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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue establecer la relacion entre el marketing digital y
el branding en un restaurante ubicado en Santiago de Surco en el afio 2023. La
poblacion fue de 40 clientes, siendo esta una muestra censal que a menudo visitan
al restaurante, la técnica empleada para la obtencion de datos fue la encuesta y
estuvo conformado por 16 items a través de la aplicacion de un cuestionario fue
calificada con una escala de tipo likert y comprado por el método estadistico. La
investigacion fue de enfoque cuantitativo, con un nivel correlacional y aplicado. El
disefio utilizado fue no experimental con un corte transversal. Se concluye una
relacion considerable de 0.598 y una significancia de 0.001, lo que indica existe
relacion entre las dos variables, marketing digital y branding. Con los resultados
obtenidos se formulé la propuesta para mejorar el marketing digital y aumentar la
presencia de marca mediante la implementacion de diversas actividades y

estrategias.

Palabras clave: Mercadeo, publicidad digital, marca



ABSTRACT

The objective of the research was to establish the relationship between digital
marketing and branding in a restaurant located in Santiago de Surco in the year
2023. The population was 40 clients, this being a census sample that often visits the
restaurant, the technique used to obtain data was the survey and consisted of 16
items through the application of a questionnaire was rated with a likert-type scale
and purchased by the statistical method. The research was of a quantitative
approach, with a correlational and applied level. The design used was non-
experimental with a cross section. A considerable relationship of 0.598 and a
significance of 0.001 is concluded, which indicates that there is a relationship
between the two variables, digital marketing and branding. The results obtained
formulated the proposal to improve digital marketing and increase brand presence
through the implementation of various activities and strategies.

Keywords: Marketing, digital marketing, branding



l. INTRODUCCION

En esta nueva era digital, muchas organizaciones buscan implementar nuevas
herramientas y desarrollar nuevas estrategias en beneficio de obtener una alta
rentabilidad e incrementar ingresos, esto conlleva a que las empresas puedan
también alcanzar un buen posicionamiento en el mercado, debido a esto que la
gran mayoria de compafiias han tenido que recurrir al uso de redes sociales e
implementar plataformas digitales que les permita promocionar sus productos al
alcance de los clientes en cualquier lugar donde se encuentren, de manera rapida
y accesible sin necesidad que la compra sea de manera fisica. Los avances
tecnoldgicos de la comunicacion en la gue nos encontramos hoy en dia es de gran
importancia para cualquier empresa que quiera utilizar las plataformas digitales de
manera que pueda tener una mayor alcance geografico y asi tener mas clientes
con la finalidad de también fidelizar a sus clientes frecuentes con una comunicacion
mas directa y rapida.

Las empresas del mismo rubro presentan muchos factores como el
desconocimiento del uso de la tecnologia, la falta de investigacion, falta de
motivacion y dificultad para ajustarse agilmente a los cambios constantes en el
entorno, ocasionando que la empresa no tenga presencia de marca en las
plataformas digitales. Granja (2018) nos afirma que, al no implementar el marketing
en linea, no existe tu empresa. Una de las formas para subsistir en el mercado es
mediante la utilizacion de la imagen de la marca y la publicidad online. El problema
de la empresa es que no aplica estrategias de marca ni de mercadeo en linea, esto
lleva a que el negocio no se desarrolle como marca y ni como empresa.

En Latinoamérica, Santa y Tellez (2017) informa que actualmente muchas
empresas no aplican el marketing online principalmente los restaurantes del centro
de Bogota que contindan sin usar las plataformas tecnolégicas porque desconocen
del tema, el desinterés y el uso frecuente marketing tradicional, esto implica que
desaproveches las oportunidades de aplicar nuevas estrategias digitales ocasiona
que su negocio tenga un desarrollo lento y deficiencia en posicionamiento
comparado con la demas competencias actuales. En el Peru, Lodofio et al (2018)
seflalan que la falta de planificacion es evidente en las empresas de pequefia y

mediana de mercadotecnia online no adecuada es por eso que no logran el



posicionamiento de sus negocios, se debe a que no quieren invertir en promociones
en redes sociales ni en buscadores, sin embargo, realizan diferentes
investigaciones de mercado, pero no solo basta con eso sino también tener una
marca posicionada y competitiva para lograr el alcance maximo de ventas. Sobre
todo, las organizaciones deben tener una adecuada estrategia de identidad de
marca, es por eso que se debe también elaborar eficientemente los objetivos
organizacionales tanto a mediano y largo plazo para que sean cumplidos. La idea
es lograr la diferenciacion de la marca ante los demas competidores y aumentar la
fidelidad del cliente.

Por otro lado, al pasar de los afios muchas organizaciones han visto la
necesidad de implementar nuevas estrategias y herramientas digitales ya que son
muy Utiles para mantenerse en el mercado, al estar en una era digital se observa
que las plataformas digitales son las nuevas tendencias del comercio digital y muy
usados por los consumidores que les permite concretar de manera rapida y
accesible la compra de un producto desde cualquier lugar logrando la satisfaccion
del cliente con el servicio ofrecido por la empresa y la fidelizacién del cliente. No
obstante, es muy util que las empresas tengan una base de datos donde registre la
informacion del cliente con el fin de conocer mas los gustos y preferencias asi
mantener una comunicacion continua para ofrecer nuevos productos o servicios
con el fin de que la empresa cumpla con sus nuevas necesidades.

El restaurante se sitia en la calle Loma Umbrosa 421 en el distrito de
Santiago de Surco con un horario de atencion desde las 6:00 p.m. hasta las 00: 00
a.m., tiene méas de 2 afios en el mercado dedicandose a la venta de comidas criollas
y parrillas, ademas cuenta con una carta variada en platos peruanos, bebidas y
postres. La empresa se encuentra localizada en el area donde se muestra en la

figura 1 que a continuacion se presenta:



Figura 1
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Nota: El restaurante se ubica entre el parque Loma Umbrosa y el estacionamiento Loma
Santiago de Surco. Captura de Google Maps

Amarilla,
(https://goo.gl/maps/9LBU3EKNMxXHA32FfA)
La empresa brinda informacién deficiente en redes sociales para promocionar
su venta de comidas asi tener un contacto mas directo con sus clientes y clientes
potenciales. Asimismo, le faltan contenidos dinamicos e informativos dentro de sus
redes sociales para asi tener mas interactividad entre clientes y la empresa. Por
otra parte, la organizacion tiene escasa informacion en sus redes sociales ocasiona

que los clientes no puedan acceder de manera facil a sus pedidos.
Con respecto a la falta de variedad en contenidos atractivos, la empresa publica

principalmente fotos de los platos principales sin diversificar en otros aspectos

como los postres o los eventos especiales. Esto puede generar falta de interés en
los seguidores. Asimismo, la falta de respuesta a comentarios y preguntas de
manera deficiente puede generar desconfianza y dar la impresion de falta de
compromiso con los clientes. Por eso es importante responder de manera oportuna

y brindar informacioén precisa.
cual permite un poco de dificultad en entablar comunicacion rapida entre el cliente

Por otra parte, la comunicacion de la empresa es limitada con los clientes, lo
y el restaurante para conocer a mas detalle la informacién obtenida mediante las

redes sociales.

Asimismo, la empresa tiene deficiencia en captar atencion de los clientes ya
que no presenta promociones actualizadas, también la empresa carece de


https://goo.gl/maps/9L8U3EknMxHA32FfA

estrategias de marketing digital que influyan en la visita del lugar o compra del
producto. También carece de promocion del restaurante donde muestre el local y
las ventas de comidas que ofrecen mediante un video publicitario en las plataformas
digitales. A la empresa le falta colocar a una persona encargada que ayude a
gestionar sus redes sociales y lograr que respondan a tiempo las dudas y pedidos
de los clientes generando una demora en la atencion.

Por otro lado, se observo que la empresa carece de identidad de la marca
porque los clientes sienten un poco de desconfianza los servicios que brindan el
restaurante y le falta presencia de marca que permita ser reconocido por su nombre
en el mercado.

Asimismo, al restaurante le falta potenciar el nombre de la empresa debido a
gue los clientes se les hace dificil identificar de manera rapida el servicio que ofrece
la empresa y ocasionando que el nombre dificulte permanecer en el subconsciente
del consumidor o cliente.

Frente a la situacion real mostrada lineas arriba, el problema de investigacion
¢,Cual es la relacion entre el marketing digital y el branding en un restaurante
ubicado en Santiago de Surco durante el periodo 2023? ;asimismo, los problemas
especificos fueron (a) ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y la identidad
de marca del branding en un restaurante ubicada en Santiago de Surco durante el
periodo 20237?, (b) ¢,Cual es la relacion entre el marketing digital y los componentes
de marca del branding en un restaurante ubicada en Santiago de Surco durante el
periodo 20237 (c) ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y la proyeccion de
marca del branding en un restaurante ubicado en Santiago de Surco durante el
periodo 20237.

La justificacion tedrica, Martson (1963) presentdé el modelo RACE por su
acronimo en inglés (reach, act, convert, engage) y el modelo resonancia de marca
creado por Keller (2001). Con respecto a la justificacion metodologica se
construyd dos instrumentos para la primera variable marketing digital con sus
respectivas dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién conformado
por 10 items; y la segunda variable branding conformado por 6 items con las
dimensiones identidad de marca, componentes de marca y proyeccion de marca,
mediante el cuestionario dio a conocer la percepcién de los clientes en relacion al

marketing digital y al branding en un restaurante, Santiago de surco, 2023. En



cuestién a la justificacion practica, la investigacion se ejecutd con el objetivo de
conocer la relacién que existe el marketing digital y el branding en un restaurante,
se baso en detallar el marketing digital que permitié ayudar al restaurante a generar
aun mas valor de la marca y obtener mas ganancias al negocio.

De otro lado, el objetivo general de la investigacion fue establecer la relacion
entre el marketing digital y el branding en un restaurante ubicado en Santiago de
Surco durante el periodo 2023.. Los objetivos especificos se enfocaron en (a)
Determinar la relacion entre el marketing digital y la identidad de marca del branding
en un restaurante ubicada en Santiago de Surco durante el periodo 2023 ; (b)
Determinar la relacion entre el marketing digital y los componentes de marca del
branding en un restaurante ubicada en Santiago de Surco durante el periodo 2023
y; (c) Determinar la relacién entre el marketing digital y la proyeccion de marca del
branding en un restaurante ubicada en Santiago de Surco durante el periodo 2023.

Finalmente, la hipotesis general de la investigacion fue conocer si existe
relacion entre el marketing digital y el branding en un restaurante ubicado en
Santiago de Surco durante el periodo 2023. Con respecto a las hipétesis
especificas (a) Existe relacion entre el marketing digital y la identidad de marca del
branding en un restaurante ubicada en Santiago de Surco durante el periodo 2023;
(b) Existe relacion entre el marketing digital y los componentes de marca del
branding en un restaurante ubicada en Santiago de Surco durante el periodo
2023.y; (c) Existe relacién entre el marketing digital y la proyeccion de marca del
branding en un restaurante ubicada en Santiago de Surco durante el periodo 2023.



Il. MARCO TEORICO

Los antecedentes nacionales, Caceres y Elorrieta (2017) plantearon establecer la
relacion entre el marketing digital y la capital de marca en Cusco, de enfoque
cuantitativo con alcance descriptivo, no experimental y correlacional, se obtuvo
como resultado de coeficiente de Spearman de 0.432, esto significa que ambas
variables guardan relacion de forma significativa con la organizacion.

Salazar y Terrones (2018) propusieron determinar la incidencia de la técnica
del marketing digital en la presencia de marca del emprendimiento maracuya
detalles en Truijillo, su disefio fue no experimental con alcance descriptivo, aplicd
una encuesta a mujeres y hombres a partir 15 afios hasta 29 afios de edad como
parte del mercado meta del negocio, sus resultados de estudio fue que si una marca
de una organizacion crea contenido altamente atractivo para plataformas virtuales
y mantiene un programa de actividades basado en una estrategia digital una vez
planeada, esto ayudara que la marca gane reconocimiento con el tiempo en las
redes sociales.

Clavijo y Gonzales (2018) determinaron en su investigacion la influencia del
marketing digital en el posicionamiento de marca en la Discoteca UMA, Chiclayo,
de enfoque cuantitativo, disefio no experimental y tipo correlacional con una
muestra de 166 clientes, el instrumento fue el cuestionario. Los resultados del
estudio indicaron que el marketing digital influye de una manera moderada en el
posicionamiento de marca, asimismo, la empresa cuenta con una red social
Facebook donde publica varios avisos llamativos ocasiona que los usuarios que
estén atentos a sus publicaciones por ende sean mas conocida la empresa.

Carpio et al. (2019) en su articulo se publicé en la revista de investigacion en
comunicacién y desarrollo manifiestan que es muy Util examinar las técnicas del
marketing y del branding empleadas por los restaurantes turisticos en Puno, el
resultado del articulo determiné que el branding y marketing en el social media
obtienen a lograr una marca posicionada de forma moderada.

Davila (2019) propuso investigar la relacion entre el branding y marketing digital
en la organizacion Palmanova ubicado en Miraflores en el periodo 2019, su método
fue investigacién basica, no experimental - correlacional dando una estadistica

cuantitativa, los resultados concluyeron que las dos variables siguen una



distribucion normal con una correlacion moderada de rho Spearman con un puntaje
de 0.654, esto significa que si tiene una relacion dichas variables en la empresa.

Altamirano (2020) abord6 la relacion entre el marketing viral y el
posicionamiento de marca de la Universidad de Lambayeque, el instrumento fue el
cuestionario aplicado con una muestra de 148 estudiantes. Los datos recopilados
se llegaron a la conclusion de que existe una correlacion positiva significativa entre
el marketing viral y el posicionamiento de marca del instituto superior con un
coeficiente de Spearman de 0.868 (p < 0.05).

Ramirez y Wong (2020) en su estudio de investigacion plantearon crear una
tienda por paginas web y plataformas como Facebook e Instagram en Cajamarca,
como un negocio online. Concluyeron que antes de lanzar un producto o servicio al
mercado se debe de desarrollar un plan de marca, esto conlleva a que los
resultados sean mas exitosos. Ademas, la inversién en publicidad es necesaria
para que una campaifa de lanzamiento logre sus objetivos predeterminados y gane
una audiencia mas amplia.

Janampa y Turpo (2020) plantearon determinar la relacién entre el marketing
digital y branding de la empresa Dasmitec ubicado en Lima y aplicado en el afio
2020, de disefilo no experimental-correlacional, de enfoque cuantitativo. La
poblacién fue de 182 clientes que representan a la organizacion. En conclusién, si
existid una relacion en las dos variables con una correlacion moderada de rho
Spearman con un puntaje de 0.682.

Bonifacio y Guillen (2021) plantearon determinar la relacion el Marketing digital
y Branding en Frinder Sport Company en el Agustino, su método de estudio era
estadistica descriptiva aplicada, correlacional — no experimental, su muestra fue de
50 trabajadores del negocio. En conclusién, si hubo una relacion en las dos
variables con una correlacién moderada de rho Spearman con un puntaje de 0.587.

Nery y Sanchez (2022) propusieron determinar la relacion que existe entre 4
Cs del marketing el posicionamiento de la marca Sabora, Huacho, de enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional y disefio no experimental de corte transversal.
La investigacion tomdé una poblacion de 300 clientes con una muestra aleatoria de
169 y el instrumento fue el cuestionario de 36 preguntas con escala Likert. Los
resultados demostraron que las 4 cs del marketing tienen una relacién positiva y

directa con el posicionamiento de marca con una correlacion positiva y moderada



de Rho Spearman de 0,657.

Yaguas (2022) establecid la la relacion entre el viral marketing y branding de la
empresa de venta de mantenimiento, montaje y reparacion de equipos, la
investigacion fue enfoque cuantitativo, tipo aplicado, nivel correlacional y de disefio
no experimental, emple6 un encuesta de 89 negocios mediante la aplicacion del
cuestionario. Los resultados mostraron que tiene una correlacién significativa de
0,000 fue de 0,864 por lo que se acepta la hipdtesis general del estudio. Se
concluye en el estudio realizar el reforzamiento de la proyecciéon de marca de la
organizacion y la implementacién del viral marketing.

Los antecedentes internacionales, Mufioz (2022) propuso investigar el
problema de la mala calidad de estrategias de marketing digital y branding para los
emprendedores del sector gastronOémico en Bogota, de enfoque cualitativo y
cuantitativo. La muestra se realiz6 a 125 personas encuestadas. Los métodos de
recoleccion de datos fueron la entrevista, la observacion y la técnica fue encuesta
se llevd a cabo con el instrumento de un cuestionario. Finalmente, el autor concluye
gue las empresas carecen de liderazgo y vision es por eso que los restaurantes
tienen una mala gestion del marketing en linea y carencia de posicionamiento de
marca.

Vera y Joel (2022) disefiaron un plan de branding y marketing digital para
renovar la imagen de marca Broaster Mickey en Ecuador. La investigacion fue
descriptiva, de enfoque cuantitativo y empled la encuesta a 50 clientes recurrentes.
Los resultados de la investigacion concluyeron que la renovacion de marca ayudé
a ser mas conocida ante los medios digitales y el mercadeo online ecuatoriano,
mostrando una mayor trascendencia en la marca posicionada con respecto a toda
Su competencia.

Melovi¢ et al. (2020) analizaron la influencia del marketing digital entre el
posicionamiento y promocion de marca en tiendas virtuales en Montenegro. El
método de recoleccion de datos fue la encuesta sobre una muestra aleatoria
estratificada que se realizd en una base de datos obtenida de 172 empresas. Los
resultados mostraron que el uso de marketing digital, promocion y posicionamiento
de marca tuvieron un impacto mayor a las tiendas virtuales, asimismo el estudio ha
demostrado que las marcas emplean con mas frecuencia las redes sociales como

parte del marketing digital. Asimismo, también nos comentan que el Google



Analytics es la plataforma que mas emplean las marcas para medir los efectos del
marketing digital, seguido de la tasa de participacion de los usuarios de redes
sociales y el grado de interaccion.

Cabrita (2020) establecio si tiene relacion con el impacto de la interaccion en
linea con las dimensiones del branding en hoteleras en Lisboa. Este estudio fue
deductivo, el disefio descriptivo y la técnica cuantitativa mediante la herramienta de
cuestionarios, se encuestaron a 201 encuestados a través de plataformas de redes
sociales y sitios web. Los resultados del estudio demostraron que el impacto es real
y puede afectar la marca para los negocios de hosteleria en todas sus dimensiones,
unas mas que otras y dependiendo de la plataforma usada. En conclusion, a través
del estudio de dos plataformas que afectan a los hoteles, es posible entender como
este impacto afecta a las dimensiones del branding depende del uso de la
plataforma.

Calle et al (2020) plantearon disefiar un plan de marketing digital y la mejora de
imagen de marca Ebano Muebles de la ciudad de Loja — Ecuador. El disefio de la
investigacion fue no experimental, de tipo explicativa — descriptiva con enfoque
cuantitativo y cualitativo, la muestra fue de 204 personas cuya poblacion es de 214
855. Los resultados concluyen en implementar un plan de marketing de la empresa
y las estrategias digitales para el posicionamiento de marca con el fin de que
aumente la cuota de mercado y la rentabilidad del establecimiento.

Huayllani (2020) propuso investigar el posicionamiento de la marca FisioSalud
de enfoque cualitativo y cuantitativo, los métodos de recoleccion estuvo la
encuesta, observacion y entrevista con una poblacion de 97 919 y la muestra fue
un subgrupo de la poblacion comprendidas por 18 a 64 afios de ambos sexos que
viven en la ciudad de Potosi, el muestreo fue aleatorio simple. Finalmente, la autora
concluye que la marca FisioSalud necesita implementar el posicionamiento de
marca para que la empresa pueda ser mas conocida en la ciudad de Potosi.

Ramos et al. (2020) llevaron a cabo un estudio para analizar la influencia de la
estrategia de marca en el posicionamiento de la empresa. Utilizaron un enfoque de
investigacion mixto, que combina métodos cuantitativos para obtener datos
empiricos y meétodos cualitativos para analizar las percepciones de los
consumidores a través de sus opiniones. La muestra de la poblacion estuvo

compuesta por 382 mujeres residentes en el pueblo de Chimborazo. Los resultados



concluyeron que es crucial definir de manera adecuada las ventajas o beneficios
gue los productos ofrecen para lograr su posicionamiento en el mercado.

Trang Vuy Quynh Vu (2021) determinaron si se asocia el impacto del marketing
en redes sociales con la marca de celulares samsung en Vietnam, este estudio fue
deductivo, el disefio descriptivo y la técnica cuantitativa mediante la herramienta de
cuestionarios, se encuestaron a los encuestados 197 clientes a través de
plataformas de redes sociales. Los resultados muestran que los seis elementos de
las actividades de marketing en redes sociales, a saber: entretenimiento,
interaccion, personalizacion, asociacion de marca y la promocion tienen
correlaciones positivas con el branding. Concluyeron que las plataformas de
Instagram y Youtube deben gestionarse mejor para atraer y satisfacer a un mayor
namero de seguidores.

