl v/

DNI: 40802823
EXPERTO

Cargo: Administrador




=

Ministerio de Educacion

Direccion de Documentacion e
Informacion Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE

GRADOS Y TITULOS

La Direccién de Documentacion e Informacién Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través de la Jefa

de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja cor

ia que la infor ion contenida en este documento

se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apellidos

Nombres

Tipo de Documento de Identidad
Numero de Documento de Identidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre

GONZALES CHANAME
JAIME ARMANDO

DNI

40802823

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO

Rector ENRIQUE WILFREDO CARPENA VELASQUEZ

Secretario General FREDY SAENZ CALVAY

Directora OLINDA LUZMILA VIGO VARGAS

INFORMACION DEL DIPLOMA

Grado Académico MAESTRO

Denominacién MAESTRO EN ADMINISTRACION CON MENCION EN

GERENCIA EMPRESARIAL

Fecha de Expedicion 19/07/22

Resolucién/Acta 331-2022-CU

Diploma UNPRG-EPG-2022-0202

Fecha Matricula 20/05/2017

Fecha Egreso 01/09/2019

Fecha de emision de la constancia: su N EDU
I = | 06 de Noviembre de 2022 oo
Firmado digitalmente por:
Superintendencia Nacional de Educacion
Superior Universitaria
Motive: Servidor de
Agente automatizado
- Fecha: 08/11/2022 18:16.06-0500
JESSICA MARTHA ROJAS BARRUETA
JEFA
N Unidad de Registro de Grados y Titulos
CODIGO VIRTUAL 0000975619 T U nark d: d

Esta constancia puede ser verficada en el sitio web de la Supernlendencia Nacional de Educacion Superior Universitana - Sunedu

(www sunedu gob pe), utihizando lectora de cddgos o teléfono celular enfocando al cddgo QR El calular dabe poseer un software gratufto

descargado desde internel.

Documento electronico emitido en el marco de la Ley N* Ley N* 27269 - Ley de Frmas y Cerificados Digtales, y su Reglamento
prob Decreto N 052-2008-PCM

(*) El presente documento deja constancia tinicamente del registro del Grado o Titulo que se sefiala

Calle Aldabas N* 337 - Urb. las Garderras. Santiago de Surco - Lima - Perta /(511) 500.3930



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE PROPUESTA

POSGRADO

GRS GRS Vi Lt

FICHA DE EVALUACION DE LA PROPUESTA DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO EN UN RESTAURANTE DE LAMBAYEQUE

Yo, Jhoansson Victor Manuel Quilia Valerio identificado con DNI N°

45151436 con Grado Académico de Maestro en Administracion de Negocios, con
codigo de inscripcion en SUNEDU N” 052-109970.

Hago constar que he leido y revisado la Propuesta de marketing digital para el
posicionamiento en un restaurante de Lambayeque, correspondientes a la Tesis
Marketing digital y posicionamiento en un restaurante de Lambayeque, de la Maestria
en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallgjo.

La propuesta contiene la siguiente estructura

1. Titulo

- Justificacion

. Plan de accién

. Estrategias

. Cronograma de actividades
. Costo total

. Presupuesto y financiamiento

o N o o A2 W N

. Medicion

La propuesta corresponde a la tesis: “Marketing digital y posicionamiento en
un restaurante de Lambayeque”.

a) Pertinencia con la investigacion

investigacion

N°  CRITERIO Sl OBSERVACIONES
1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X
hipbtesis de investigacién.
Pertinencia con las variables y dimensiones. | X
Perlinencia con las dimensiones e | X
indicadores.
4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X
cientifica (propiedad y coherencia).
|'5 Pertinencia con los fundamentos teéricos X
6 |Perinencia con la estructura de la| X




del problema

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnéstico

b) Pertinencia con la aplicacion

N°® | CRITERIO

OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacion

Soluciona el problema de |a investigacion

Su aplicacién es sostenible en el tiempo

Es viable en su aplicacién

Gl Al W N -

Es aplicable a ofras instituciones con
caracteristicas similares

x| x| x| % % @

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Propuesta de marketing digital para el posicionamiento en un restaurante de
Lambayeque
; % DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA
98% 98% 98% 98%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

OBSERVACIONES: las sugerencias fueron tomadas en cuenta.

Mg. Jhoansson Victor Manue! Quilia Valerio
109970 Centro de labores: Universidad César Vallejo

Chiclayo, 14 de diciembre del 2022.

Caodigo de registro de Sunedu: 052-

DNI: 45151436

EXPERTO

Cargo: Docente
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