Espinoza y Ramirez (2019) desarrollaron un plan de estrategias de marketing
digital para el restaurante Leos de Mariscos del Cantdén Naranjal, su tipo de tesis
fue descriptiva y se aplicé instrumentos de recoleccién como la entrevista, focus
group y encuestas. La muestra fue de 384 cuya poblacién fue de 69 012. Los
resultados concluyeron en el disefio de estrategias de marketing digital para la
empresa con el fin de incrementar la rentabilidad del restaurante.

Nieves y Lozada (2019) propusieron determinar los objetivos de marketing de
contenidos digitales en la comunicacion de marketing desarrollados por marcas de
alta gama de la industria automotriz en Puerto Rico, con un disefio de estudio
longitudinal de casos, la muestra fue 5 marcas de autos de lujo y utilizaron andlisis
de contenido en las publicaciones de Facebook. Los autores concluyeron que los
objetivos mas empleados fueron la identidad, la imagen y el conocimiento de la
marca, asimismo, las marcas se centran mas en el marketing de contenidos
digitales con la finalidad de que sean reconocidas por sus caracteristicas, actitudes
y sean mas visibles para su publico objetivo.

Meza y Vera (2018) establecieron las técnicas del marketing digital en la
industria automotriz en Argentina, su estudio fue de campo y con un nivel
descriptiva, el método de recoleccion de datos fue la encuesta cuyo instrumento fue
el cuestionario, la muestra fue de 400 personas cuya poblacion de 362 857. Los
resultados de la investigacién demostraron que el uso de la social media fue la mas

empleada por los consumidores y el marketing digital ocasion6 un impacto
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significativo en el posicionamiento de la marca de la industria.

Dubuc (2017) planteé el andlisis del marketing digital como una técnica
comercial utilizadas por las empresas en la industria de restaurantes del del
gobierno local de San Francisco, de enfoque descriptiva - no experimental,
transeccional y aplicada en campo, la técnica fue una encuesta de 24 personas y
de instrumento el cuestionario. Los resultados de la investigacion demostraron con
un nivel de confiabilidad de 0,98, lo que indica que la mayoria de establecimientos
de alta cocina consideran esta herramienta como una estrategia de comercio.

Dos Santos et al (2017) analizaron como es el uso de Instagram por parte de
seis proveedores del sector gastronomicos de la ciudad de Recife, Brasil, de
enfoque cualitativa e interpretativa, el método de recoleccion fue la observacion y
entrevista. La encuesta fue con 6 restaurantes. Los resultados fueron que las
imagenes mas destacadas en los perfiles de Instagram de los restaurantes eran los
platos y las promociones de menus; y los establecimientos emplean mas la red
social para tener un alcance mas directo y difusion de sus contenidos publicitarios
con los consumidores.

En base al modelo del marketing digital, modelo RACE propuesto por Martson
(1963) se emplea en el campo del marketing digital con el propdsito de organizar y
mejorar las acciones realizadas en linea. RACE, acronimo en inglés de Reach
(Alcance), Act (Accion), Convert (Conversiéon) y Engage (Compromiso), engloba los
elementos clave para alcanzar el éxito en este &mbito. La primera etapa, alcance
es el enfoque se encuentra en incrementar la exposicion de tu marca y atraer a tu
publico objetivo. En este sentido, es fundamental identificar los canales adecuados
para conectar con tu audiencia, tales como redes sociales, motores de busqueda,
publicidad en linea, marketing de contenidos, relaciones publicas, entre otros. El
propdsito principal es generar conciencia y captar la atencion de aquellas personas
gue estan interesadas en tus productos o servicios. La segunda etapa, accion, una
vez que has logrado llegar a tu audiencia, es fundamental impulsar su interaccién
con tu marca y motivarlos a realizar alguna accion especifica. Estas acciones
pueden abarcar desde visitar tu sitio web, suscribirse a tu boletin informativo,
descargar recursos, hasta efectuar una compra, entre otras posibilidades. Durante
este periodo, es necesario crear llamados a la accién claros y atractivos, optimizar

la experiencia del usuario en tu sitio web, y emplear estrategias de marketing para
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fomentar la participacion y interaccion. La tercera etapa, conversion, el proposito es
transformar a los visitantes en clientes. Durante este periodo, es esencial
concentrarse en mejorar las estrategias de ventas y garantizar que el proceso de
compra sea eficiente y conveniente. Para lograrlo, se pueden emplear tacticas
como el marketing por correo electronico, el emarketing personalizado, las pruebas
sociales y los incentivos, con el fin de estimular las conversiones de manera
efectiva.Ultima etapa, el compromiso es esencial mantener una relacion sélida y a
largo plazo con los clientes que has adquirido. Durante este periodo, es necesario
fomentar la lealtad del cliente, brindar un soporte continuo, promover la
participacion en las redes sociales, enviar contenido relevante y personalizado, y
buscar oportunidades para ventas adicionales o referencias. El objetivo principal es
convertir a los clientes en defensores de tu marca y generar recomendaciones
positivas. Se escogio este modelo porque el modelo RACE ofrece una base sélida
para planificar y implementar estrategias de marketing digital de manera eficiente.
Siguiendo este enfoque, podras optimizar el retorno de inversion y obtener
resultados concretos en cada fase del embudo de ventas. Es importante tener en
cuenta que cada etapa del modelo RACE requiere una estrategia particular, asi
como la aplicacion de diversas tacticas y herramientas digitales para alcanzar los
objetivos establecidos.

Kotler (2016) presenta el modelo marketing 4.0 se refiere a la combinacién de
interacciones entre empresas y clientes. En la economia virtual, la interaccion no
es solamente suficiente por si sola. Estas tendencias de Internet no deberian tener
un impacto en dejar atras la autenticidad, ya que es lo mas crucial en este momento.
La conectividad es el componente mas valioso del marketing 4.0 porque logra
mantener una comunicacion entre de computadora a usuario y la conectividad
fortalece la relacion con el cliente debido al mercado globalizado. EI Marketing 4.0
implica aprovechar la tecnologia digital y las redes sociales para crear experiencias
personalizadas y significativas para los consumidores. Esto significa utilizar
plataformas digitales y herramientas de redes sociales para interactuar con los
clientes de manera mas directa y efectiva. A través de estas plataformas, el
restaurante puede proporcionar contenido relevante y valioso, como recetas,
promociones especiales, eventos, etc. Esto ayuda a generar un mayor compromiso

por parte de los clientes y fomentar su participacion activa. Ademas, se escogio
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este modelo porque permite recopilar informacion sobre los clientes, como sus
preferencias y habitos de consumo, lo que a su vez ayuda al restaurante a
personalizar ain mas su oferta y brindar un mejor servicio. El restaurante deberia
utilizar el mercadeo online mediante el uso de sus redes sociales con el objetivo de
posicionarse en el mercado actual porque al hacerlo le permitiria un contacto mas
directo con el cliente.

En base al modelo del branding, el modelo de resonancia de marca por Keller
(2001) sefiala que el poder de una marca y su influencia en la mente de los
consumidores es sumamente relevante en el ambito empresarial. Este modelo
destacé la importancia de generar una imagen positiva y consistente a través de lo
que los clientes aprenden, sienten, ven y escuchan acerca de la marca a lo largo
del tiempo. De acuerdo al autor, un modelo de marca efectivo debe cumplir tres
metas centrales: ser l6gico, integrado y fundamental, de modo que se establezca
una conexion sdlida entre la experiencia del cliente y la identidad de la marca. En
resumen, el modelo de Keller subraya la importancia de construir una marca sélida
y coherente, capaz de dejar una impresion positiva en la mente de los
consumidores a través de experiencias significativas y mensajes claros. Se escogio
este modelo porque es esencial para construir una reputacion solida y una imagen
positiva en la mente de los consumidores. Esto se logra a través de la comprensiéon
de las experiencias y percepciones de los clientes, la integracion de la identidad de
la marca, la adaptabilidad a la industria y la consideracion de diversos aspectos
clave. Aplicar este modelo en el contexto gastronémico permite que el restaurante
se destaque, genere fidelidad de los clientes y tenga un impacto duradero en el
mercado.

Asimismo, el modelo de valor de marca presentado por Aaker (1991) sostiene
como un pilar teérico fundamental en la medicién del Brand Equity, enfocado en
explicar la estructura de la valoracion de marca y su gestion. Es importante tener
en cuenta que el poder de una marca no se limita Unicamente a los mercados de
consumo, sino que puede tener un impacto alin mayor en el mercado de productos.
Esta premisa plantea que el Brand Equity, entendido como el conjunto de activos y
pasivos vinculados a una marca y su nombre, desempefia un papel crucial en el
incremento del valor de un producto. El enfoque se basa en definir claramente la

marca, considerandola como un activo que se construye a través de elementos
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como el nombre y los simbolos asociados. Estas cualidades conforman la identidad
de la marca y, a su vez, impulsan el valor del producto al generar conciencia del
nombre de la marca, percepcién de calidad, asociaciones positivas, lealtad y
comportamiento en el mercado. En resumen, el Modelo de Aaker proporciona un
marco tedrico valioso para comprender y gestionar el Brand Equity de una marca.
Su enfoque integral considera diversos aspectos que influyen en la valoracion de
marca y resalta la importancia de elementos como la identidad, la percepcion de
calidad y la lealtad de los consumidores. Aplicar este modelo de manera efectiva
puede contribuir al éxito y la diferenciacion de un producto en el mercado,
aprovechando el poder y el valor intrinseco de una marca soélida. Se eligio este
modelo ya que proporciona una estructura teorica soélida para comprender y
gestionar el Brand Equity, este enfoque considera aspectos clave como la identidad
de marca, la percepcién de calidad y las asociaciones positivas, los cuales
contribuyen al incremento del valor del restaurante. Aplicar este modelo de manera
efectiva permite potenciar la conciencia y la preferencia de los clientes,
posicionando al restaurante como una opcién distintiva y exitosa en el mercado
altamente competitivo de la industria gastronémica.

Por otro lado, la teoria de Fournier (1998) presenta la teoria del branding
relacional demuestra que la investigacion del consumidor se fundamenta en la
conexidn entre la persona y la marca. Ademas, se resalta que las acciones del
consumidor influyen en cémo se pueden relacionar. Por lo tanto, se escogi6 esta
teoria porque es importante que las asociaciones con la marca sean estimulantes,
personalizadas y reflejan los sentimientos y pensamientos del consumidor. La
marca brindara a las empresas la oportunidad de conectarse con los clientes al
establecer formas de tener interacciones personalizadas que los clientes valoran y
tienen en cuenta.

El enfoque conceptual del marketing digital, Chaffey y Ellis (2014) sefialan que
el mercadeo digital es el uso de instrumentos digitales, empleadas por la empresa
donde se esfuerza por lograr sus objetivos para aumentar la comercializacion de
sus productos en linea, ya que los sitios digitales como cuentas de redes sociales
y paginas web, se utilizan mayormente para asi crear valor a la empresa y, lo mas
importante, establecer y mantener una via de comunicacién mas directa y rapida

con los clientes. Kannan y Li (2017) sefalan que la mercadotecnia digital es parte
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de los avances tecnolégicos que ayudan a las organizaciones a crear y distribuir
sus productos de acuerdo a los clientes y sus necesidades. Es decir, este
instrumento digital contribuye un enorme valor por medio de la vivencia de los
clientes, asi poder de esta forma innovar o crear productos y conlleve a comunicar
entre usuarios, de igual modo, esta clase de marketing utiliza numerosos
instrumentos que hacen mas facil a los puntos de interaccion digital.

Kotler y Armstrong (2012) nos mencionan que el marketing online son
estrategias de promocionar productos y servicios al mismo tiempo que establecen
una comunicacion directa con los clientes en linea (p.509). En otras palabras, es el
comercio online desde los negocios digitales, esto hace que una empresa sea mas
conocida, promocionada y capaz de vender productos o servicios por el mercado
digital. Fonseca (2014) manifiesta que el marketing digital debe estar en constante
actualizacion y andlisis para saber como interactian el publico objetivo de cada
empresay que necesidades no se cubren aun en el mercado digital (p.44). Ademas,
hoy en dia las empresas tratan de cumplir con los estandares ambientales a través
de sus productos o servicios llamados ecologicos con el fin de proteger el
ecosistema. Solé y Campo (2020, p. 19) explican que el marketing digital se ocupa
de promocionar el producto a través de canales en linea. De esta forma, los
usuarios pueden acceder facilmente a los productos porgue tienen acceso a toda
la informacion que requieren. En relacién con eso, los negocios tratan de apostar
mas al mercado online tras darse cuenta de que el uso de canales digitales facilita
la conexion con su consumidor ideal.

Colvée (2010, p.34) comenta que el uso del mercadeo al comercio virtual
empleando las novedosas programas virtuales que existen actualmente en el
comercio online, dando como resultado, es un método efectivo de producir valor
para el cliente mediante el uso de las herramientas digitales. Fleming (2000)
considera que la mayoria de estrategias de mercadotecnia que se aplica
principalmente es el sitio web que fomenta que el usuario visite tomando la accién
de comprar, mucho mas alld de maneras tradicionales de publicidad y diversas
estrategias y técnicas, adaptadas para el mercado virtual (p.32). Para este autor,
en su estudio titulado Hablando el marketing interactivo, expone que el mercadeo

tradicional tiene sus 4Ps, también el mercadeo digital tiene en las 4Fs.
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Las dimensiones del marketing digital son el flujo es la interaccidén que un sitio
web fomenta entre un consumidor, cliente o publico objetivo y la empresa, también
deber ser atraidos por la actividad en esta plataforma virtual. La funcionalidad de
un sitio web se refiere a la rapidez y facilidad con la que un usuario puede navegar
con el fin de llamar su atencion y evitar que salga de la plataforma. El feedback o
conocida como retroalimentacion se ve como una interaccion previa con el usuario
con el proposito de establecer una relacién de confianza, asi como también los
sitios de redes sociales una buena plataforma para la promocion. Ultimo, la
fidelizacion se refiere a tener un vinculo continuo con el cliente o visitante a largo
plazo, que se logra a través de contenidos de facil uso, atractivo y creativo. Segun
lo que menciona el autor, las caracteristicas que deben tener al menos un sitio web
y cuentas de redes sociales para atraer mas visitantes o seguidores y asi poder
establecer la marca de la empresa con el fin de aumentar a la vez las ventas.

El enfoque conceptual del branding, Garrigos y Llopis (2011) afirman que el
branding es el elemento principal que se encarga de crear y gestionar las marcas.
Asimismo, Keller (2008) menciona que la marca se refiere a escoger un nombre
adecuado, una caracteristica que resalta ante los demas como ofrecer un producto
anico y lo diferencien de la competencia (p.39). Es por eso que el branding es una
técnica relevante, es un arte de crear y administrar una marca de modo a que el
cliente pueda recordar facilmente su imagen, esto se le conoce como marca.

Garcia (2013 ) resalta que el branding se conforma por un plan de acciones
gue ayudan a tener una mayor presencia de marca corporativa ante el mercado, al
mismo tiempo, estas actividades y estrategias ayuda a generar mas contenidos
sobre la marca y poder asi destacar los beneficios que ofrece la empresa. Segun
la perspectiva conceptual, Kotler y Keller (2012) expresan que el propdsito del
branding es brindar calidad y ayudar a llegar al mercado objetivo, también regalar
experiencias y alcanzar sus expectativas de los compradores, generalmente, se
piensa que los consumidores adquieren productos de las marcas posicionadas con
el fin de evitar el disgusto luego haberse comprado. Villanueva y Toro (2018) el
branding es un grupo de ideas y acciones que entran en el subconsciente del
comprador, asimismo mediante la denominacion de un nombre, simbolo, cancion o

slogan se puede identificar la marca.
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Rivera (2016) sefiala que el branding se considera una técnica de asociacion e
identidad que ayuda a crear una marca para poder asi tener un mayor incremento
de publicidad. Es por eso, que la mayoria de organizaciones deberian tener mas
cuenta a esta estrategia tan util y versatil al mismo tiempo, debido a la globalizacion,
los empresarios no solamente compiten por crear un servicio, sino también por
crear una marca, esto ayuda a que la empresa se identifigue con su marca en el
mercado, los clientes reconozcan por su propuesta de valor generando una
reaccion positiva hacia ellos. Amodeo (2018) indica que la comunicacion visual y
verbal se configura de acuerdo a las vivencias de los clientes con la compra de un
producto de una marca. Es por eso que el branding logra conquistar a los clientes
mas rapidamente porque la mayoria de los compradores tratan de adquirir servicios
y bienes de una marca especificamente por su calidad superior y su sentido de
afiliacion social. Aunque el producto suele pasar desapercibido para los
consumidores, la marca demuestra con frecuencia su relevancia en el mercado.

Gonzalez (2012) comenta que el branding trata de transmitir a los clientes una
apreciacion positiva a través de sus experiencias personales con el producto (p.53).
Es decir, se puede crear marcas reconocibles a través de una gestion eficaz de la
marca dado a que los consumidores se familiarizan con la marca, la identificaran y
la recomendaran a otros de su entorno. Hoy en dia, el branding es muy importante
emplearla ya que trata de fortalecer de manera constante la reputacion, para asi
lograr la lealtad de la marca ante el cliente, ofreciendo buena calidad del producto.

El principio del branding es el uso de la creatividad e imaginacion para que la
marca sea llamativa y conocida ante el mercado, no solo es poner nombre sino
también que represente la identidad de la empresa (Sterman, 2012, p. 13). Las
dimensiones del branding son, la identidad de marca, esta estrategia lo ayudara a
reconocer la imagen o logo y garantiza que su marca sea distintiva, Unica y
recordada. Esta tiene que ver cOmo reacciona la persona que va consumir cuando
recuerda u oye el nombre del producto. Los componentes de una marca son a partir
de la fabricacion de un producto a través de elementos importantes para
posicionarse como marca Yy puede constituir el inicio de un éxito al camino
empresarial. Por ultimo, la proyeccion es esencial para una marca, incluye una

variedad de objetivos, es fortalecer y mantener la calidad y confianza de los
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servicios que tiene la marca con el propésito de que la marca sea posicionada y
reconocida ante el consumidor por la calidad de sus productos.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipo ydisefio de investigacion

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo dado a que cuenta con una
perspectiva numeérica. Una vez que se obtengan los datos, estos seran llevados a
un analisis estadistico, donde se dara a conocer la interpretacion de los datos. En
2018, Cabezas et al. relatan que la caracteristica Unica de este enfoque es el uso
de técnicas cuantificables, por lo que se recopilan datos, se basa en la observacion
de estudio, se aplican métodos estadisticos y se lleva a cabo un analisis de todo.

Asimismo, se baso en el método hipotético deductivo porque la investigacion
se planted hipdtesis a través de la deduccion se dio una valoracion con el objetivo
de obtener un resultado. Sanchez (2018) sostiene que este enfoque se centra en
formular hipotesis a partir de supuestos para comprender el problema y establecer
la causa principal. Ademas, este método es un proceso gue comienza con
afirmaciones en forma de hipoétesis y busca refutar o invalidar esas hipétesis. A
partir de ellas, se derivan conclusiones que se confrontan con los hechos.

La investigacion fue de tipo aplicado ya que facilita en adquirir nuevos bagajes
cognitivos acerca de las dos variables y nos ayuda a demostrar si la relacién que
presenta entre ellas existe. Mejia et al (2018) explican que la investigacion aplicada
se refiere a resolver la problemética del escenario de trabajo, de esta manera las
investigaciones de este tipo ofrecen soluciones a problemas reales utilizando el
conocimiento existente, y a su vez, contribuyen al crecimiento del conocimiento
para los siguientes investigadores.

La investigacion fue de nivel correlacional, que determiné la relacién
existente entre las dos variables establecidas, de acuerdo (Ramos, 2020) menciond
que los trabajos de estudio correlacionales tienen como fin demostrar la relacion en
las dos variables, Los estudios correlacionales pueden proporcionar informacién
valiosa sobre las relaciones entre variables y ayudar a generar hipotesis para

investigaciones posteriores.
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La investigacion aplico el disefio no experimental debido a que no se
manipularon las variables, en otras palabras, se desarroll6 en su escenario natural.
Arias y Covinos (2021) mencionan que el disefio no experimental descriptivo, no se
realizaran cambios intencionales y se observaran las variables en su contexto
natural, luego de desarrollar un estudio de analisis.

La investigacion fue corte transversal porque se caracteriza por la obtencion
de los mismos resultados durante un periodo de tiempo predeterminado. La
intencion de describir o analizar la relacion en las dos variables de estudio con el
propdsito de definir las caracteristicas del grupo de investigacién en una etapa
posterior (Martinez, 2018, p.56).

3.2. Variables y operacionalizacién

Se procedio a establecer de manera conceptual y operativa las variables, asi como
a definir la escala de medicién y los indicadores que se utiliz6 en el estudio

(consultar anexo 6 en la tabla 6).

Variable 1. Marketing digital

Definicion conceptual: Gazca et al (2022) definen que el marketing digital es el
uso de las redes de telecomunicacion con el fin de promocionar el producto en el
internet y solucionar una necesidad del mercado de manera rapida y facil, sin que
el cliente tenga que visitar a la tienda fisica.

Selman (2017) define como el uso de todas las técnicas de comercializacion
mediante las herramientas virtuales, considerado como también herramienta que
puede emplear en plataformas multiples digitales, se caracteriza en dos aspectos
relevantes la masividad, tiene un mayor alcance y capacidad; y la personalizacién
permite crear perfiles de clientes no solamente con cualidades sino también con
respecto a intereses, preferencias, gustos, preferencias, compras y busquedas.
Kotler y Keller (2016) explican que el marketing digital emplea aquellos
instrumentos digitales que permite dar a conocer la marca mediante la venta de
productos en frente a posibles consumidores con el fin de determinar como un

medio de venta, alcanzando una comunicacion mas directa entre empresa y
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comprador.

Definicion operacional: Las cuatro dimensiones de la primera variable son flujo,

funcionalidad, feedback y fidelizacion conformado por 10 items de tipo Likert.

Dimension 1. Flujo

Dinesh et al (2021) indican que el objetivo del flujo es captar la atencién del usuario
debido a la facilidad de navegacion que proporciona el sitio web. Ademas, la
plataforma debe ser interactiva, lo que significa que el usuario debe poder encontrar
rapidamente todo lo que busca de manera sencilla. Esto resultara en una reduccién
de la tasa de abandono del sitio web.

Indicadores de flujo

Indicador 1. Interactividad

Mercado et al. (2019) plantean que la interactividad en las redes sociales se
fundamenta en la comunicacion de doble sentido entre usuarios y plataformas.
Ademas de la habilidad de los usuarios para interactuar entre si, es crucial tener en
cuenta como las redes sociales reaccionan ante las acciones de los usuarios y les
ofrecen retroalimentacion.

Indicador 2. Informacion

Solito (2020) define que la informacion en las redes sociales se presenta como un
flujo de contenido generado por los usuarios, el cual engloba datos y mensajes
relevantes para los receptores. Se reconoce que la informacion desempefa un
papel fundamental en el establecimiento de una red social eficiente, y se resalta la
importancia de la variedad de la informacién para fomentar la participacion activa

de los usuarios.

Dimension 2. Funcionalidad

Sanabre et al (2020) mencionan que los sitios webs y redes sociales deben ser
altamente visibles y facilmente accesible para el usuario. Ademas en la pagina
principal o dentro de la informacion de un producto, debe estar ubicada
adecuadamente. En resumen, el objetivo es mostrar al usuario todos los pasos que

debe seguir para lograr una compra.
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Indicadores de funcionalidad

Indicador 1. Atraccion

Wilian (2019) refiere que la interaccion en las redes sociales esta relacionada con
el contenido que los usuarios generan. Si una plataforma facilita herramientas
sencillas para que los usuarios compartan contenido personalizado y creativo, es
probable que atraiga a nuevos usuarios.

Indicador 2. Operatividad

Miranda et al (2020) enfatizan resalta la relevancia de la infraestructura técnica y
los algoritmos subyacentes en el funcionamiento de las redes sociales. El autor
resalta que el disefio y la estructura de las plataformas sociales influyen
considerablemente en la manera en que las personas se relacionan e interactian
en linea.

Indicador 3. Utilidad

Fandos et al (2021) sostienen que la utilidad de las redes sociales ofrecen una
oportunidad valiosa para que los consumidores interactien socialmente, obtengan
recomendaciones de productos, accedan a informacién y tomen decisiones de

compra, lo cual resulta beneficioso para los usuarios.

Dimension 3. Feedback

Fleming (2002) describe el proceso inicial de comunicacion con el consumidor para
comprender mejor sus necesidades y proporcionar una experiencia mejorada en
cada visita a nuestras plataformas digitales. La confianza se puede establecer
principalmente a través de la plataforma web, ya que nos brinda todas las
herramientas necesarias para comprender el comportamiento digital de una
persona. Sin embargo, las redes sociales también son canales poderosos para
interactuar con la comunidad de la empresa.

Indicadores de feedback

Indicador 1. Comunicacion

Guart y Lopez (2020) definen que la comunicacion implica la transmision de
significados desde un emisor hacia un receptor, y va mas alla del lenguaje,
abarcando cualquier sistema de sefiales. Ademas, la comunicacion desempefia un
papel fundamental en la creacion y el funcionamiento de las redes sociales, asi

como en la formacion de la identidad y la cultura en la era digital.
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Indicador 2. Didlogo

Barbosa et al (2020) definen que el dialogo puede ser descrito como una
conversacion sin sentido cuyo objetivo es mantener la situacion actual sin cambios.
También se entiende como un intercambio de ideas y argumentos en el que los
participantes se involucran en una busqueda conjunta de la verdad. El didlogo
desempefia un papel fundamental en la democracia, ya que fomenta la empatia, la
escucha activa y la disposicion a cambiar de opinion para lograr un didlogo

auténtico.

Dimension 4. Fidelizacién

Siang et al (2020) sefialan que la fidelizacion implica establecer una conexion
duradera con los internautas, buscando que esta relacién no se limite a un momento
puntual, sino que perdure a largo plazo. Para lograr este objetivo, es fundamental
que las empresas publiqguen contenidos valiosos en sus plataformas web, que se
mantengan actualizados de forma constante e incluso personalicen los contenidos.
En resumen, la fidelidad nos permite posicionar nuestro negocio en la mente de
nuestros clientes a largo plazo.

Indicadores de fidelizacion

Indicador 1. Comunicacion virtual

Agostini et al (2019) definen que la comunidad en linea se basa en un tema o idea
compartida por todos los usuarios, lo cual los une, y los usuarios activos contribuyen
con contenido o inician discusiones sobre temas especificos.

Indicador 2. Mensajes personalizados

Herrero y Varona (2018) hace referencia que la relevancia radica en la creacion de
vivencias Unicas y memorables para los clientes, lo cual implica que los mensajes
personalizados son esenciales en una experiencia exitosa y deben ajustarse a cada
cliente para generar un impacto mas significativo. También comenta que el empleo
de "cookies", los cuales son archivos que se guardan en la computadora para
almacenar informacion personal. Estas cookies sirven para reconocer al usuario
como cliente frecuente, lo que permite llevar a cabo acciones como mostrar un

mensaje de bienvenida o proporcionar informacién sobre los productos.
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Indicador 3. Respuestas personalizadas

Beerud (2020) sostiene que en un contexto desafiante y altamente competitivo,
donde los clientes tienen altas expectativas, es fundamental acercarse mas al
cliente y brindar un servicio mejorado que se adapte a cada cliente de manera
personalizada. La clave para alcanzar el éxito radica en la personalizacion de
servicios, que se basa en la experiencia del cliente y utliza datos de
comportamiento, preferencias y retroalimentacion para adaptar las respuestas y
recomendaciones del servicio.

Escala de medicion

Se realizé la variable de la investigacién mediante la escala ordinal de Likert.

Variable 2: Branding

Definicion conceptual

Limonta et al (2020) define que el branding es la representacion en un nombre
creativo para una entidad, no solamente a partir de punto de vista de realizar el
nombre comercial y desarrollo del logo, en caso sea servicio 0 producto, incluso
empieza desde la creacion de la entidad, ya sea su cultura, valores, filosofia hasta
su comportamiento, es decir todo lo que involucra una comunicacion de cliente a
organizacion ( p. 23).

Hoyos (2018) describe que el branding es un proceso integrativo desde crear un
nombre llamativo al producto o empresa, disefiar un logo atractivo hasta
promocionar la marca al consumidor a través de los medios de comunicacion con
el fin de que sea conocido y grabado en el subconsciente del comprador.

Vidal (2018) indica que las marcas emplean diferentes canales y plataformas para
establecer espacios donde puedan proporcionar contenido valioso e interesante
para las personas. Por lo tanto, los aspectos distintivos se encuentran arraigados

tanto en caracteristicas racionales como emocionales.
Definicion operacional

Las tres dimensiones de la segunda variable son identidad de marca, componentes

de marca y proyeccion de marca conformado por 6 items de tipo Likert.
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Dimensién 1. Identidad de marca

Fernandez et al (2018) refieren que la identidad de una persona se forma a partir
de los diversos rasgos que cada individuo puede mostrar. En este sentido, las
empresas deben establecer una identidad que incluya aspectos como vision,
valores, propésito y cultura, con el fin de permitir que los consumidores puedan
distinguirlas de otras organizaciones.

Indicadores de identidad

Indicador 1. Valores

Maldonado (2019) resalta que los valores de una marca son fundamentales para
crear un vinculo emocional con los clientes y distinguir a una marca de sus
competidores. Es esencial que los valores de la marca estén en sintonia con la
cultura y los principios de la empresa, y que se reflejen de manera coherente en
todos los aspectos de la comunicacion y la experiencia de marca. Asimismo, los
valores son caracteristicas que pueden encontrarse tanto en el sujeto como en el
objeto, y ademas son considerados trascendentales. De hecho, cada individuo tiene
una perspectiva Unica hacia estas cualidades, presentandose de manera diferente,
lo cual influye en la formacién de cada persona.

Indicador 2. Cultura

Villarreal y Quinde (2017) resaltan que la cultura desempefia un papel fundamental
en la formacion de la identidad, ya que influye en la manera en que cada persona
se define a si misma. Una cultura organizacional refuerza los valores e ideologias

gue una empresa puede exhibir al establecer su identidad corporativa.

Dimension 2. Componentes de marca

Ayala (2019) definen que los elementos de la marca incluyen la imagen de marca,
gue se fundamenta en un conjunto de caracteristicas emocionales con el propdsito
de establecer una conexion afectiva con el consumidor. Ademas, indican que la
determinacion de los componentes de la marca se origina en la percepcion del
consumidor.

Indicadores de componentes

Indicador 1. Visualizacion de marca

Pérez y Sanz (2019) destacan que la visualizacion de marca es fundamental para
establecer una identidad solida, y debe ser coherente, memorable y relevante para
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el publico objetivo. De esta manera, se pueden transmitir los valores y atributos
distintivos de la marca. Ademas, es crucial que me destaque ante mi cliente, lo cual
implica la inclusién de un logotipo o una frase en varios medios de difusion.
Indicador 2. Asociacion de marca

Gallart et al (2019) sostienen que la construccion de la asociacién de marca radica
en las representaciones visuales, simbolos y valores que los consumidores
relacionan con una marca. Estas conexiones pueden ser explicitas, refiriéndose a
los atributos del producto, o implicitas, relacionadas con los valores y la
personalidad. Los autores resaltan la importancia de establecer y mantener una
identidad de marca coherente y relevante, con el fin de generar una asociacion

sélida y perdurable en la mente de los consumidores.

Dimensidn 3. Proyeccion de marca

Maza et al (2020) definen que las marcas es crucial que transmitan confianza, ya
que esto es fundamental en la forma en que se percibe la marca. Para los
consumidores, la confianza juega un papel decisivo al momento de adquirir un
producto o servicio de una empresa.

Indicadores de proyeccién

Indicador 1. Calidad de producto y servicio

Chumpitaz y Paparoidamis (2020) resaltan la relevancia de la calidad del producto
0 servicio para la imagen de marca, dado que proporcionar un producto de calidad
genera confianza en el cliente, lo cual a su vez fomenta su lealtad y frecuencia de
compra.

Indicador 2. Confianza

Guede y Filipe (2019) sefialan que la confianza puede ser definida como un recurso
pragmatico y dinamico que se construye dia a dia a través de las interacciones y
relaciones establecidas. En efecto, la confianza se desarrolla gradualmente,
manifestandose en la seguridad que podemos ofrecer a cada individuo. Asimismo,
se refiere al nivel de confianza que un cliente deposita en el personal de servicio y
en su capacidad para cumplir con las expectativas. Por otro lado, la confianza
institucional se vincula con la confianza en la organizacibn o empresa en su

totalidad, asi como en su capacidad para ofrecer un servicio confiable y de calidad.
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Escala de medicion
Se realiz0 la variable de la investigacion mediante la escala ordinal de Likert. (Tabla

8 en el anexo 6)

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacién

La investigacion estuvo orientada a un restaurante de la calle Loma Umbrosa 421
en el distrito de Santiago de Surco. Condori (2020) menciond que la poblacion es
un conjunto de personas que guardan caracteristicas en comun, los mismo que son
de interés del investigador para llevar a cabo un estudio. Por eso mismo, la
investigacion conformaron una poblacion total de 40 clientes recurrentes, ya que
es el promedio diario que visitan al establecimiento mediante una base de datos de
ventas.

Arias et al. (2016) sefialaron que definen como los parametros utilizados en la
investigacion educativa para la seleccién de los participantes del estudio. Estos
criterios pueden estar vinculados a variables como la edad, el nivel educativo, la
ubicacion geogréfica o cualquier otro factor pertinente para los objetivos de la
investigacion. Las caracteristicas de lainclusion de la investigacion se enfocaron
en los cuarenta clientes que visitan de forma regular ambos sexos, que tengan
capacidad de gasto y se encuentren en edades comprendidas entre los 18 y los 65
afos, que gocen de una estabilidad econémica favorable.

Arias et al. (2016) establecieron que los sujetos presentan criterios que se
encuentran fuera de los criterios establecidos por el grupo de estudio, lo cual los
excluye de la elegibilidad debido a que podria afectar la investigacién. Por otro lado,
las caracteristicas de la exclusion determinaron que no fueron considerados el
personal del restaurante, clientes que adquieren productos de vez en cuando.
Ademas, también se excluye a clientes que no frecuentan el restaurante.

Manzano (2022) define que la muestra censal es aquella que se selecciona
como parte de un grupo, proporciona informacion para llevar a cabo el estudio,
donde se realizara la observacion y medicién de cada variable a estudiar. Es por
ello que se utiliz6 una muestra censal, abarcando el 100% de la poblacion total de

40 encuestados, radicaba en su tamafio manejable y en su estrecha relacion con
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las variables de estudio. Es importante destacar que una muestra censal engloba
tanto la totalidad de las unidades de estudio como un subconjunto que representa
a la poblacion en su totalidad.

La unidad analisis fue todo cliente frecuente del restaurante que visita el local
para disgustar las comidas que ofrece la empresa, Santiago de Surco, durante el
ano 2023.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La investigacion utiliz6 como técnica la encuesta, dado a que se considera como
el método de recopilacion de datos a través de los items que arrojaran resultados
con respecto a la problematica de la investigacion. En 2015, Lépez y Fechelli,
mencionan que el proceso que se lleva a cabo una encuesta es una serie de
informacion que se solicita a los participantes (p.17). Gonzalo y Abiuso (2019)
seflalan que la técnica se refiere a la encuesta de recoleccion de datos que
contribuye a saber sobre cierta informacion (p.4).

La investigacion empled como instrumento el cuestionario con un total de 16
items con escala de Likert que midieron ambas variables y se recolect6 informacion
necesaria para dicho estudio. Carhuancho et al.(2019) mencionaron que es una
serie de preguntas contestadas por los encuestados para el objetivo de recabar
informacion para el estudio, es asi que el cuestionario fue estructurado por 10 items
para la variable marketing digital y 6 items para la variable branding. Los items se
conformaron por respuestas en alternativas para la eleccion de los participantes de
la encuesta para recolectar la data, asimismo, con la ayuda de esta herramienta de
medicion se evalud las respuestas y comportamientos de las personas que visitan
al restaurante calificando las alternativas marcadas en una escala de valores. Es
por eso, que se empleo la escala ordinal de Likert para medir las dos variables ver
tabla 1 en el anexo 3.

En respecto a la validacién del instrumento que se empleé el recojo de datos
, lo cual pasé por un analisis riguroso parte del método de juicio de expertos
integrado por profesionales de la carrera de administracion, los cuales se observan

en tabla 4 en el anexo 06. Sanchez et al (2018) consideran que la validacién se
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refiere al grado de efectividad de acuerdo a un instrumento, en otras palabras, esta
cumple de acuerdo a los parametros con el fin de medir una variable (p.124).

Del mismo modo, el juicio de expertos fue utilizado como instrumento de
investigacion, el cual contd con la participacion de tres especialistas en
administracion, tal como se muestra en tabla 2 en el anexo 6. Estos especialistas
llevaron a cabo una evaluacion exhaustiva de la estructura de los items y otorgaron
su aprobacion. Medina et al. (2020) definen que la validez de un factor se define
como un criterio para determinar la maxima eficacia de fiabilidad de cada variable,
siguiendo las pautas establecidas en el cuestionario. En otras palabras, implica
otorgar validez a la investigaciéon segun el juicio de expertos en el tema.

Por otro lado, la confiabilidad del instrumento, Garcia et al. (2018) infirieron
gue es un aspecto esencial para medir el grado que se obtiene del resultado
vinculado a un instrumento planteado en la investigacion, es asi que la confiabilidad
permite a los investigadores poder reconocer que la investigacién de acuerdo a su
instrumento obtuvo resultados veraces que den mayor valor y garantia a la
investigacion. Por esa razoén, se realizé una prueba piloto al instrumento con el fin
de lograr la confiabilidad de la investigacion.

Mufioz (2020) mencion6 que la prueba piloto representa una aproximacion
actual de la investigacion realizada previamente al experimento final. En otras
palabras, a través de la prueba piloto es posible obtener una vision de como se
desarrollara el experimento, lo que permite identificar y contrarrestar los posibles
efectos negativos, con el objetivo de asegurar el éxito del proyecto. La prueba
piloto se implementd en la investigacion dio resultados las cuales se procesaron
por el programa SPSS Versién 25 mediante la obtencion de los datos de la prueba
de piloto se calcul6 en Alfa de Cronbach, Reguant y Rodriguez (2020) hacen
referencia especificamente a la confiabilidad del instrumento, la cual se evalta
utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach. Este coeficiente es una medida
estadistica que indica la consistencia interna o la fiabilidad de una escala o
cuestionario. Proporciona una estimacion de qué tan correlacionados estan los
elementos individuales del instrumento entre si, lograndose un indice de 0,89 del
todo el cuestionario que mide ambas variables conformado por 16 items posee una
alta confiabilidad, esto indica que el cuestionario tiene un alto nivel de confiabilidad

debido a que se ubica en el rango 0,76 a 0,89, esto permite que el instrumento esta
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apto para aplicarse a la muestra de la investigacion que se encuentra en la tabla 3

(consultar anexo 6).

3.5. Procedimientos

El procesamiento de recopilacién de datos esta compuesto por 7 fases para lograr

la investigacion como se muestra en la Figura 2:

Figura 2
Procedimiento del recojo de datos.

Presentar los
resultados de
Realizar el la investigacion
procesamiento
Realizar la de anélisis de
recoleccion de los datos
Determinar la datos
poblacién de la
Establecer el investigacion
disefio de
Determinar los investigacion
objetivos de la
Delimitar las investigacion
carencias a
investigar

La primera fase se identificd cuél era la carencias a investigar, la segunda fase fue
determinar los objetivos de la investigacion tanto el objetivo general como los
objetivos especificos, la tercera fase fue establecer el disefio de investigacion a
realizar, la cuarta fase fue determinar la poblacion con la que encuestamos, la
quinta fase se procedio a realizar la recoleccion de datos obtenidos mediante la
encuesta, la sexta fase se realizé el procesamiento de analisis de los datos
obtenidos, y finalmente la séptima fase se presentaron los resultados obtenidos de

la investigacion.

3.6. Meétodo de analisis de datos

La investigacion utilizé el método estadistico para el andlisis y estudio de los
datos, ya que es crucial en la investigacion, brindando un manejo y control

adecuados de los datos. Forigua y Romero (2022) sefialan que este método es una

herramienta fundamental para obtener resultados precisos y favorables en la
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investigacién. Consiste en dos tipos de estadisticas que describen los datos
obtenidos, lo cual se resume de la siguiente forma.

La investigacion utiliz6 estadistica descriptiva debido a que se obtuvo las
tablas y graficos de frecuencia con interpretaciones; con el fin de conocer el
resultado de las variables del estudio (Forigua y Romero, 2022). Es por eso, la
investigaciobn se aplic6 la metodologia descriptiva ya que se determina la
informacion a través de sus dimensiones o variables, este tipo de método su funcion
es de recoger, ordenar, almacenar, realizar graficos y calcular mediante una serie
de informacion.

La investigacion utilizé el estadistica inferencial estadistica debido a que
consistié en probar la hipétesis general y especificos mediante los estadisticos
respectivos debidamente interpretado porque primero se debe realizar una prueba
de normalidad con el objetivo de conocer si la informaciéon tiene o no una
distribucién normal, se realizé una prueba de normalidad de Rho Spearman, para
luego conocer que prueba de estadistica de la investigacion. Una vez aplicado el
método estadistico, se proceso los datos en el programa Jamovi, la cual procedio
a la interpretacion de las correlaciones con el valor de significancia donde
demuestra si la primera variable tiene relacion o no con la segunda variable,
esclareciendo la hipoétesis, el problema y el objetivo del estudio. Contreras et al.
(2020) consideran que al realizar una prueba de las hipotesis formuladas y los
resultados van a ser generalizados en la muestra, todo esto se refiere al analisis

inferencial (p. 25).

3.7. Aspectos éticos

La investigacion cumplié en base a los principios éticos como la responsabilidad, la
honestidad y principalmente con respeto a la autoria del marco teérico y la ejecucion
de sus referencias bibliogréficas segun las normas apa. Asimismo, la investigacion
ha respetado de acuerdo al manual de trabajo realizado por la misma universidad,
segun lo indicado en la resolucion del consejo universitario N°0262-2020/UCV. Esta
normativa establece que la investigacion debe ser original, por lo tanto, se sometio
a turnitin y se siguieron las pautas de la séptima edicion de las normas APA para
garantizar su autenticidad y originalidad. Ademas, se establecié que la investigacion

no debe involucrar ninguna conducta cientifica indebida. Con respecto a los
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participantes en la recopilacion de datos, se respetd su identidad, lo que
proporciond bienestar a los encuestados. ha sido transparente con las referencias
y citas empleadas en la investigacion. Se declaro que los resultados del estudio no
han sido manipulados, ni falsificados, ni tampoco copiados o plagiados, recalcando

su veracidad para otros fines académicos.
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V. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Tabla 8
Estadisticos descriptivos

DESVIACION COEFICIENTE

i PROMEDIO

ESTANDAR VARIABILIDAD
V1: Marketing digital 0.61 2.55 0.29
Flujo 0.59 2.70 0.23
Funcionalidad 0.57 2.62 0.24
Feedback 0.52 2.50 0.31
Fidelizacién 0.77 2.45 0.31
V2: Branding 0.70 2.45 0.32
Identidad de marca 0.65 2.45 0.33
Componentes de marca 0.69 2.31 0.37
Proyeccion de marca 0.76 2.60 0.27

Interpretacion

Se obtuvieron promedios para las variables del marketing digital y branding. La
primera variable tuvo un valor promedio de 2.55, mientras que la segunda variable
tuvo un valor promedio de 2.45. Ademas, se observo que el promedio mas bajo
para la dimension de la variable uno fue la fidelizacion, con un promedio de 2.45.
Esto se refiere a la interaccion con la red social del restaurante como los mensajes
captando su atencion es casi nula, por lo que los clientes no dudan en abandonar
la red social de dicha empresa; para la dimensién de la variable dos el promedio
mas bajo resultd la identidad de marca con 2.45, debido a que los clientes no
reconoce a la empresa como lider en su rubro, por lo tanto no es conocida la marca,;
en lo que respecta a los promedios mas altos de las dimensiones, la primera
variable destacé con un flujo de 2.70. Esto se refiere al hecho de que el restaurante
utiliza a menudo las redes sociales como medio para divulgar los productos o
servicios que ofrece; para la segunda variable fue proyeccion de marca con 2.60
debido a que la empresa utiliza de manera frecuente sus plataformas en linea para

informar a los clientes acerca de los servicios especificos que ofrece.
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Tabla 9

Nivel de marketing digital en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
(Frec)) (%) valido acumulado
(% val.) (% acum.)

A 267 57% 57% 57%

I 63 16% 16% 73%

D 70 27% 27% 100%

TOTAL 400 100% 100%
Figura 3

Nivel de marketing digital desarrollado en un restaurante, Santiago de Surco, 2023
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Interpretacion

El 57% de los clientes estan de acuerdo (A) que deben utilizar todos para informar
a los clientes acerca de los servicios especificos que ofrece., mientras que el 16%
de los clientes fue indiferente (1) de que puedan o no recibir informacion a través de
las redes sociales sobre el producto y el 27% estan en desacuerdo (D) de que las
redes sociales del restaurante no se encuentran especificados los productos que la
empresa ofrece. Deiss y Henneberry ( 2020) definen el marketing digital como el
empleo de estrategias y medios electronicos para dar a conocer y fomentar la venta

de productos y servicios. Esto se logra mediante el uso de diversas plataformas
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digitales, como paginas web, motores de busqueda, campafias de correo
electrénico, publicidad en linea, redes sociales y contenido en linea, con el
propésito de captar y mantener clientes tanto potenciales como existentes. Si las
prestaciones proporcionadas por el establecimiento gastronémico se describen a
través de diversos medios digitales e implementa un plan de marketing, entonces
facilitaremos a que los clientes tengan mayor facilidad de elegir y comprar; entonces
los clientes que desconocen las redes sociales del restaurante disminuiran en un
38% , el porcentaje de encuestados satisfechos aumentara desde el 62% hasta

alcanzar el 100%.

Tabla 10.a
Nivel de flujo de informacidn desarrollado mediante el marketing digital en un restaurante,
Santiago de Surco, 2023

Frec. % % val. % acum.
A 30 55% 55% 55%
| 1 7% 7% 62%
D 9 38% 38% 100%
TOTAL 40 100% 100%

Figura 4
Nivel de flujo de informacién desarrollado mediante el marketing digital en un restaurante,

Santiago de Surco, 2023
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Interpretacion

El 55% de los clientes estan de acuerdo (A) que el restaurante cuente con
plataformas de medios digitales para difundir los productos o servicios que estan
disponibles, mientras que el 38% manifestaron estar en desacuerdo (D) de que la
informacion de los productos y servicios que ofrece el restaurante deben estar mas
detallada mediante las redes sociales y el 7% fue indiferente (I) sila empresa tenga
0 no una red social donde puedan visualizar con mayor detalle los productos y
servicios que ofrece. Alard y Monfort (2017) definen que el flujo de informacion es
la interaccién con los usuarios, el flujo de informacion busca transmitir de manera
efectiva y captar la atencion de la audiencia o posibles usuarios, cuando el flujo de
informacion logra captar la atencion del usuario, significa que ha sido capaz de
atraer su interés y mantenerlo cautivo en el mensaje o contenido proporcionado.
Esto puede lograrse mediante la interaccién entre la fuente de informacion y el
receptor, donde se brinda informacion relevante, interesante o valiosa para el
usuario. Si la empresa actualiza la informacion sobre sus productos y servicios en
sus redes sociales de manera constante, lograré atraer tanto a los clientes como a
otros, al satisfacer sus necesidades mediante la informacién que desean obtener;
entonces la descripcion de los productos y servicios disponibles del restaurante
deben estar mas detallada mediante las redes sociales disminuird en un 45% |,
mientras que el 55% de encuestados que se encuentran conformes aumentara

hasta llegar al 100%.

Tabla 10.b
Interpretacion de los componentes de las brechas flujo de informacion desarrollado
mediante el marketing digital en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

NIVEL DE ESFUERZO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO PARA CUBRIR LAS Egggglgo
(%) (CR) (OBJ) BRECHAS (metas) (EE)
(NECB)
MEDIANO 7%
7% | PLAZO REGULAR ESFUERZO 0,33
(MP) (RE)
LARGO 38%
38% D PLAZO MAYOR ESFUERZO 0,45
(LP) (ME)
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Tabla 10.c

Objetivos y estrategias generadas a favor del flujo de informacion desarrollado
mediante el marketing digital en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

PORCENTAJE

CONCEPTO

100%

Moro y Ferndndez (2020) definen que el flujo de informacion captura la
atencion del usuario al interactuar y proporcionar informacion de manera
cautivadora, lo cual implica que la informacién presentada resulta ser
interesante, pertinente y atractiva para el usuario, generando su
involucramiento e interés sostenido en el contenido.

7%

MEJORAR LA VISIBILIDAD DE LA ORGANIZACION EN LAS
PLATAFORMAS SOCIALES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

. Colaborar con influencers Lista de influencers del mismo rubro
. Identificar influencers y cuentas Lista de influencers con mas nimero
con una gran cantidad de de seguidores
seguidores del mismo rubro
3. Establecer relaciones con estos  Contrato de patrocinador
influencers como menciones,
resefias o publicaciones
patrocinadas.
4. Publicar videos con los socios Videos publicitarios
estratégicos o influencers que
puedan promover la empresa en
sus propias redes sociales

N

7% 1+ 38% D

ACTUALIZAR CONSTANTEMENTE LA INFORMACION DE LOS
SERVICIOS EN PLATAFORMAS SOCIALES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Informar los nuevos platos o Fotos
productos que ofrecen

2. Crear un calendario de Calendario de publicaciones
publicaciones de los productos

3. Cambiar contenido relevante y Fotosy videos
atractivo de los productos

4. Realizar video sobre la Video
preparacion de un plato antiguo o
nuevo

55% A

ALIADOS

37



Tabla 1ll.a
Nivel de funcionalidad desarrollada mediante el marketing digital en un restaurante,
Santiago de Surco, 2023

Frec. % % val. % acum.
A 90 75% 75% 75%
| 14 12% 12% 87%
D 16 13% 13% 100%
TOTAL 120 100% 100%

Figura 5
Nivel de funcionalidad desarrollada mediante el marketing digital en un restaurante,

Santiago de Surco, 2023
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Interpretacion

El 75% de los clientes estan de acuerdo (A) que el restaurante cuenta con redes
sociales para dar a conocer los productos o servicios que ofrece , mientras que el
13% manifestaron estar en desacuerdo (D) que la informacién proporcionada a
través de medios digitales no esta respaldada por datos confiables para generar
confianza en los clientes y el 12 % fue indiferente (I) de que las redes sociales del
restaurante sean faciles de utilizar o no para obtener la informacion requerida.
Selman (2017) explica que la funcionalidad de un medio digital evita que el

consumidor abandone la plataforma, ya que refleja un contenido atractivo y un uso
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facil para la navegacion. Si el restaurante emplea diferentes medios digitales y
obtener mayor alcance para promocionar sus productos; entonces permitiremos al
cliente que utilice el medio de su eleccion, aquel que le resulte mas conveniente y
practico para recibir la informacion deseada disminuira en un 25% , mientras que la

proporcién de encuestados satisfechos pasara del 75% al 100%.

Tabla 11.b
Interpretacién de los componentes de las brechas funcionalidad desarrollado mediante el
marketing digital en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

(%) CR OBJ NECB EE

12% | MP 12% - RE 0,33

13% D LP 13% - ME 0,25
Tabla 11.c

Objetivos y estrategias generadas a favor de la funcionalidad desarrollada mediante
el marketing digital en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

PORCENTAJE CONCEPTO

Mazzani y Seminario (2020) definen que la funcionalidad tiene como objetivo
principal generar experiencias de cliente satisfactorias y adaptadas, poniendo

100% énfasis a la marca donde se comunica con el consumidor utilizando diferentes
canales en linea, como el correo electrénico, las redes sociales, los sitios web
y las aplicaciones moviles.

MEJORAR LA NAVEGACION EN LAS REDES SOCIALES DEL
RESTAURANTE PARA OBTENER LA INFORMACION REQUERIDA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1.Simplificar la estructura de  Bosquejo de la estructura categorias
12% menus y categorias

I 2.Realizar una publicacién de los  Publicaciones
mends y otras (ubicacion,
reservas, promociones, etc.)
3.Mejorar la organizacion visual de  Bosquejo de la distribucion visual de
las publicaciones las publicaciones
4.lmplementar una seccién de  Publicacion FAQ
preguntas frecuentes (FAQ)

BRINDAR INFORMACION CONFIABLE DE LOS PLATOS DEL
RESTAURANTE EN LA RED SOCIAL

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Crear contenido visual atractivo Fotos
y preciso sobre los platos
2. Describir de manera detalladay Carta del menu detallado
12% 1+ 13% D precisa los platos

. ~ . . Seccion de opiniones
3. Publicar resefias y testimonios P

de clientes satisfechos

4. Interaccion activa con los Registro de las preguntas respondidas
seguidores y respuesta a
preguntas

0]
5% A ALIADOS
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Tabla 12.a
Nivel de feedback desarrollada mediante el marketing digital en un restaurante, Santiago
de Surco, 2023

Frec. % % val. % acum.
A 45 56% 56% 56%
| 28 9% 9% 65%
D 7 35% 35% 100%
TOTAL 80 100% 100%

Figura 6
Nivel de feedback desarrollada mediante el marketing digital en un restaurante, Santiago

de Surco, 2023
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Interpretacion

El 56% de los clientes estan de acuerdo (A) que las redes sociales son plataformas
que promueve la interaccibn entre la empresa y el cliente, facilitando la
comunicacién entre ambas partes, mientras que el 35% manifiestan estar en
desacuerdo (D) de que no es facil de entablar comunicacién y respuesta rapida
entre el restaurante y el consumidor para conocer a mas detalle la informacion
obtenida mediante las redes sociales y el 9% fue indiferente (I) de que la empresa
decide si emplear o no las redes sociales para proporcionar informacion mas
detallada acerca de su pedido. Kotler y Keller ( 2012) conceptuaron que el
feedback o conocida como retroalimentacién se ve como una interaccion previa con
el usuario con el propésito de establecer una relacién de confianza, asi como

también los sitios de redes sociales una buena plataforma para la promocion. Si el
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restaurante proporciona a sus clientes la confianza necesaria para establecer una
comunicacioén efectiva, entonces los clientes se sentirdn en libertad de expresar sus
opiniones y hacer solicitudes disminuira en un 44% , mientras que el porcentaje de

encuestados satisfechos aumentara desde el 56% hasta alcanzar el 100%.

Tabla 12.b
Interpretacion de los componentes de las brechas feedback mediante el marketing digital
en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

(%) CR OBJ NECB EE

9% | MP 9% - RE 0,09

35% D LP 35% - ME 0,44
Tabla 12.c

Objetivos y estrategias generadas a favor del feedback desarrollado mediante el marketing
digital en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

PORCENTAJE CONCEPTO
Harbi y Ali( 2022) conceptuaron la retroalimentacién, también conocida como feedback, se
100% percibe como una interaccién inicial con el usuario para establecer confianza, al igual que las

redes sociales, que brindan una pIat,aforma efectiva para la promocion.
MEJORAR LA COMUNICACION DEL RESTAURANTE A TRAVES DE LAS REDES
SOCIALES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Promover la opcion de pedidos a Publicaciones semanalmente
9% través de las redes sociales
| 2. Establecer respuestas automaticas Chats respondidos por respuestas automaticas

y mensajes predefinidos

3. Dar seguimiento personalizado de Cuadro de seguimientos pedidos a través las redes
los pedidos a través de las redes sociales
sociales

4. Contratar a community manager Contrato de trabajo
para monitorear regularmente las
redes sociales y responder a los
mensajes y comentarios de los
clientes.

CREAR CONTENIDO EMOCIONAL DEL RUBRO EN REDES SOCIALES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1.ldentificar emociones clave Lista de tema interés a elegir

para publicaciones

2. Crear contenido emocional Publicaciones (fotos o videos)

9% 1+35% D
3. Interactuar con los seguidores Numero de menciones, etiquetas y respuestas en las
publicaciones emocionales.
4. Medir y analizar resultados
sobre la interaccion y el impacto
de las publicaciones NUmero de seguidores en los perfiles sociales

ALIADOS

55% A
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Tabla 13.a
Nivel de fidelizacion desarrollada mediante el marketing digital en un restaurante, Santiago
de Surco, 2023

Frec. % % val. % acum.
A 67 56% 56% 56%
| 15 12% 12% 68%
D 38 32% 32% 100%
TOTAL 120 100% 100%

Figura 7
Nivel de fidelizacién desarrollada mediante el marketing digital en un restaurante, Santiago

de Surco, 2023
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Interpretacion

El 56% de los clientes estan de acuerdo (A) de que gozan de la autonomia para
expresar sus opiniones y contribuir sugerencias en las plataformas digitales de la
empresa, mientras que el 32% manifestaron estar en desacuerdo (D) que la
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empresa no proporciona detalles concretos sobre su compra y no responde a sus
preguntas y el 12% fue indiferente (I) de que Las redes sociales del restaurante
envian o no notificaciones llamativas que capturan la atencion del cliente. Kotler
(2018) define que la fidelizacion busca impactar a largo plazo la preferencia del
consumidor o cliente, con el propésito de enviar anuncios personalizados que
atraigan su atencion y les proporcionen informacion relevante, ademas se refiere a
tener un vinculo continuo con el cliente o visitante a largo plazo, que se logra a
través de contenidos de facil usar, atractivo y creativo. Si la empresa tiene una
seccién de opiniones en su red social para debatir sus intereses compartidos,
entonces los clientes tendrdn mas confianza en expresar sus opiniones y hacer sus
aportes disminuira en un 45% , mientras que el porcentaje de encuestados

satisfechos aumentara desde el 44% hasta alcanzar el 100%.

Tabla 13.b
Interpretacién de los componentes de las brechas fidelizacién mediante el marketing digital
en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

(%) CR OBJ NECB EE
12% | MP 12% - RE 0,12
32% D LP 32% - ME 0,44
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Tabla 13.c

Objetivos y estrategias generadas a favor de la fidelizacion desarrollada mediante
el marketing digital en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

PORCENTAJE

CONCEPTO

100%

Bellido y Flores ( 2022) indica que la fidelizacién se logra cuando una
empresa crea un valor superior para sus clientes y establece conexiones
emocionales duraderas. Asimismo, la fidelizacion se basa en ofrecer una
experiencia positiva, excediendo las expectativas del cliente y generando
confianza.

12%

FOMENTAR LA INTERACCION DEL CLIENTE EN LA RED SOCIAL
DEL RESTAURANTE MEDIANTE PROMOCIONES Y SORTEOS

ACTIVIDADES

MEDIOS DE VERIFICACION

1.Lanzar una publicacién sobre un

premio a la mejor foto del mes de
un cliente.

2.Invitar a los clientes que participen

para ganar un premio especial.

foto relacionada al restaurante ya
sea de un plato, del ambiente o de
Su experiencia.

4.Seleccionar la mejor foto (premio

€S una cena gratuita y descuento
en la préxima visita).

Publicacién (Foto)

Publicacién (Foto)

3.Hacer que los clientes suban una Numero de fotos etiquetadas

Publicacién (Foto)

12% | + 32% D

BRINDAR INFORMACION CONFIABLE DE LOS PLATOS DEL
RESTAURANTE EN LA RED SOCIAL

ACTIVIDADES

MEDIOS DE VERIFICACION

. Brindar capacitacién al personal
de atencion al cliente para que
informe a los clientes la calidad
de ingredientes que tiene en los

productos que ofrece la
empresa.
. Ensefiar técnicas de

comunicacion efectiva y

Lista de
capacitados

asistencia de los

resolucion de problemas para Reuniones de zoom

garantizar respuestas
coherentes y satisfactorias a las
preguntas de los clientes.

. Realizar evaluaciones periédicas
del personal de atencién al
cliente para asegurarse de que
estan actualizados y capacitados
adecuadamente.

. Contratar un especialista sobre
el tema.

Nota de
capacitados

evaluacion de los

Contrato de trabajo

56% A

ALIADOS
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Tabla 14
Nivel de branding desarrollado en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje :

(Frec)) (%) valido acumulado
' (% val.) (% acum.)

A 89 37% 37% 37%

[ 68 28% 28% 65%

D 83 35% 35% 100%

TOTAL 240 100% 100%

Figura 8
Nivel de branding desarrollado en un restaurante, Santiago de Surco, 2023
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Interpretacion

El 37% de los clientes estan de acuerdo (A) la empresa utiliza sus plataformas de
redes sociales para informar a los clientes sobre los servicios especificos que
ofrece, mientras que el 35% manifiestan que estan en desacuerdo (D) la
organizacién no es reconocida como empresa lider en su rubro y el 28% fueron
indiferentes (1) si el logo de la empresa identifica o no el servicio y producto que
ofrece. Limonta et al (2020) sefalan que las empresas eligen utilizar de manera
adecuada los medios y plataformas para difundir informacién relevante sobre sus
productos o servicios al consumidor. Ademas, la empresa debe desarrollar e

implementar estrategias de branding que apoyen los objetivos de la organizacion.
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Esto se puede lograr mediante la construccion de una marca a traves de la identidad
organizacional y la seleccion de elementos que representen lo que quiero que mi
publico objetivo perciba sobre las soluciones que puedo ofrecer como empresa. Si
el nombre de la empresa haga que sea memorable en el mercado a través de
diversos medios digitales e implementa un plan de branding, entonces facilitaremos
a que los clientes tengan mayor facilidad de recordar y identificar a la marca asi
pueda posicionarse en la mente del consumidor ; entonces los potenciales clientes
gue no recuerdan el nombre del restaurante disminuird en un 63% , mientras que
el porcentaje de encuestados satisfechos aumentara desde el 37% hasta alcanzar
el 100%.

Tabla 15.a
Nivel de identidad de marca desarrollada mediante el branding en un restaurante, Santiago
de Surco, 2023

Frec. % % val. % acum.
A 25 31% 31% 31%
| 22 28% 28% 59%
D 33 41% 41% 100%
TOTAL 80 100% 100%

Figura 9
Nivel de identidad de marca desarrollada mediante el branding en un restaurante, Santiago

de Surco, 2023
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Interpretacion

El 41% manifestaron estar en desacuerdo (D) que la organizacion no es reconocida
como empresa lider en su rubro, mientras el 31% estan de acuerdo (A) que tiene
como filosofia de trabajo que el personal de atencién en sala absuelva toda la
informacion solicitada por el cliente y el 28% fue indiferente (1) si perciben o no los
valores que resalta la identidad de la empresa. Ferreira (2018) define que como
los atributos y valores que una organizacion adopta y se reflejan tanto en su imagen
como en su interaccion con el entorno. Ademas, destaca que la identidad
corporativa se desarrolla a partir de la identidad visual, verbal y el comportamiento
de la empresa. Si la empresa ofrece una propuesta gastronémica Unica y de alta
calidad que refuerce mas en su identidad empresarial ayudara que el restaurante
se posicione como lider en su rubro, entonces atraerd a mas clientes disminuira en
un 69% , mientras que el porcentaje de encuestados satisfechos aumentara desde

el 41% hasta alcanzar el 100%.

Tabla 15.b
Interpretacion de los componentes de las brechas identidad de marca mediante el branding
en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

(%) CR OBJ NECB EE
28% | MP 28% - RE 0,28
41% D LP 41% - ME 0,69
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Tabla 15.c

Objetivos y estrategias generadas a favor de la identidad de marca mediante el
branding en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

PORCENTA
JE

CONCEPTO

100%

Fernandez et al ( 2019) indican que la identidad de marca se crea a través
de la gestion estratégica de la imagen y la reputacién de una organizacioén.
Incluye la forma en que la empresa se muestra y es percibida en el mercado,
y cOMo esa percepcion se alinea con su cultura interna y sus metas.

28%

FORTALECER LA IDENTIDAD CORPORATIVA DEL RESTAURANTE

ACTIVIDADES

MEDIOS DE VERIFICACION

1.Definir una propuesta de valor
clara de la marca

2.ldentificar los atributos Unicos del
restaurante y comunicarlos de
manera clara y consistente

3.Desarrollar una declaracion de
propuesta de valor que resalte los
aspectos  diferenciadores  del
restaurante

4.Capacitar al personal para que
transmita la propuesta de valor a
los clientes

5.Recopilar comentarios de los
clientes sobre la percepcion de la
propuesta de valor

Lista de atributos o caracteristicas de
la empresa

Publicaciones (fotos o videos)

Publicaciones (fotos o videos)

Lista de asistencia de los capacitados

Cuestionario

28% 1+ 41%

CONVERTIR EL RESTAURANTE COMO LIDER EN EL RUBRO

ACTIVIDADES

MEDIOS DE VERIFICACION

1. Disefiar menus o platos creativos

2. Incentivar al personal de cocina

gue elabora un nuevo menu o
plato con una bonificacion o

Lista de ideas de menus o platos
propuesto
Contenido del nuevo menlu o plato
propuesto

D premio

3. Presentar nuevo menu o plato Publicaciones (fotos o0 videos)
creativo propuesto

4. Recopilar comentarios de los Cuestionario
clientes a través de encuestas o
formularios en linea sobre el
nuevo plato o menu

31% A

ALIADOS
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Tabla 16.a
Nivel de componentes de marca desarrollada mediante el branding en un restaurante,
Santiago de Surco, 2023

Frec. % % val. % acum.
A 26 32% 32% 32%
| 28 35% 35% 67%
D 26 33% 33% 100%
TOTAL 80 100% 100%

Figura 10
Nivel de componentes de marca desarrollada mediante el branding en un restaurante,

Santiago de Surco, 2023
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Interpretacion

El 35 % fue indiferente (1) que la empresa muestre o no un logo que identifique el
servicio y producto que ofrece, mientras el 33% estan en desacuerdo (D) que el
nombre de la empresa no ayuda a identificar el servicio y producto que comercializa
y el 32% manifiesta estar en acuerdo (A) el restaurante presenta los componentes
de su marca para lograr diferenciarse ante las demas empresas. Vergara et al.
(2020) considera que los componentes de la marca son simbolos que expresen la
funcién de la empresa o el sector que representa. Ademas, destaca que la identidad
corporativa se desarrolla a partir de la identidad visual, verbal y el comportamiento
de la empresa. Si la empresa renueva el nombre de la marca ain mas memorable
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y un logo més llamativo, entonces permitirA que los clientes lo identifiqguen
rapidamente y establezcan una conexion visual con la marca disminuira en un 68%,
mientras que el porcentaje de encuestados satisfechos aumentara desde el 32%

hasta alcanzar el 100%.

Tabla 16.b
Interpretacién de los componentes de las brechas componentes de marca mediante el
branding en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

(%) CR OBJ NECB EE

35% | MP 35% - RE 0,35

33% D LP 33% - ME 0,68
Tabla 16.c

Objetivos y estrategias generadas a favor de los componentes de marca mediante
el branding en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

PORCENTAJE CONCEPTO

Villarreal y Quinde (2017) definen que los elementos visibles que
componen la marca deben ser aquellos que promuevan o reflejen la

100% operatividad de la empresa. Por lo tanto, es importante identificar qué
elementos son los que generaran una mayor visibilidad y reconocimiento
de la marca.

ASOCIAR EL LOGO CON EXPERIENCIAS POSITIVAS

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Vincular el logo con experiencias Participacion en eventos o

positivas y emociones a través ferias
28% eventos especiales o ferias
| 2. Aplicar el logo de manera coherente Publicaciones (fotos o videos)

y consistente en todos los puntos de
contacto con el cliente

3. Recopilar comentarios y testimonios Cuestionario en linea
de los clientes sobre su conexion
emocional con el logo

4. Realizar encuestas para evaluar el Cuestionario en linea
nivel de reconocimiento y asociacion
positiva del logo

RENOVAR EL NOMBRE DE MARCA UNICA Y ATRACTIVA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Diseflar un nuevo nombre que Propuesta del nombre de la

reflejen la esencia y propuesta del marca

restaurante

Presentar, seleccionar y aprobar Informe

propuesta de un nombre

3. Promocionar el nuevo nombre de la Publicaciones (fotos o videos)
empresa

4. Evaluar el nivel de influencia que el Cuestionario en linea
nombre de la marca tiene sobre el
cliente.

N

28% | +41% D

0]
32% A ALIADOS
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Tabla 17.a
Nivel de proyeccion de marca desarrollada mediante el branding en un restaurante,
Santiago de Surco, 2023

Frec. % % val. % acum.
A 38 47% 47% 47%
| 18 23% 23% 70%
D 24 30% 30% 100%
TOTAL 80 100% 100%

Figura 11
Nivel de proyeccion de marca desarrollada mediante el branding en un restaurante,

Santiago de Surco, 2023
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Interpretacion
El 47 % manifiesta en estar de acuerdo (A) la empresa utiliza las redes sociales

para promocionar los servicios de atencion en funcién de los horarios establecidos,
mientras el 30% estan en desacuerdo (D) que la empresa no proyecta la calidad de
sus productos que puede ofrecer y no proporciona confianza al consumidor al
realizar una compra y el 23% fue indiferente (I) si el restaurante utiliza o no sus
plataformas en linea para informar a los clientes acerca de los platos del dia que
ofrece . Pastor et al. (2020) enmarcan que la proyeccion de marca esta vinculada
a la forma en que los clientes experimentan la marca, lo cual abarca elementos
como la calidad de los productos o servicios, el trato al cliente, la facilidad de acceso
y la satisfaccién del cliente. Si la empresa publica videos documentales en sus
redes sociales como seleccionan los ingredientes frescos y de calidad hasta el

proceso final de la presentacion de platos ,entonces permitira que los clientes se
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sientan en mayor confianza y visite a menudo el restaurante disminuira en un 53%,
mientras que el porcentaje de encuestados satisfechos aumentard desde el %

hasta alcanzar el 100%.

Tabla 17.b
Interpretacién de los componentes de las brechas proyeccidbn de marca mediante el
branding en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

(%) CR OBJ NECB EE

18% | MP 18% - RE 0,18

24% D LP 24% - ME 0,53
Tabla 17.c

Obijetivos y estrategias generadas a favor de la proyeccién de marca mediante el
branding en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

PORCENTAJE CONCEPTO

Freire ( 2017) indica que la identidad corporativa se crea a través de la
gestién estratégica de la imagen y la reputacion de una organizacion.

100% Incluye la forma en que la empresa se muestra y es percibida en el
mercado, y cOmo esa percepcién se alinea con su cultura interna y sus
metas.

PROMOCIONAR LA TRANSPARENCIA EN LA CALIDAD Y ORIGEN
DE LOS INGREDIENTES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Destacar en el menu o platos en las Publicaciones (fotos o videos)
18% redes sociales

| 2. Proporcionar informacién detallada Publicaciones (fotos o videos)

sobre el origen de los ingredientes y
cualquier certificacion relevante

3. Publicar en redes sociales que Publicaciones (fotos o videos)
destaquen los ingredientes frescos y
de calidad de los platos que ofrecen

4. Demostrar la satisfaccion de mis Numero de testimonios por los
clientes clientes

UTILIZAR DE PLATAFORMAS EN LINEA PARA INFORMAR LOS
PLATOS DEL DIA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Tener una seccion dedicada mostrar Secciéon de menus diarios
los platos del dia o publicar en los
estados en las redes sociales

18% | + 24% D 2. Actualizar regularmente con fotos, Publicaciones (fotos o videos)

descripciones y precios.

3. Incluir una opcién de suscripcion para Numero de suscripciones
gue los clientes tengan un boletin
informativo por correo electrénico o
nimero de celular para recibir
actualizaciones diarias

0,
38% A ALIADOS
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4.2. Andlisis inferencial

Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y el branding en un restaurante,
Santiago de Surco, 2023

Hi: Existe relacidén entre el marketing digital y el branding en un restaurante,
Santiago de Surco, 2023

Para determinar la correlacion de Spearman correspondiente al baremo del
coeficiente de correlacion, se utilizo los datos proporcionados por Mondragon en
2014 (ver anexo 6, en tabla 17).

Significancia de tabla = 0.05, nivel de aceptacion = 95%
Significancia y decision
Si la significancia Bilateral < 0.05, entonces se rechaza Hoy se acepta Hi

Si la significancia Bilateral > 0.05, entonces se rechaza Hiy se acepta Ho

Tabla 19
Correlacién de Spearman entre la variable marketing digital y la variable branding

V1 _MARKETING_DIGITAL V2_BRANDING

V1 MARKETING DIGITAL Rho de Spearman —
gl —
valor p —

V2 BRANDING Rho de Spearman 0.598 *** —
gl 37 —
valor p <.001 —

Nota. * p < .05, ** p < .01, ** p < .001

Anélisis
La variable marketing digital tiene una relacion directa con la variable branding en
un restaurante del Santiago de Surco debido a que el p-valor es menor a 0,005

(<.001), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna

como verdadera, segun la correlacion de rho de Spearman es de 0,598, significa
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que existe una correlacion positiva considerable por ende si posee mayor marketing

digital esta asociado con mayor accion en el branding.

Prueba de hipoétesis especificas

Ho:  No existe relacion entre el marketing digital y la identidad de marca en un
restaurante, Santiago de Surco, 2023
Hei: Existe relacion entre el marketing digital y la identidad de marca en un

restaurante, Santiago de Surco, 2023

Tabla 20

Correlacion de Spearman entre la variable marketing digital y la dimension
identidad de marca

V1_MARKETING_DIGITAL D1_IDENTIDAD_MARCA

V1 MARKETING DIGITAL Rho de —
Spearman

al —
valor p —
N J—
Rho de

Spearman
gl 38 —
valor p <.001 —
N 40 —

D1 IDENTIDAD MARCA 0.691 *** —

Nota. * p < .05, ** p < .01, ** p <.001

Analisis

La variable marketing digital tiene una relacion directa con la dimension identidad
de marca del branding en un restaurante del Santiago de Surco debido a que el p-
valor es menor a 0,005 (<.001), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipoétesis alterna como verdadera, segun la correlacibn de rho de
Spearman es de 0.691, entonces existe una correlacion positiva considerable por
ende si posee mayor marketing digital esta asociado con mayor accion en identidad
de marca.
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Ho:  No existe relacion entre el marketing digital y la identidad personal en un
restaurante, Santiago de Surco, 2023
He2: Existe relacion entre el marketing digital y los componentes de marca en un

restaurante, Santiago de Surco, 2023

Tabla 21
Correlacion entre la variable marketing digital y la dimension componentes de marca

V1_MARKETING_DIGITAL D2_COMPONENTES_MARCA

Rho de
V1_MARKETING_DIGITAL Spearman -

gl —
valor p —
N —
Rho de

Spearman
gl 38 —
valor p <.001 —
N 40 _

D2_COMPONENTES_MARCA 0.579 *** —

Nota. * p < .05, * p < .01, *** p < .001

Anélisis

La variable marketing digital tiene una relacién directa con la dimension
componentes de marca del branding en un restaurante del Santiago de Surco
debido a que el p-valor es menor a 0,005 (<.001) , por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna como verdadera, segun la correlacion
de rho de Spearman es de 0.579, entonces existe una correlacién positiva

considerable entre el marketing digital y los componentes de marca.

Ho:  No existe relacion entre el marketing digital y la identidad personal en un
restaurante, Santiago de Surco, 2023
Hes: Existe relacion entre el marketing digital y la proyeccion de marca en un

restaurante, Santiago de Surco, 2023

55



Tabla 22
Correlacion entre la variable marketing digital y la dimensién proyeccién de marca

V1 MARKETING_DIGITAL D3_PROYECCION_MARCA

V1_MARKETING_DIGITAL ggga(:ﬁqan —
gl —
valor p —

N J—

D3_PROYECCION_MARCA g;ga‘:fnan 0.582 *** —
gl 38 —
valor p <.001 —
N 40 —

Nota. * p < .05, * p < .01, ** p <.001

Analisis

La variable marketing digital tiene una relacion directa con la dimension proyeccion
de marca del branding en un restaurante del Santiago de Surco debido a que el p-
valor es menor a 0,005 (<.001) , por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipoétesis alterna como verdadera, segun la correlacion de rho de
Spearman es de 0.582, entonces existe una correlacion positiva considerable entre

el marketing digital y la proyeccion de marca.
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V. DISCUSION

Primera

Se planted la hipétesis general si existe relacion entre el marketing digital y el
branding en un restaurante ubicado en Santiago de Surco durante el periodo 2023.
El objetivo fue determinar dicha relacion y se utilizé la prueba Rho de Spearman
para analizar los datos; y se encontré un nivel de significancia de 0.001, que es
inferior a la estimacion aceptable de 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula.
Ademas, se observo una correlacion de 0.598 entre la primera variable y la segunda
variable, lo que indica una relacién positiva considerable. En vista de esto, se
confirma la premisa principal del estudio, que sugiere que hay una conexién entre
el marketing digital y el branding en un restaurante ubicado en Santiago de Surco
en el aflo 2023, de manera que se logra demostrar el objetivo general. De acuerdo
con Janampa y Turpo (2020), el objetivo general fue establecer la relacion entre el
marketing digital y el branding, revelando una correlacion significativa de 0.682 y
una significancia bilateral de 0.000. En los resultados se ha encontrado que el
62.50% de los encuestados considera que la empresa utiliza de manera regular
mas no eficiente el marketing digital y el 60.00% considera que el nivel branding de
la empresa también es regular. Por esta razon, presenta un bajo nivel de
posicionamiento debido a las deficiencias en marketing digital y se requiere el uso
del branding para impulsar el crecimiento de la marca. En relacion Bonifacio y
Guillen (2021) determiné la relacion del marketing digital y el branding en una
empresa de productos deportivos en el Agustino. Los resultados revelaron una
relacion significativa y positiva entre ambas variables, ya que la correlacién
obtenida mediante el estadistico de Spearman fue de 0.587, con una significancia
bilateral de 0.000. A partir de esta investigacion, se pudo afirmar que el 42%
estuvieron insatisfechos con la publicidad porque la empresa no posee plataformas
digitales actualizadas y el 36% manifiesta su insatisfaccion debido a que no pueden
reconocer facilmente la marca a simple vista.Por esta razon, se concluye que el uso
eficiente del marketing digital y el branding tienen el efecto de fortalecer la
percepcion de una marca en la mente del cliente. Se concuerda con el cierre de

Janampay Turpo, al igual que Bonifacio y Guillen, en que el marketing digital existe
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una relacion significativamente al branding, por lo tanto, es necesario aplicar
estrategias de marketing digital adecuadas para tener presencia en redes sociales
y asi aprovechar mas los espacios digitales. Ademas, es importante también
implementar estrategias de branding para lograr que la marca sea mas visible para
la gran cantidad de usuarios que estan conectados a internet. Martson (1963)
presenta el modelo race, plantea que se trata de una nueva modalidad de
adquisicion en linea y publicidad, con el objetivo de lograr el éxito en las ventas en
linea. Se refiere a cuando el cliente investiga de manera autbnoma en internet y
toma la decision de avanzar al siguiente paso, para luego seguir con el proceso de
compra. Guart y Lépez (2020) indican que el marketing digital es una herramienta
esencial para ampliar el negocio y aumentar el reconocimiento de la marca en el
mercado. Esto se lograria mediante la implementacion de estrategias digitales,
como utilizar plataformas en linea para dar a conocer el producto y mejorar su
visibilidad en las busquedas del mercado. Es por eso, que se propuso implementar

un plan de anuncios en todos los medios digitales y una renovacién de marca.

Segunda

Se planted la hipétesis especifica 1 si existe relacion del marketing digital con
identidad de marca en un restaurante, Santiago de Surco, 2023 donde el objetivo
fue determinar la relacion del marketing digital con identidad de marca en un
restaurante, Santiago de Surco, 2023. La Prueba Rho de Spearman arroj6 un nivel
de significancia de 0.001, lo cual es inferior al valor aceptable de 0.05. Por lo tanto,
se rechaza la hipotesis nula. Ademas, la correlacion entre la variable y la primera
dimensién es de 0.691, lo que sugiere una relacién positiva considerable entre ellas.
En vista de esto, se confirma la hipétesis especifica 1 del estudio, la cual establece
que hay una conexion entre el marketing digital y la identidad de marca en un
restaurante ubicado en Santiago de Surco en 2023, de manera que se logra
demostrar el objetivo especifico 1. En el estudio realizado por Davila (2019) busco
analizar la relacion entre el branding y el marketing digital. Los resultados revelaron
una correlacion significativa de 0.654, con una significancia bilateral de 0.000, lo
gue indica una relacion sustancial entre ambos. En los resultados se ha encontrado

gue el 40.00 % de los clientes considera que la empresa nunca utiliza el branding
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ni el marketing digital. Por esta razon, no han desarrollado estrategias del marketing
digital y se requiere el empleo del branding también para dar a conocer su identidad
de marca al mercado online.En relacion Ardiansyah y Nilowardono (2019)
determind el impacto el marketing en redes sociales influyen en la imagen de la
marca con el caso especifico de Samsung teléfonos inteligentes en Narotoma,
donde se pudo observar que existe una relacion significativa y correlacional con el
0.000 siendo posible su afirmacion en la significancia con <0.005 en base a
resultados estadisticos, el valor que indica la relacidon entre marketing en redes
sociales y la marca es 0.850, tiene una relacion positiva alta, dando como resultado
que el 45.2% de los encuestados manifiesta que el aumento de la marca influye en
el marketing en redes sociales. Se concuerda con el cierre de Davila, al igual con
Ardiansyah y Nilowardono en la cual se debe enfatizar la identidad de marca que
generara un mayor sentido de confianza y conexion en los consumidores, por lo
tanto, es importante tener identidad de marca ayuda a que los clientes reconozcan
y recuerden facilmente a la empresa y si los valores de la empresa generan
identificacion en los consumidores, existe una mayor probabilidad de que se
conviertan en clientes leales y defensores de la marca. Keller (2001) sostiene que
modelo resonancia para alcanzar el éxito, una marca necesita contar con una vision
definida y una posicién distintiva en la mente de los consumidores. Esto implica
crear una identidad de marca de manera singular y relevante que conecte con el
publico objetivo y se destaque entre la competencia. Fernandez et al (2018)
sostiene que la identidad de marca se refiere a la esencia de una marca, la cual se
fundamenta en sus valores y caracteristicas Unicas.La identidad de marca refleja
su personalidad y se expresa a través de sus simbolos, mensajes y acciones.
Asimismo, es importante implementar como estrategia, fortalecer la identidad de
marca del restaurante a través de las capacitaciones al personal para que transmita

la propuesta de valor a los clientes.

Tercera

Se planteo que la hipétesis especifica 2 si existe relacion del marketing digital con
componentes de marca en un restaurante, Santiago de Surco, 2023, donde se tomo

como objetivo determinar la relacion del marketing digital con componentes de
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marca en un restaurante, Santiago de Surco, 2023. A través del uso de la Prueba
Rho de Spearman, se evidenci6 que, considerando el nivel de significancia obtenido
de 0.001, el cual es inferior al valor promedio de 0.05, la hipotesis nula es
rechazada. Ademas, se observa una correlacion de 0.579 entre la variable 1 y la
segunda dimension, lo cual indica una relacion positiva considerable significativa.
Por ende, se acepta la hipotesis especifico 2 de la presente investigacion que
refleja, que existe existe relacion del marketing digital con componentes de marca
en un restaurante, Santiago de Surco, 2023, donde, siendo asi que se demuestra
el objetivo especifico 2. Cabrita (2020) determin6 como se relaciona las redes
sociales con las asociaciones de marcas hoteleras en Lisboa, donde se pudo
observar que existe una relacién significativa y correlacional con el 0.823 siendo
una correlacién positiva muy alta, el 32.5 % de los encuestados perciben
asociaciones de las marcas hoteleras mediante redes sociales llegando a la
conclusién de que se visualiz6 una relacion positiva alta entre la variable y la
dimensién llegando a identificar que si no utilizan el marketing digital a través de las
redes sociales no podra influir en las asociaciones de marca, impuestas por la
exposicién de la marca y la creacion de relaciones con el cliente. También, Ramos
et al. (2020) en su proceso de indagacion se realizaron estudios para la asociacion
de marca de quinua de la empresa Sumak Tarpuy como estrategia de
posicionamiento tuvo como muestra a 382 encuestados. En donde se concluyé
posteriormente que para vender un producto, es necesario contar con una marca
que lo identifiquen y asocien como una marca que ofrece calidad, de manera que
pueda ser reconocido y genere confianza en los clientes. Asimismo, es importante
establecer de manera precisa los atributos o ventajas que deben formar parte de
una marca, y es fundamental que estos sean pertinentes para contribuir a su
posicionamiento de manera efectiva. En base a la investigacion realizada, se
determind que mas de la mitad de las respuestas obtenidas (56%) sefialan que es
necesario utilizar simbolos, logotipos y un nombre para que la empresa sea
facilmente identificable y reconocible. Se concuerda con la conclusién propuesta
por Cabrita y, por supuesto, con la de Ramos et al., que sugiere la necesidad de
utilizar, analizar y elegir los valores o atributos que vinculen a la marca, al mismo
tiempo que se emplea la promocién en el mercado digital. Keller (2001) el modelo

resonancia propuso que los consumidores generalmente establecen conexiones
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con aquellas formas que les brinden un propdsito o direccion a sus necesidades.
Por lo tanto, es importante identificar los elementos que la marca representara.
Asimismo, la cual afirma que los elementos que conforman una marca incluyen la
vision, personalidad, valores, cultura, relaciones y propuesta de valor de la misma.
Villarreal y Quinde (2017) sefialan que los componentes de la marca juegan un rol
fundamental en la representacion de la marca. Por lo tanto, es fundamental que
este elemento esté disefiado de manera que establezca una conexién emocional
con el consumidor, lo que ayudara a generar un recuerdo en el subconsciente del
cliente. Es por ello que se debe asociar el logo con experiencias positivas y

emociones a través eventos especiales como estrategia.

Cuarta

Se planted la hipotesis especifica 3 si hay relacion del marketing digital con
proyeccion de marca en un restaurante, Santiago de Surco, 2023, donde se optd
como objetivo determinar la relacion del marketing digital con proyeccion de marca
en un restaurante, Santiago de Surco, 2023, la Prueba Rho de Spearman revelo el
rechazo de la hipétesis nula, debido al nivel de significancia obtenido, que fue
inferior a 0.001, comparado con el promedio de 0.005. Asimismo, se observo una
correlacién de 0.582 entre la variable y la dimensién, lo que indica una relacion
positiva considerable. Dado que se acepta como verdadera la tercera hipotesis
especifica del estudio, la cual establece una relacion entre el marketing digital y la
proyeccion de marca en un restaurante en Santiago de Surco en el afio 2023, por
lo tanto, se confirma la validez del objetivo especifico 3. Altamirano (2020) para su
escrito analizé la relacion entre el posicionamiento de marca y el marketing digital
de la marca Teo Importaciones, Comas, 2018. Ademas, se establece que para
lograr el posicionamiento de una marca, es crucial determinar qué percepcion
quiero que mis consumidores tengan de mi empresa. Se pudo evidenciar una
relacion altamente significativa y correlacional con un valor de 0.754, respaldado
por una significancia bilateral de 0.000. Uno de los aspectos clave al proyectar una
marca es identificar qué puedo ofrecer al consumidor, ya que destacar la calidad
del producto o servicio y los beneficios asociados ayudara a que me consideren

como una opcion viable. Ademas, para abordar esta problematica, se llevéd a cabo
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una encuesta entre 240 estudiantes de la Universidad de Lambayeque. El objetivo
era determinar si la universidad ofrece beneficios a los estudiantes y si utilizan
adecuadamente las redes para promocionar sus servicios. En el estudio se
descubrio que el 32.4% expresé su desacuerdo, mientras que el 41.2% afirmo que
los anuncios de la empresa resultan dificiles de recordar, lo cual no favorece la
imagen de la marca de la compafiia. Igualmente, Yaguas (2022) tuvo como objetivo
general determinar la relacion entre el Viral Marketing y la proyeccion de marca de
la empresa de venta de mantenimiento, montaje y reparacion de equipos, se pudo
evidenciar una relacion altamente significativa y correlacional con un valor de 0.881,
respaldado por una significancia bilateral de 0.000. Esta relacion denota una
perfecta correspondencia. En los resultados se ha encontrado que el 25.00 % de
los clientes considera que la empresa nunca comparte a través de las redes
sociales la labor llevada a cabo con cada uno de los clientes. Por esta razén, los
clientes no se sienten en confianza de el servicio que la marca ofrece y dudan que
presten buen servicio al momento de contratarlos. La conclusién de Altamirano y
Yaguas se concuerda con la presente investigacion ya que la cual resalta la
importancia de emplear adecuadamente el marketing digital como las redes
sociales para promocionar los beneficios y servicios que ofrece la empresa.
Ademas, es crucial tener en cuenta como se proyecta la marca, ya que esto ayudara
al consumidor a comprender cudles son las necesidades que la empresa puede
satisfacer. Keller (2001) el modelo resonancia refleja en la conexiéon que se
establece entre el consumidor y la marca, por lo tanto, es necesario considerar la
proyeccién de la empresa u organizacion, ya que los consumidores son
influenciables por ello. Freire ( 2017) menciona que la proyeccion de una marca
requiere una gestion estratégica y coherente en todos los puntos de interaccién con
los consumidores, asi como resalta la relevancia de mantener una buena
reputacion en linea y gestionar la experiencia del cliente de manera efectiva como
factores fundamentales para construir una marca fuerte. Es por eso que se debe
promocionar la transparencia en la calidad y origen de los ingredientes a través de

publicaciones de contenidos atractivos como estrategia.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera
Se establecié que existe una relacion de 59.8% entre el marketing digital y el
branding, considerada como positiva considerable en un restaurante localizado en

el distrito Santiago de Surco durante el periodo 2023.

Segunda
Se determind que existe una relacién de 69.1% entre el marketing digital y la
identidad de marca, considerada como positiva considerable en un restaurante

localizado en el distrito Santiago de Surco durante el periodo 2023.

Tercera

Se determind que existe una relaciéon de 57.9% entre el marketing digital y los
componentes de marca, considerada como positiva considerable en un restaurante

localizado en el distrito Santiago de Surco durante el periodo 2023.

Cuarta

Se determiné que existe una relacion de 58.2% entre el marketing digital y la
proyeccién de marca, considerada como positiva considerable en un restaurante

localizado en el distrito Santiago de Surco durante el periodo 2023.
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Vil. RECOMENDACIONES

Se plantearon las siguientes recomendaciones con el propésito de que un

restaurante lo consideren para emplear en dicha organizacion.

Primera

Se recomienda al gerente del restaurante, que es muy importante interactuar con
los clientes o posibles clientes para captar mas su atencién con promociones
(ofertas, descuentos interactivos y llamativos) a través de la red social de la
empresa, por lo que se debe actualizar las promociones de manera continua en las
redes sociales y asignar un encargado que realice el marketing digital en las redes
sociales de la empresa ya que es necesario incrementar mas clientes que capte la
atencién de las promociones y puedan visitar al restaurante de manera continua,
por otro lado se recomienda también que debe renovar el nombre de la marca para
qgue los clientes identifiquen o recuerden facilmente el servicio y producto que
ofrece, de manera que la empresa debe contratar un especialista del branding para
que se encargue con la renovacion de la marca para evitar que los clientes demoran
en reconocer o identificar qué servicio o producto venden al momento de escuchar

el nombre del restaurante.

Segunda

Se recomienda al gerente del restaurante contratar o designar a una persona
encargada que tenga conocimiento sobre el manejo de las redes sociales con el fin
de promover la opcion de pedidos a través de las redes sociales, establecer
respuestas automaticas y mensajes predefinidos, dar seguimiento personalizado
de los pedidos a través de las redes sociales asi lograr el monitoreo constante
en las redes sociales y responder a los mensajes y comentarios de los clientes con
el proposito de entablar una comunicacion mas rapida entre restaurante y el
consumidor dar a mas detalle la informacion solicitada mediante las redes sociales,
por otro lado se debe fortalecer la identidad de marca del restaurante a través del
posicionamiento de mercado en su rubro como crear menus Unicos y creativos que
le diferencie a la competencia para que asi los cliente o posibles clientes perciban

que es lo que hace especial a la organizacién para que se ha escogido.
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Tercera

Se recomienda al gerente del restaurante que debe fomentar la fidelizacion del
cliente mediante promociones y premios en la red social del restaurante como
realizar un premio (una cena gratuita o descuento 50% en su proxima visita) acerca
de la mejor foto del mes de los clientes frecuentes ya sea de un plato, del ambiente
o de su experiencia con el restaurante con el fin de evitar que los clientes dejen de
ir al establecimiento, por otro lado se debe promocionar el logo del restaurante con
experiencias positivas de los clientes, vincular el logo con experiencias positivas y
emociones a través eventos especiales como dias festivos (Fiestas patrias y Dia
de la cancion criolla) asi poder recopilar comentarios y testimonios de los clientes
sobre su conexion emocional con el logo, realizar encuestas para evaluar el nivel
de reconocimiento y asociacién positiva, también se debe analizar, renovar y
seleccionar detalladamente los componentes de la marca que asocie a los
productos o servicios que ofrece la empresa con el fin de que los clientes y posibles

clientes puedan recordar de manera facil el nombre de la marca.
Cuarta

Se recomienda al gerente del restaurante que debe mejorar la navegacion en las
redes sociales del restaurante para obtener la informacion requerida como
simplificar la estructura de menuds y categorias (menu, ubicacién, reservas y
promociones), mejorar la organizacion visual de las publicaciones, implementar una
seccién de preguntas frecuentes (FAQ) con la finalidad de que los clientes no se
aburran observar los contenidos de las redes sociales del restaurante y evite que
abandonen las plataformas, por otro lado, se debe promocionar la transparencia en
la calidad y origen de los ingredientes, proporcionar informacién detallada sobre el
origen de los productos y cualquier certificacion relevante, publicar en redes
sociales que destaquen los ingredientes frescos y de calidad de los platos que
ofrecen, demostrar la satisfaccion de mis clientes mediante un video para las redes
sociales que contribuya en la proyecciéon de la marca, ya que, de acuerdo con los
resultados de las encuestas, la empresa no muestra su nivel de calidad en los
ingredientes de sus platos ni la satisfaccion de sus clientes. Como consecuencia,
los clientes no se sienten confiados para comprar ningan producto o servicio, ya

gue no perciben estos aspectos.
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VIll. PROPUESTA

La propuesta presentada para mejorar el marketing digital y branding en un
restaurante es una iniciativa relevante y necesaria. El problema identificado del
marketing digital y branding es la deficiencia de la empresa, y abordarlo de manera
efectiva puede lograr significativamente el éxito de la empresa y el posicionamiento
de la marca en el mercado nacional. La propuesta se basa en la identificacion de
diferentes dimensiones relacionadas con el problema, lo cual demuestra un
enfoque integral para abordar las causas subyacentes del marketing digital y el
branding. Ademas, se destaca el respaldo de la propuesta en investigaciones
previas realizadas por distintos autores, lo que demuestra un analisis solido y

fundamentado.

Las actividades propuestas para mitigar la problematica, como la asignacion de un
community manager para mejorar en la gestion de redes sociales, tener una mayor
visibilidad de la marca de la empresa a traves de los anuncios publicitarios, crear
eventos sociales para que tenga un experiencia positiva de la marca 'y mejorar la
promocién de la calidad de los productos muestran un enfoque rentable y orientado
a generar un posicionamiento de la empresa con el fin de que el consumidor salga

satisfecho asi recuerde la marca de manera rapida.

La referencia al modelo de markebrand y la desagregacion de las variables del
marketing digital y branding en diferentes dimensiones demuestran un enfoque
estructurado y sistematico para comprender y abordar el problema en el contexto
especifico del restaurante. Esto demuestra un andlisis en profundidad y una

busqueda de soluciones personalizadas para el entorno empresarial en cuestion.

La propuesta presentada demuestra un enfoque integral, respaldado por
investigaciones previas y centrado en generar soluciones practicas para mejorar el
marketing digital y el branding en un restaurante. Al abordar las diversas causas y
dimensiones del problema, asi como implementar actividades concretas, se pueden
esperar resultados positivos en términos de rentabilidad de la empresa y

posicionamiento de la marca.
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ANEXOS

Anexo 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
Flujo Interactividad
Kotler y keller (2016) explica que el marketing Informacion
digital emplea aquellos instrumentos digitales Funcionalidad Atractivo
Variable 1: | 9Y€ permite a dar conocer la marca mediante | La variable 1, Marketing digtal fue Operatividad | Ordinal tipo Likert
. | nuestros productos en frente a posibles | medida mendiante las Utilidad 1.Desacuerdo
MARKETING . ) . . . . . —— )
DIGITAL consumldpres con el fin de determinar como dlmen3|one§ flgjo, . lfunmonahdad, Comunicacién | 2.Indiferente
un medio de venta, alcanzando una |feedback y fidelizacion Feedback Dialogo 3.Acuerdo
comunicacién mas directa entre empresa y Interactividad
comprador (p.18). Fidelizacion Informacién
Atractivo
Identidad de marca Valores
Cultura
' i ' i i - i Visualizacién de
Diaz (2920) sostiene que el t.)randllng consiste | La vaflable 2, Branding fue mgdlda Componentes de Ordinal tipo Likert
. .| enadministrar y fortalecer la identidad de una | mendiante  las  dimensiones marca
Variable 2: . iy . o marca Asociacio 1.Desacuerdo
marca, mediante la creacion y manejo de su | identidad de marca, componentes soclacion con )
BRANDING |. - Iy | 2.Indiferente
imagen, reconocimiento y el valor que los | de marca y proyeccién de marca a marca 3 Acuerdo
consumidores perciben en ella. Calidad de '
o producto y
Proynigﬁgn de servicio
Confianza

82



Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Marketing digital y branding en un restaurante, Santiago de Surco, 2023
AUTOR: Solis Aguilar Yunaly Anguie

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:
;Cudl es la relacion entre el
marketing digital y el branding en

un restaurante ubicada en
Santiago de Surco durante el
periodo 2023?

Problemas especificos:

1.

N

w

¢Cudl es la relacion entre el
marketing digital y la identidad
de marca del branding en un
restaurante  ubicada  en
Santiago de Surco durante el
periodo 20237

. ¢Cual es la relacion entre el

marketing  digital 'y los
componentes de marca del
branding en un restaurante
ubicada en Santiago de Surco
durante el periodo 2023?

.¢Cudl es la relacion entre el

marketing  digital 'y la
proyeccion de marca del
branding en un restaurante
ubicada en Santiago de Surco
durante el periodo 2023?

Objetivo general:

Establecer la relacion entre el
marketing digital y el branding en un
restaurante ubicada en Santiago de
Surco durante el periodo 2023.

Objetivos especificos:

1. Determinar la relacion entre el
marketing digital y la identidad de
marca del branding en un
restaurante ubicada en Santiago
de Surco durante el periodo 2023.

2. Determinar la relacion entre el
marketing digital y los
componentes de marca del

branding en un restaurante ubicada
en Santiago de Surco durante el
periodo 2023.

. Determinar la relacion entre el
marketing digital y la proyeccion de
marca del branding en un
restaurante ubicada en Santiago
de Surco durante el periodo 2023.

w

Hipotesis general:
Existe relacion entre el marketing

digital

y el branding en un

restaurante ubicada en Santiago
de Surco durante el periodo 2023.

Hipotesis especificas:

1.

Existe relacion entre el
marketing digital y la identidad
de marca del branding en un

restaurante  ubicada  en
Santiago de Surco durante el
periodo 2023.

Existe relacion entre el

marketing digital y la identidad
de marca del branding en un

restaurante  ubicada  en
Santiago de Surco durante el
periodo 2023.

Existe relacion entre el
marketing  digital 'y la

proyeccion de marca del
branding en un restaurante
ubicada en Santiago de Surco
durante el periodo 2023.

Variable 1: MARKETING DIGITAL

Escala y Valores

DIMENSION Indicadores items
Interactividad El restaurante cuenta con redes sociales para dar a conocer los productos o servicios que ofrece
Flujo Informacion Considera que la informacion de los productos y servicios que ofrece el restaurante deben estar detallados
mediante las redes sociales
Atractivo Los productos y servicios que ofrece el restaurante deben visualizarse en diverso formato digitales (redes
_ sociales, WhatsApp) para ser consultados
Funcionalidad Operatividad Las redes sociales que el restaurante tiene son faciles de manejar para obtener la informacion deseada Escala de
Utilidad La informacion que se coloque a través de los medios digitales debe estar orientado con datos que generen | medicion ordinal,
confianza a los usuarios Tipo Likert
Comunicacion Es facil de entablar comunicacion entre restaurante y el consumidor para conocer a mas detalle la informacion
Feedback obtenida mediante las redes sociales. 1.DESACUERDO
Didlogo El restaurante se comunica mediante las redes sociales para conocer a mas detalle el pedido solicitado 2. INDIFERNTE
Comunidades | Existe una comunidad virtual para discutir sus afinidades de compra. 3. ACUERDO
virtuales
Fidelizacion Mensajes Cuando interactua con la red social del restaurante observa mensajes captando su atencion (promociones
especializados interactivas).
Respuestas Cuando solicita informacién especifica , el restaurante le da la informacion que desea escuchar.
especializadas
Variable 2: BRANDING
dentidad d Valores La organizacion es reconocida como empresa lider en su rubro.
eglgr?:a © Cultura La empresa tiene como filosofia de trabajo, que el personal de atencion en sala absuelva todo la informacion
solicitada por el cliente
Visualizacién de | La empresa muestra un logo que identifique el servicio y producto que ofrece. Escala de
Componentes marca medi_ci(’)n prdinal,
de marca Asociacion con Crees que el nombre de la empresa ayuda a identificar el servicio y producto que comercializa. Tipo Likert
la marca .DESACUERDO
Calidad de La empresa comunica a través de sus redes sociales los servicios detallados para conocimiento de los 2. INDIFERNTE
Proyeccion de produptpy clientes. 3. ACUERDO
marca Selvicio - - - — — -
Confianza La empresa difunde mediante las redes sociales los servicios de atencion de acuerdo con los horarios

programados

TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA

Enfoque: Cuantitativo

Método: Hipotético deductivo

Tipo: Aplicado

Nivel: Correlacional

Disefio: No experimental de
corte transversal

Poblacion: 40 clientes

Inclusién: ~ Cliente que visita a
menudo de ambos sexos, se
encuentren en edades comprendidas
entre los 18 y los 65 afios con una
estabilidad econémica favorable.

Exclusion: Cliente que no frecuentan
al restaurante 'y personal del
restaurante.

Unidad de analisis: Todo cliente
frecuente en el restaurante  que
cuentan con un nivel econémico

Variable 1: MARKETING
DIGITAL

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Variable 2: BRANDING

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

1. Estadistica descriptiva: Se encargo de denotar los datos obtenidos de la variable de estudio mediante tablas y figuras, para poder determinar las particularidades
en general de los resultados y respecto a ello hacer un analisis.
2, Estadistica Inferencial: Se pudo indagar la variable para poder obtener una conclusion que va mas alla de los datos obtenidos de esta manera contrastar la

hipétesis.




Anexo 3 : INSTRUMENTO

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Marketing digital y Branding en un restaurante, Santiago de Surco, 2023

INSTRUCCIONES:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andnimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si (X)
NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo
determinar la relacion entre el marketing digital y branding en un restaurante
,Santiago de Surco, 2023” . Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacion se publiquen a través del Repositorio Institucional de la Universidad César

Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo

ysolisa@ucvvirtual.edu.pe

DESACUERDO INDIFERENTE ACUERDO
D | A
3 VARIABLE
o
1 | El restaurante cuenta con redes sociales para dar a conocer los productos o servicios que ofrece
) Considera que la informacion de los productos y servicios que ofrece el restaurante deben estar
detallados mediante las redes sociales
3 Los productos y servicios que ofrece el restaurante deben visualizarse en diverso formato digitales
(redes sociales, WhatsApp) para ser consultados
Las redes sociales que el restaurante tiene son faciles de manejar para obtener la informacién deseada
4
La informacién que se coloque a través de los medios digitales debe estar orientado con datos que
5
generen confianza a los usuarios
6 Es facil de entablar comunicacién entre restaurante y el consumidor para conocer a mas detalle la
informacién obtenida mediante las redes sociales.
7 | El restaurante se comunica mediante las redes sociales para conocer a mas detalle el pedido solicitado
g8 | Existe una comunidad virtual para discutir sus afinidades de compra.
Cuando interactia con la red social del restaurante observa mensajes captando su atencion
9
(promociones interactivas).
Cuando solicita informacion especifica , el restaurante le da la informacién que desea escuchar.
1
11 | La organizacion es reconocida como empresa lider en su rubro.
12 La empresa tiene como filosofia de trabajo, que el personal de atencién en sala absuelva todo la
informacion solicitada por el cliente
13 | La empresa muestra un logo que identifique el servicio y producto que ofrece.
14 | Crees que el nombre de la empresa ayuda a identificar el servicio y producto que comercializa.
15 La empresa comunica a través de sus redes sociales los servicios detallados para conocimiento de los
clientes.
16 La empresa difunde mediante las redes sociales los servicios de atencion de acuerdo con los horarios

programados

jGracias por su colaboracion!
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Anexo 4: MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Marketing digital y branding en un restaurante ,Santiago de Surco, 2023

Apellidos y nombres del investigador: Yunaly Anguie Solis Aguilar

Apellidos y nombres del experto: Dr. Aliaga Correa, David Fernando

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM / PREGUNTA ESCALA CU;:’LE NOCUMPLE | OBSERVACIONES / SUGERENCIAS
INTERACTIVIDAD El restaurante cuenta con redes sociales para dar a conocer los productos o servicios que ofrece. X
FLUJO . . . »
4 Considera que la informacion de los productos y servicios que ofrece el restaurante deben estar
INFORMACION h - X
detallados mediante las redes sociales.
Los productos y servicios que ofrece el restaurante deben visualizarse en diverso formato digitales X
ATRACTIVO -
(redes sociales, WhatsApp) para ser consultados.
FUNCIONALIDAD OPERATIVIDAD Las redes sociales que el restaurante tiene son faciles de manejar para obtener la informacién deseada. X
MARKETING UTILIDAD La informacic’)_n que se coloque a través de los medios digitales debe estar orientado con datos que X
generen confianza a los usuarios.
DIGITAL
. Es facil de entablar comunicacién entre restaurante y el consumidor para conocer a mas detalle la X
COMUNICACION h - . h ]
informacion obtenida mediante las redes sociales. -
DIALOGO El restaurante se comunica mediante las redes sociales para conocer a mas detalle el pedido solicitado. X
FEEDBACK COMUNIDADES VIRTUALES | Existe una comunidad virtual para discutir sus afinidades de compra. 1= Desacuerdo X
2= Indiderente
i ' i i i6 3=Acuerdo
MENSAJES ESPECIALIZADOS Cuandollmeragtua con la red social del restaurante observa mensajes captando su atencion X
(promociones interactivas).
RESPUESTAS T » - ; i
ESPECIALIZADAS Cuando solicita informacion especifica , el restaurante le da la informacion que desea escuchar. X
VALORES La organizacion es reconocida como empresa lider en su rubro. X
IDENTIDAD DE MARCA
La empresa tiene como filosofia de trabajo, que el personal de atencion en sala absuelva todo la X
CULTURA h 9 L h
informacion solicitada por el cliente.
COMPONENTES DE VISUALIZACION DE MARCA La empresa muestra un logo que identifique el servicio y producto que ofrece.
BRANDING MARCA ASOCIACION CON LA MARCA Crees que el nombre de la empresa ayuda a identificar el servicio y producto que comercializa. X
CALIDAD DE PRODUCTO Y La empresa comunica a través de sus redes sociales los servicios detallados para conocimiento de los X
PROYECCION DE SERVICIO clientes.
MARCA CALIDAD DE PRODUCTOY  |La empresa difunde mediante las redes sociales los servicios de atencion de acuerdo con los horarios X
SERVICIO programados.

Firma del experto:

David Fernando Aliaga Correa

DNI: 27168878

Fecha__10/11/2022

Nota:

Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene suficiencia.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable ( X )
Aplicable después de corregir ( )
No aplicable ( )
No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. ALIAGA CORREA, DAVID FERNANDO

DNI: 27168879
Especialidad del validador: Gestién de Organizaciones.
Fecha: _10 de Noviembre del 2022

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

SI CUMPLE (X))

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

NO CUMPLE

Relevancia: El item es apropiado para representar a la
dimension especifica del constructo.

Pertinencia: El item no es correspondiente al concepto tedrico
formulado.

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo.

Relevancia: El item no es apropiado para representar a la
dimension especifica del constructo.

Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es conciso,
no tiene exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimension.

o,

David Fernando Allaga Correa

DNI: 27168879

Firma del experto Informante
Especialidad: Gestion de Organizaciones




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Marketing digital y branding en un restaurante ,Santiago de Surco, 2023

Apellidos y nombres del investigador: Yunaly Anguie Solis Aguilar

Apellidos y nombres del experto: Mgtr. Quispe Leon, Edith Elena

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES iTEM / PREGUNTA ESCALA CU;IPLE NOCUMPLE | OBSERVACIONES/SUGERENCIAS
INTERACTIVIDAD El restaurante cuenta con redes sociales para dar a conocer los productos o servicios que ofrece. X
FLUJO . . i -
INFORMACION Considera que la informacion de los productos y servicios que ofrece el restaurante deben estar X
detallados mediante las redes sociales.
ATRACTIVO Los productos y servicios que ofrece el restaurante deben visualizarse en diverso formato X
digitales (redes sociales, WhatsApp) para ser consultados.
FUNCIONALIDAD OPERATIVIDAD Las redes sociales que el restaurante tiene son faciles de manejar para obtener la informacion X
deseada.
MARKETING UTILIDAD La informacién que se coloque a tr_avés de los medios digitales debe estar orientado con datos X
que generen confianza a los usuarios.
DIGITAL
. Es facil de entablar comunicacion entre restaurante y el consumidor para conocer a mas detalle X
COMUNICACION g o ; : :
la informacién obtenida mediante las redes sociales. .
i El restaurante se comunica mediante las redes sociales para conocer a mas detalle el pedido
DIALOGO e X
solicitado. 1= Desacuerdo
FEEDBACK COMUNIDADES VIRTUALES Existe una comunidad virtual para discutir sus afinidades de compra. 9= Indiderente X
Cuando interactta con la red social del restaurante observa mensajes captando su atencion 8=Acuerdo
MENSAJES ESPECIALIZADOS ) ) ) X
(promociones interactivas).
RESPUESTAS C i - . .
ESPECIALIZADAS Cuando solicita informacion especifica , el restaurante le da la informacion que desea escuchar. X
VALORES La organizacion es reconocida como empresa lider en su rubro. X
IDENTIDAD DE MARCA
La empresa tiene como filosofia de trabajo, que el personal de atencién en sala absuelva todo la X
CULTURA h - L h
informacién solicitada por el cliente.
VISUALIZACION DE MARCA La empresa muestra un logo que identifique el servicio y producto que ofrece. X
COMPONENTES DE
BRANDING MARCA ASOCIACION CON LAMARCA | Crees que el nombre de la empresa ayuda a identificar el servicio y producto que comercializa. X
CALIDAD DE PRODUCTOY |La empresa comunica a través de sus redes sociales los servicios detallados para conocimiento X
PROYECCION DE SERVICIO de los clientes.
MARCA CALIDAD DE PRODUCTOY | La empresa difunde mediante las redes sociales los servicios de atencion de acuerdo con los X
SERVICIO horarios programados.

Firma del experto:

N
AN

(I8 Q0 N\
- A \.
sl N
Edith Blena Quesps Leon
Dni: 40420352

Fecha__1011/2022

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene suficiencia,

Opinién de aplicabilidad: Aplicable ( X))

Aplicable después de corregir ( )

No aplicable ( )
No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: Mgtr. Edith Elena Quispe Leon

DNI: 40423352
Especialidad del validador: Administraciéon
Fecha: 10 de noviembre del 2022

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

S| CUMPLE

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

NO CUMPLE

Relevancia: El item es apropiado para representar a la
dimensioén especifica del constructo.

Pertinencia: El item no es correspondiente al concepto tedrico
formulado.

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo.

Relevancia: El item no es apropiado para representar a la
dimensién especifica del constructo.

Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es conciso,
no tiene exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en niumero y contenido para medir la dimension.

(Z‘Sé””g!!; N\

Mgtr. Edith Elena Quispe Leon
Especialidad: Administracion




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Marketing digital y branding en un restaurante ,Santiago de Surco, 2023

Apellidos y nombres del investigador: Yunaly Anguie Solis Aguilar

Apellidos y nombres del experto: Mg. Castillon Matos, Ovidio Julian

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES iTEM / PREGUNTA ESCALA CU;IPLE NOCUMPLE | OBSERVACIONES / SUGERENCIAS
INTERACTIVIDAD (IJEfIr;isetaurante cuenta con redes sociales para dar a conocer los productos o servicios que X
FLUJO ) . ” -
4 Considera que la informacion de los productos y servicios que ofrece el restaurante deben estar
INFORMACION h : X
detallados mediante las redes sociales.
Los productos y servicios que ofrece el restaurante deben visualizarse en diverso formato X
ATRACTIVO Y ’
digitales (redes sociales, WhatsApp) para ser consultados.
FUNCIONALIDAD OPERATIVIDAD Las redes sociales que el restaurante tiene son faciles de manejar para obtener la informacion X
deseada.
MARKETING UTILIDAD La info;mflcri]én (rq#iensze colloque a t:i%vés de los medios digitales debe estar orientado con datos X
DIGITAL que generen confianza a los usuarios.
COMUNICACION Es facil de entablar comunicacién entre restaurante y el consumidor para conocer a mas detalle X
la informacién obtenida mediante las redes sociales. -
i El restaurante se comunica mediante las redes sociales para conocer a mas detalle el pedido
DIALOGO e X
solicitado. 1= Desacuerdo
FEEDBACK COMUNIDADES VIRTUALES Existe una comunidad virtual para discutir sus afinidades de compra. 2= Indiderente X
Cuando interactda con la red social del restaurante observa mensajes captando su atencién 3=Acuerdo
MENSAJES ESPECIALIZADOS Jnterac . jes cap X
(promociones interactivas).
RESPUESTAS S ” - . i
ESPECIALIZADAS Cuando solicita informacion especifica , el restaurante le da la informacién que desea escuchar. X
VALORES La organizacién es reconocida como empresa lider en su rubro. X
IDENTIDAD DE MARCA
La empresa tiene como filosofia de trabajo, que el personal de atencion en sala absuelva todo la X
CULTURA h 9 P h
informacion solicitada por el cliente.
COMPONENTES DE VISUALIZACION DE MARCA La empresa muestra un logo que identifique el servicio y producto que ofrece. X
BRANDING MARCA ASOCIACION CON LAMARCA | Crees que el nombre de la empresa ayuda a identificar el servicio y producto que comercializa. X
CALIDAD DE PRODUCTOY  |La empresa comunica a través de sus redes sociales los servicios detallados para conocimiento X
PROYECCION DE SERVICIO de los clientes.
MARCA CALIDAD DE PRODUCTOY | La empresa difunde mediante las redes sociales los servicios de atencion de acuerdo con los X
SERVICIO horarios programados.

Firma del experto:

2

Fecha_1011/2022

[




Observaciones (precisar si hay suficiencia): El lnggmmggzg tiene suficiencia.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable (&)

Aplicable después de corregir ( )

No aplicable ( )
No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Mgtr. Castillén Matos Ovidio Julién

DNI: 15421219
Especialidad del validador: Administracién

Fecha: 10 de noviembre del 2022

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

S| CUMPLE

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico
formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar a la
dimensioén especifica del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo.

NO CUMPLE

Pertinencia: El item no es correspondiente al concepto teérico
formulado.

Relevancia: El item no es apropiado para representar a la
dimension especifica del constructo.

Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es conciso,
no tiene exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimensién.

Se observa que las interrogantes planteadas si cuenta con suficiencia para ser aplicadas.

Mg. Castilléon
Especialidad:

tos Ovidio J.
dministracion



ANEXO 6
Tabla 1

Puntuacioén de los items en la Escala Likert

PUNTUACION DENOMINACION INICIAL
1 Desacuerdo D
2 Indiferente [
3 Acuerdo A
VALIDACION DE EXPERTOS
Tabla 2
Expertos para la validacion del instrumento
GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Doctor David Fernando Aliaga Correa Aplicable
Magister Ovidio Julian Castillon Matos Aplicable
Magister Edith Elena Quispe Leon Aplicable
Tabla 3
Baremo para estimacion del nivel de confiabilidad
RANGO EVALUACION DEL COEFICIENTE
Coeficiente alfa >,9 Es excelente
Coeficiente alfa >,8 Es bueno
Coeficiente alfa >,7 Es aceptable
Coeficiente alfa >,6 Es cuestionable
Coeficiente alfa >,5 Es probable
Coeficiente alfa <,5 Es inaceptable

Fuente: Sanchez, J. E. (2019). Cadena de valor e innovacion. Durango, México:

Universidad Juarez del Estado de Durango.

Tabla 4

Resumen de procesamiento de casos del instrumento marketing digital

%

Casos Vélido
Excluido?
Total

100,0
0,0
100,0

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

Tabla 5

Estadisticos de fiabilidad del instrumento marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

0,889 15




Tabla 6
Resumen de procesamiento de casos del instrumento branding

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 0,0
Total 15 100,0
a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla 7
Estadisticos de fiabilidad del instrumento marketing digital
Alfa de Cronbach N de elementos
0,892 15
Tabla 18

Baremo de coeficientes de correlacion de Spearman

RANGO EVALUACION DEL COEFICIENTE
-0.9a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Mondragon (2014, p.100)



PROPUESTA DE LA INVESTIGACION

Modelo markebrand

AUTORA:
Yunaly Anguie Solis Aguilar

ASESORA:
Dra. Mairena Fox, Petronila Liliana
LIMA - PERU
2023




1. INTRODUCCION

La propuesta estd constituida por un programa y/o plan de mejoras estratégicas
para mejorar el marketing digital y reforzar el branding, mediante un plan de
estrategias que busca cumplir con los objetivos organizacionales permitiendo a los
gerentes del restaurante de venta de comidas criollas y parrillas posean
herramientas de cambio donde las utilicen para el marketing digital y el branding.

El plan a fravés de estrategia mediante una propuesta proporcionard a los
gerentes con el drea de ventas sea desarrollada mediante estrategias y objetivos
a mediano y largo plazo. La propuesta estd desarrollada mediante las dimensiones
de la variable marketing digital y branding con sus respectivas estrategias,
objetivos, actividades y medios de verificacion.

. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

1. Mejorar el uso del marketing digital para hacer que el restaurante sea
reconocido a traves de las redes sociales y en su localidad.

2. Reforzar el uso del branding para la captacion de nuevos clientes

1118 ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA

La propuesta fue sistematizada mediante una matriz conteniendo las dimensiones
del marketing digital y branding que involucran con sus correspondientes objetivos.
Con sus actividades respectivas. En la propuesta se fienen estructurado en 6
columnas que se describen a contfinuacion:

1. La columna de la variable marketing digital y la variable branding para
enmarcar todo lo que concierne a cada una de ellas.

2. Enla columna de la dimensidn que presente cada una de las dimensiones
que fue estructurada cada variable.

3. Enla columna concepto para denotar la definicion o concepto que nace
de la formalidad de la ciencia de acuerdo a cada autor que fue parte del
informe de la investigacion.

4. La columna de los objetivos estratégicos orientados a las acciones propias
y directamente que van a ser ejecutadas en el restaurante.

5. En la columna objetivos operativos/ actividades propuestas para disminuir
las brechas encontradas a través de la investigacion.

6. En la columna medio de verificacion para consolidar las evidencias
mediante reportes posterior a su implementacion y evaluacion del cambio
de mejora en la organizacion.




VARIABLE DIMENSION CONCEPTO OBJETIVO ESTRATEGICO N OBJETIVO OPERATIVO / ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

° |

o5 |
o7 |
e |

Kotler et al. (2019) definen

MEJORAR LA

pie LN 2o ST NAVEGACION EN  LAS 09 | Simplificar la estructura de menus y categorias Bosquejo de la estructura categorias
a o . REDES SOCIALES DEL Realizar una publicacién de los menus y ofras (ubicacién, reservas, | Publicaciones
como objetivo  principal 10 moci tc)
generar experiencias de RESTAURANTE FARA [eleImeIeToNE:, Ele. B 5 de la disiibucian visual d
cliente satisfactorias y OBTENER e 1 Mejorar la organizacion visual de las publicaciones osquejo ae fa disiribucion visual de
adaptadas poniendo INFORMACION las publicaciones

Foncionalidag | €Nfass ala marca donde se REQUERIDA 12 | Implementar una seccién de preguntas frecuentes (FAQ) Publicacién FAQ
elultnlicte selnl el 13 Crear contenido visual atractivo y preciso sobre los platos Fotos
consumidor ufilizando CLDAn ESR G
diferentes canales en linea, 14 | Describir de manera detallada y precisa los platos Carta del menU detallado
como el correo electronico, | CONFIABLE DE LOS PLATOS yP P
las redes sociales, los siios | DEL RESTAURANTE EN LA | 45 | picqrresefias y festimonios de clientes satisfechos Seccién de opiniones
web vy las aplicaciones RED SOCIAL
moviles. 16 Interaccién activa con los seguidores y respuesta a preguntas Registro de las preguntas respondidas
17 Promover la opcién de pedidos a través de las redes sociales Publicaciones semanalmente
Kofler 'y Keller ( 2012) | MEJORAR LA | 18 | Establecer respuestas automaticas y mensaijes predefinidos Clieis EHRenETe eh per EHPUEs E5
conceptuaron la | COMUNICACION _ DEL automaticas
retroalimentacién, también | RESTAURANTE A TRAVES DE L . . . . Cuadro de seguimientos pedidos a
5 19 | D i lizado de | did fi de d | . :
conocida como feedback, | LAS REDES SOCIALES ar seguimiento pers?no izado de los pedi o? afravés de las redes sociales | 0l SO S ciales
se per.cllbe. como  una 20 Cor.ﬂrcfor a community manager para monlfqrecr regulqrmenfe las redes Contrato de trabajo
Feedback interaccién inicial con el sociales y responder a los mensajes y comentarios de los clientes.
usuario para  establecer 21 Identificar emociones clave para publicaciones Lista de fema interés a elegir
confianza, al igual que las 22 Crear contenido emocional Publicaciones (fotos o videos)
redes sociales, que brindan | CREAR CONTENIDO NUmero de menciones, efiquetas y
una plataforma  efectiva | EMOCIONAL DEL RUBRO | 23 Interactuar con los seguidores con publicaciones emocionales. respuestas en las publicaciones
para la promocién. EN REDES SOCIALES emocionales.
24 Medir y analizar resultados sobre la interaccién y el impacto de las | NUmero de seguidores en los perfiles

publicaciones

sociales




Branding

25

Lanzar una publicaciéon sobre un premio a la mejor foto del mes de un cliente

Publicacién (Foto)

FOMENTAR LA
INTERACCION DEL CLIENTE | 24 | |nvitar a los clientes que participen para ganar un premio especial Publicacién (Foto)
EN LA RED SOCIAL DEL - - _ -
Kotler ( 2018) indica que la | RESTAURANTE MEDIANTE | o7 | Hacer que los clientes suban una foto relacionada al restaurante ya sea de | NUmero de fotos efiquetadas
fidelizacion se logra cuando | PROMOCIONES Y un plato, del ambiente o de su experiencia
una empresa crea un valor | SORTEOS 28 Seltegzciong.r la mejor foto (premio es una cena gratuita y descuento en la Publicacién (Foto)
superior para sus clientes y préoxima visita)
establece conexiones Brindar capacitacién al personal de atencidn al cliente para que informe a
Fldelizacién emocionales duraderas. 29 los clientes la calidad de ingredientes que tiene en los productos que ofrece | Lista de asistencia de los capacitados
Asimismo, la fidelizacion se la empresa
basa _en ofrecer .TL.JDO BRINDAR INFORMACION %0 Ensen?.r técnicas dTe com%nlcccleon efectt_n;o ytre.solucml)n de problfmcncsj pc;ro Ry -
experiencia POSItiva, | ~oNEIABLE DE LOS PLATOS garantizar respuestas coherentes y safisfactorias a las preguntas de los
excediendo las expectativas DEL RESTAURANTE EN LA clientes
del cliente y generando . . o . . Nota de evaluaciéon de los
) RED SOCIAL Realizar evaluaciones periddicas del personal de atencién al cliente para )
confianza. 31 A ’ . capacitados
asegurarse de que estdn actualizados y capacitados adecuadamente.
32 Contratar un especialista sobre el tema Contrato de trabajo
- Lista de atributos o caracteristicas de
33 Definir una propuesta de valor clara de la marca |
a empresa
Rodriguez ( 2018) indica que FORTALECER LA 34 Iggrnc:lflccoorr:gsst;:;n;ufos unicos del restaurante y comunicarlos de manera | o Lo oo (fotos o videos)
ol lieenilelore senoereiivel v IDENTIDAD Desor;/ollor una declaracién de propuesta de valor que resalte los aspectos
crea a Trcwés dg la gestion | CORPORATIVA DEL 35 diferenciadores del restaurante prop 4 P Publicaciones (fofos o videos)
?efgjffcegil(é:: ce Ioclir:ogenglnlg RESTAURANTE 36 Capacitar al personal para que transmita la propuesta de valor alos clientes | Lista de asistencia de los capacitados
Identidad de organizacion.  Incluye o 37 Zeco;Tllor comentarios de los clientes sobre la percepcién de la propuesta | Cuestionario
marea forma n que la empresa se == Lista de ideas de menus o platos
muestra y es percibida en el 38 | Disefiar menus o platos creativos bropuesto P
mercado, cémo esa
percepcion S\/e alinea con su Incentivar al personal de cocina que elabora un nuevo menu o plato con | Contenido del nuevo menu o plato
cultura inferna y sus metas. CONVERTIR EL & una bonificacién o premio propuesto
R'ESTAURANTE COMO 40 | Presentar nuevo mend o plato creafivo Publicaciones (fotos o videos)
LIDER EN EL RUBRO propuesto
Recopilar comentarios de los clientes a través de encuestas o formularios en . .
41 . , Cuestionario
linea sobre el nuevo plato o menu
. Vincular el logo con experiencias positivas y emociones a través eventos .. L .
Vergara et al. (2020) definen 42 especiales o ferias Participacién en eventos o ferias
que los elementos visibles ASOCIAR EL LOGO CON | 43 | APlicar el logo de manera coherente y consistente en fodos los puntos de | o\ o (fotos o videos)
g”g eIt |T: imieiree EXPERIENCIAS contacto con el cliente
eoben seraquelos que Recopilar comentarios y tfestimonios de los clientes sobre su conexion . . p
promuevan o reflejen la | POSITIVAS 44 emocional con el logo Cuestionario en linea
Sl opeeiides ge Ig €mpresa. Realizar encuestas para evaluar el nivel de reconocimiento y asociacion . . .
de marca Por lo tanto, es importante 45 positiva del logo Cuestionario en linea
;%in;rgfzijqugnei?&ezfg 46 Disenar un nuevo nombre que reflejen la esencia y propuesta del restaurante | Propuesta del nombre de la marca
mayor visibilidad y RENOVAR EL ,NOMBRE 47 Presentar, seleccionar y aprobar propuesta del nombre de la marca Informe
reconocimiento  de 1o | DPE. MARCA UNICA Y | 48 Erorlnocioror ellnct;ev'oﬂnomt{re de la Tmprego — . —— Publicaciones (fotos o videos)
marca. ATRACTIVA 49 valuar el nivel de influencia que el nombre de la marca fiene sobre e Cuesienste e fise

cliente.




Proyeccién de
marca

Rodriguez ( 2018) indica que
la identidad corporativa se
crea a fravés de la gestion
estratégica de laimagenyla
reputacion de una
organizacion.  Incluye la
forma en que la empresa se
muestra y es percibida en el
mercado, y cémo esa
percepcioén se alinea con su
cultura interna y sus metas.

50 Destacar en el menu o platos en las redes sociales Publicaciones (fotos o videos)
PROMOCIONAR LA 51 Proporcionar informacién detallada sobre el origen de los ingredientes y Publicaciones (fotos o videos)
TRANSPARENCIA EN LA cualquier certificacién relevante
CALIDAD Y ORIGEN DE 52 Puplicor en redes sociales que destaquen los ingredientes frescos y de Publicacionss (fotes o videos)
LOS INGREDIENTES calidad de los platos que ofrecen

53 Demostrar la satisfaccién de mis clientes NUmero de testimonios por los clientes
UTILIZAR DE 54 Tener una seccién ded[codcl mostrar los platos del dia o publicar en los Seechn e Ments clkis

estados en las redes sociales

PLATAFORMAS EN 55 | Actualizar regularmente con fotos, descripciones y precios. Publicaciones (fotos o videos)
LiNEA PARA INFORMAR Incluir una opcién de suscripcidon para que los clientes tengan un boletin
LOS PLATOS DEL DIiA 56 | informativo por coreo elecirénico o numero de celular para recibir | NUmero de suscripciones

actualizaciones diarias




Iv. DESARROLLO DE ACTIVIDADES PARA EL CAMBIO

DIMENSION FLUJO DE INFORMACION
Actividad 1
l. Datos informativos
1.1. E,mpresq: Restaurante
1.2. Area: Ventas
1.3. Ejecutores: Jefe de ventas

Il. Datos de la actividad

Colaboraciéon con influenciadores que se dedica al mismo rubro de la

empresa con el fin de que la empresa se haga mds conocida

2.1. Objetivo:
Mejorar la visibilidad de la organizacion en las plataformas sociales
M. Proceso de la actividad

1. Evento o degustacion exclusiva para influenciadores
2. Creacion de contfenido colaborativo



Estrategia
Colaboracién con influenciadores que se dedica al mismo rubro de la empresa con el fin de que la empresa se haga
mds conocida

Objetivo
a) Mejorar la visibilidad de la organizacién en las plataformas sociales

Justificacion:

Esta estrategia de colaborar con influenciadores del mismo rubro del restaurante puede ser una forma efectiva de
aumentar el reconocimiento y la visibilidad de la empresa. Al acceder a una audiencia relevante, aprovechar la
credibilidad de los influenciadores, generar contenido atfractivo, amplificar el alcance y diferenciarse de la
competencia, el restaurante puede lograr un mayor reconocimiento en el mercado y atraer a nuevos clientes
interesados.

Largo Plazo ( 5 anos)
La estrategia se desarrollard en un mes cada 5 anos

Cronograma de ejecucién

Plazo de Ejecucién 1] 2 | 3 4 | 5 [ & 7 [ 8 | 9 10 [ 11 | 12
1 del mes de 2023 1 del mes de 2024 1 del mes de 2025 1 del mes de 2026
Evento o
degustacién
exclusiva para X X X X

influenciadores

Creaciéon de
contenido
colaborativo

Presupuesto de la estrategia

Materiales Cantidad Unidades Valor §/. Total S/.
Identificacion y
geleccpn de los 20 Influenceers 0 100
influenciadores a
invitar
Alguiler de espacio
para el  evento, ! Local 0 800
decoracion y
mobiliario
Preparaciéon de
platos y bebidas 20 Platos y bebidas 75 1500
para la degustacién
Diselo e impresion
de ~  material 100 Tarjetas y Bolsas 10 500
promocional y
regalos
Contratacién de un
fotografo o ] fotografo 1000 1000
videdgrafo para
cubrir el evento
Confrafo de 3 2 videos + 1 publicidad 1000 1000
Influenceer

Subtotal 5,900

TIPO DE CAMBIO: $ 3.62 AL 22/06/2023 $1,630




DIMENSION FLUJO DE INFORMACION
Actividad 2
V. Datos informativos
1.1. E,mpresa: Restaurante
1.2. Area: Ventas
1.3. Ejecutores: Community manager

V. Datos de la actividad

Informacidn sobre los nuevos platos o productos que ofrecen de manera
constante

2.1. Objetivo:

Actualizar constantemente la informacién de los servicios en plataformas
sociales

VL. Proceso de la actividad

a) Grabar los nuevos platos y tomar foto
b) Hacer un andlisis de que fotos son mds llamativos



Estrategia

Actualizar constantemente la informacion de los servicios en plataformas sociales del restaurante

Objetivo

a) Informar los nuevos platos o productos que ofrecen de manera constante

Justificacion:

Esta estrategia al actualizar constantemente los platos del dia en las plataformas sociales del restaurante es una
estrategia clave para mantener a los clientes informados, atraer a nuevos clientes, generar interaccién y compromiso,

Plazo de Ejecucién

Mediano Plazo ( 3 anos )

La estrategia se desarrollard en un mes cada 3 anos

Cronograma de ejecucién

1] 2 | 3

4 | 5 [ &

7 | 8 | 9

10 [ 11 | 12

1 del mes de 2023

1 del mes de 2024

1 del mes de 2025

1 del mes de 2026

Grabar los nuevos
platos y fomar foto

Hacer un andlisis de
que fotos son mds
llamativos

X

Presupuesto de la estrategia

Materiales

Cantidad

Unidades

Valor §/.

Total §/.

Preparacion de los
nuevos  platos vy
platos del
restaurante

platos

40

200

Profesional para
grabar  videos vy
tomar fotografias

2 horas fotégrafo

500

1000

Cdamaras, lentes,
fripodes y
iluminacién.

1Cdamara,1 lentes,
Ttripodes, Tiluminacién

5000

5000

Elementos para crear
un enforno afractivo
para las fotos y video
(Ambiente)

1 Cocina o sala de atencidén

100

Procesamiento y
edicion de fotos vy
videos

Diseno grafico

2000

2000

Subtotal

8,300

TIPO DE CAMBIO: $ 3.62 AL 22/06/2023

$2,293




DIMENSION FLUJO DE INFORMACION
Actividad 3

Vil. Datos informativos

1.1. E,mpresq: Restaurante

1.2. Areaq: Ventas

1.3. Ejecutores: Community manager
VIll. Datos de la actividad
Creacion de un calendario de publicaciones de los productos en redes
sociales

2.1. Objetivo:

Actualizar constantemente la informacién de los servicios en plataformas
sociales

IX. Proceso de la actividad

a) Crear contenidos atractivos y llamativos de los platos que ofrecen



Estrategia

Actualizar constantemente la informacién de los servicios en plataformas sociales del restaurante

Objetivo

a) Crear contenidos atractivos y llamativos de los platos que ofrecen

Justificacion:

Esta estrategia al generar interés y captar la atencién: En un mundo lleno de informacién y competencia en linea, es
vital destacar entre el ruido digital. Mediante la creacion de contenidos atractivos y llamativos, como fotografias de
platos apetitosos, podemos captar la atencidn de los usuarios en las redes sociales

Plazo de Ejecucién

Mediano Plazo ( 3 anos )
La estrategia se desarrollard en un mes cada 3 anos

Cronograma de ejecucién

1 [ 2 ] 3

4 | 5 [ & 7 | 8 | 9

10 [ 11 | 12

1 del mes de 2023

1 del mes de 2024 1 del mes de 2025

1 del mes de 2026

Crear contenidos
atractivos y

. X X X X
llamativos de los
platos que ofrecen

Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor §/. Total §/.

Laptop 1 Unidades 0 2,000
Mouse 4 Unidades 50
sveldo del ] X hora 40 1920
community manager

Subtotal 3,970

TIPO DE CAMBIO: $ 3.62 AL 22/06/2023

$1,097




DIMENSION FLUJO DE INFORMACION

Actividad 4
X. Datos informativos
1.1. Empresa: Restaurante
1.2. Areaq: Ventas
1.3. Ejecutores: Community manager
Xl. Datos de la actividad
Realizacion de video sobre la preparacion de un plato antiguo o nuevo

2.1. Objetivo:

Actualizar constantemente la informacién de los servicios en plataformas
sociales

XIll. Proceso de la actividad

a) Preparacion y fiimacion del video

b) Edicion y postproduccion del video



Estrategia

Actualizar constantemente la informacion de los servicios en plataformas sociales del restaurante

Objetivo
a) Preparacion y filmacion del video
b) Ediciény postproducciéon del video

Justificacion:

Esta estrategia al presentar videos de la preparacion de platos, mostramos nuestro conocimiento y experiencia
culinaria. Esto nos permite demostrar la autenticidad de nuestros platos y resaltar la calidad de nuestra cocina. Los
videos ofrecen una oportunidad Unica para mostrar técnicas de cocina, ingredientes especiales y habilidades
culinarias que pueden captar el interés de los seguidores y establecer nuestra credibilidad en el campo gastronémico.

Mediano Plazo ( 4 anos )
La estrategia se desarrollard en dos meses cada 4 anos

Cronograma de ejecucién

Plazo de Ejecucién 1 [ 2 ] 3 4 | 5 [ & 7 | 8 | 9 10 [ 11 [ 12
2 meses de 2023 2 meses de 2024 2 meses de 2025 2 meses de 2026
Preparacion y
fimacion del video | X X X X
Ediciény
postproduccién del X X X X
video
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor §/. Total S/.

Planificar
ingredientes, 5 platos 45 90
utensilios y espacio
de tfrabajo
Equipo de
ggboi;méciglr?mpi 1 Equipo de grabacion 0 400
personal
Videografo 3h Videografo 500 1500
profesional

Subtotal 1,590

TIPO DE CAMBIO: $ 3.62 AL 22/06/2023 $440




DIMENSION IDENTIDAD DE MARCA
Actividad 1
XIll. Datos informativos
1.1. Empresa: Restaurante
1.2. Area: Ventas
1.3. Ejecutores: Empresa

XIV. Datos de la actividad

Vinculacion del logo con experiencias positivas y emociones a fravés
eventos especiales o ferias

2.1. Objetivo:
Asociar el logo con experiencias positivas
XV. Proceso de la actividad

a) Diseno y decoracion del stand

b) Actividades de participacion y experiencia



Estrategia
Asociar el logo con experiencias positivas

Objetivo
a) Vincular dellogo con experiencias positivas y emociones a través eventos especiales o ferias

Justificacion:

Esta estrategia al generar asociaciones emocionales: Los eventos especiales y las ferias son oportunidades para que
las marcas interacten directamente con su objetivo publico. Al vincular el logo de la marca con experiencias positivas
durante estos eventos, se crea una conexién emocional con los asistentes. Estas asociaciones emocionales pueden
tener un impacto duradero, ya que las emociones positivas vinculadas al logo se traducen en una percepcidon positiva
de la marca en general.

Mediano Plazo ( 4 anos )
La estrategia se desarrollard en dos meses cada 4 anos
Cronograma de ejecucién
Plazo de Ejecucién 1] 2 | 3 4 | 5 [ & 7 | 8 | 9 10 [ 11 | 12
2 meses de 2023 2 meses de 2024 2 meses de 2025 2 meses de 2026
Disefio y decoracién
del stand X X X X
Actividades de
participacion y X X X X
experiencia
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor §/. Total S/.

Diseno del stand 1 Diseno 45 1700
Materiales y 20 Ingredientes y herramientas 45 900
suministros de cocina
Achwdqdes 5 Juegos didacticos 20 100
interactivas
Degustaciones,
aromas o - musica 1 Equipo de sonido 500 500
relacionada con la
marca
Articulos
personalizados o
muestras de 10 Polos de la marca y gorras 10 100
productos de la
marca
Creaciéon de
ho,shfog' material 1 Letrero para tomar fotos 50 50
grdfico para
compartir en redes

Subtotal 3,350

TIPO DE CAMBIO: $ 3.62 AL 22/06/2023 $926




DIMENSION IDENTIDAD DE MARCA
Actividad 2
XVI. Datos informativos
1.1. E,mpresq: Restaurante
1.2. Areaq: Ventas
1.3. Ejecutores: Empresa

XVIl. Datos de la actividad

Aplicacion el logo de manera coherente y consistente en todos los puntfos
de contacto con el cliente
2.1. Objetivo:

Asociar el logo con experiencias positivas

XVIII. Proceso de la actividad

a) Diseno de plantillas y guias de estilo

b) Capacitacion y comunicacion interna



Estrategia

Asociar el logo con experiencias positivas

Objetivo

a) Aplicar el logo de manera coherente y consistente en todos los puntos de contacto con el cliente

Justificacion:

Esta estrategia all utilizar el logo de manera coherente en todos los puntos de contfacto con el cliente , se establece
una imagen consistente y reconocible de la marca. Esto ayuda a generar reconocimiento y recordaciéon de la marca
en la mente de los clientes. Cuando los clientes ven el logo consistentemente en diferentes contextos, como en el sitio
web, en el empaquetado del producto, en la publicidad o en las redes sociales, se refuerza la identidad de la marca
y se facilita su memorizacién.

Plazo de Ejecucidn

Corto Plazo ( 1ano )

La estrategia se desarrollard en un mes en un 1 aho

Cronograma de ejecucién

3 | 4 5 | &

7

8

9

10 [ 11 | 12

Ene

Feb

Mar | Abr May |Jun

Jul

Ago

Set

Oct | Nov | Dic

Diseno de plantillas y
guias de estilo

X

Capacitaciony
comunicacion
interna

Presupuesto de la estrate

gia

Materiales

Cantidad

Unidades

Valor §/.

Total §/.

Diseno del nuevo
logo de la marca

1

Diseno

45

1500

Desarrollo de guias
de esfilo (propuestas
de diseno de logo y
revisiones iterativas)

Guias

45

Creaciéon de guias
que establezcan los
colores, tipografias y
aplicaciones del
logo en diferentes
medios.

Bosquejo

Diseno de plantillas
para tarjetas de
presentacioén,
papeleria y ofros
materiales impresos
con el logo.

Plantillas

Adaptacién y
optimizacién del
logo parasu uso en el
siio web, redes
sociales 'y  ofros
canales digitales.

Bosquejo del logo enlas
plataformas digitales

20

Taller de
capacitacion para el
personal

Taller

500

800

Reunidn de zoom

Zoom

10

Contrataciéon de

experto externo

Profesional

50

1200

Contratacion Brand
manager externo

Profesional

1700

Subtotal

5,200

TIPO DE CAMBIO: $ 3.62 AL 22/06/2023

$1,437




DIMENSION IDENTIDAD DE MARCA
Actividad 3

XIX. Datos informativos

1.1. E,mpresq: Restaurante

1.2. Area: Ventas

1.3. Ejecutores: Empresa
XX. Datos de la actividad
Recopilacion de comentarios y testimonios de los clientes sobre su conexion
emocional con el logo

2.1. Objetivo:
Asociar el logo con experiencias positivas
XXI. Proceso de la actividad

a) Encuesta en linea

b) Tablon de testimonios en el restaurante



Estrategia

Asociar el logo con experiencias positivas

Objetivo

a) Recopilar de comentarios y testimonios de los clientes sobre su conexién emocional con el logo

Justificacion:

Esta estrategia al recopilar estas opiniones, podemos evaluar si el logo cumple su objetivo de establecer una conexién
emocional con los clientes. La retroalimentacion positiva y los testimonios emocionales indican que el disefio del logo
es efectivo y estd mostrando la respuesta emocional deseada.

Plazo de Ejecucidn

Corto Plazo ( 1ano )
La estrategia se desarrollard en un mes en un 1 ano

Cronograma de ejecucion

3 | 4 5 [ 6 | 7 ] 8 [ 9

10 | 11 | 12

Ene Feb

Mar | Abr May |Jun Jul Ago Set

oct | Nov | Dic

Encuesta en linea

X

Tabléon de
festimonios en el
restaurante

Presupuesto de la estrategia

Materiales

Cantidad

Unidades Valor §/.

Total S/.

Publicidad en redes
sociales, sitio web y
correos electrénicos
para aumentar la
participacion.

Publicidad en redes sociales 45

300

Tarijetas o  postits
para el tablén de
testimonios, con
instrucciones claras

Pqgts de Post- its 12

120

Disefio  grdfico vy
colocacion del
tablén en un lugar
visible del
restaurante.

Tablon 600

600

Subtotal

1,020

TIPO DE CAMBIO: $ 3.62 AL 22/06/2023

$282




DIMENSION IDENTIDAD DE MARCA
Actividad 4
XXIl. Datos informativos
1.1. E,mpresq: Restaurante
1.2. Areaq: Ventas
1.3. Ejecutores: Empresa

XXIll. Datos de la actividad

Aplicacion de encuestas para evaluar el nivel de reconocimiento y
asociacion positiva del logo

2.1. Objetivo:
Asociar el logo con experiencias positivas

XXIV. Proceso de la actividad

a) Encuesta en linea



Estrategia
Asociar el logo con experiencias positivas

Objetivo
a) Aplicar encuestas para evaluar el nivel de reconocimiento y asociacién positiva del logo

Justificacion:

Esta estrategia al evaluar el nivel de reconocimiento y asociacion positiva del logo entre los participantes. Esto nos
brinda una medida objetiva de cémo el disefio del logotipo es percibido por el objetivo publico. Podemos obtener
informacidn sobre si el logo es reconocido faciimente, si evoca una respuesta emocional positiva y si estd asociado
con los valores y la identidad de la marca. Estos resultados nos ayudan a evaluar la efectividad del diseno del logo y
realizar mejoras si es necesario.

Corto Plazo ( 1ano )
La estrategia se desarrollard en un mes en un 1 aio
Plazo de Ejecuciéon Cronograma de ejecucion
1 2 3 | 4 5 [ & 7 8 9 10 [ 11 [ 12
Ene | Feb Mar | Abr May | Jun Jul Ago Set Oct | Nov | Dic
Encuesta en linea | | x| |
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor §/. Total /.
Google form 1 Publicidad en redes sociales 45 0
Laptop 10 Pgts de Post- its 12 2000
Internet 1 Tablon 600 90
Subtotal 2,900
TIPO DE CAMBIO: $ 3.62 AL 22/06/2023 $801
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