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RESUMEN

La investigacion se propuso determinar como la aplicaciéon del Marketing Digital
mejoraba el posicionamiento del restaurante Rebequita. Por su tipo fue aplicada,
de enfoque cuantitativo y disefio pre experimental. La poblacién, los clientes del
restaurante siendo la muestra 50 usuarios, con muestreo no probabilistico. La
técnica empleada, la encuesta siendo el instrumento el cuestionario de 13
preguntas evaluadas en su confiabilidad por la prueba de Alfa de Cronbach,
obteniendo un valor de 0,833, demostrando una buena consistencia. Los
resultados obtenidos fueron los siguientes respecto al posicionamiento, un 98%
de los clientes consideraron que este tenia un nivel alto y el 2% un nivel medio.
En cuanto a las dimensiones; para el posicionamiento por atributo, un 98% de los
clientes consideraron que este era de nivel alto, mientras que para el 2% restante
era de nivel medio. Con relacion al posicionamiento por calidad o precio, el 92%
de los clientes lo considero como de nivel alto y el 8% nivel medio. Finalmente,
para el posicionamiento por competidor, el 96% de los clientes lo considero en un
nivel alto, mientras que el 4% en un nivel medio. Se concluyo que la aplicacion del

Marketing digital mejor6 el posicionamiento del restaurante Rebequita.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, redes sociales, pagina web
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ABSTRACT

The research aimed to determine how the application of Digital Marketing
improved the positioning of the Rebequita restaurant. Due to its type, it was
applied, quantitative approach and pre-experimental design. The population was
the customers of the restaurant, being the sample 50 users, with non-probabilistic
sampling. The technique used was the survey, the instrument being the 13-
guestion questionnaire evaluated in its reliability by Cronbach's Alpha test,
obtaining a value of 0.833, showing a good consistency. The results obtained were
as follows with respect to positioning: 98% of the clients considered it to be of a
high level and 2% of them considered it to be of a medium level. Regarding the
dimensions; for positioning by attribute, 98% of the clients considered this to be of
a high level, while the remaining 2% considered it to be of a medium level.
Regarding positioning by quality or price, 92% of clients considered it to be high
and 8% medium. Finally, for positioning by competitor, 96% of the clients
considered it to be at a high level, while 4% considered it to be at a medium level.
It was concluded that the application of digital marketing improved the positioning

of the Rebequita restaurant.

Keywords: Digital marketing, positioning, social networks, web page.



I. INTRODUCCION

Kotler y Armstrong (2013) sefialan que el posicionamiento es la diferenciacion que
logra una organizacion en cuanto a imagen, producto, precio, calidad de servicio,
entre otros aspectos respecto a sus competidores en su oferta de productos y
servicios, logrando captar un mayor niamero de consumidores del mercado hacia
donde dirige su propuesta de valor; sin embargo, debido a la pandemia, muchas
de las PYMES vieron su posicionamiento debilitado por lo que era necesario
fortalecer las estrategias relacionadas con este aspecto, adoptando herramientas

de la era digital

Los hallazgos de la investigacion de Zenk (2017) precisaban que, en el proceso
de lograr un posicionamiento de las marcas, era importante identificar el valor
agregado a introducir en la mente de los consumidores y asi establecer una
relacion emocional y significativa. Por ello, si la marca no contaba con estrategias
definidas para buscar el posicionamiento no obtendria el reconocimiento del

consumidor pudiendo, incluso, afectarse su viabilidad en el mercado.

La investigacién de Haas, et al. (2020), acerca de la industria gastronémica en los
Estados Unidos, revel6 que el costo financiero para las diferentes empresas del
sector producto del COVID-19 no las afecté de forma uniforme. Asi, mientras que
las cadenas de pizzerias y “fast food” vieron fortalecido su posicionamiento
manteniendo o incrementado sus ingresos en plena pandemia; en cambio, los
restaurantes informales y los restaurantes 5 estrellas vieron disminuido sus
ingresos hasta en un 85% viéndose afectados en la preferencia de sus
consumidores y el posicionamiento logrado; en cambio, aquellos que vieron
fortalecido su posicionamiento durante la crisis optaron por tomar acciones
digitales para incrementar su demanda al brindar atencion de pedidos en linea,
programas de lealtad digital e implementar sistemas sélidos de gestion de
relaciones con los clientes (CRM) pues los niveles de compromiso digital de los

consumidores se habia disparado.

Rosado F., et.al, (2021), sefialaban que en México, la pandemia del COVID-19 dio

lugar a que los restaurantes vieran disminuida su demanda; sin embargo, la

10



implementaciéon de nuevas tendencias tecnoldgicas por algunos de estos fue la
clave para recuperar competitividad y diferenciarse de la competencia
fortaleciendo su posicionamiento pues las plataformas digitales ofrecian al
consumidor diversas opciones permitiéndoles comparar, evaluar y elegir entre

aquellas que les otorgaba mayor satisfaccién a sus necesidades.

En el caso del pais, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2021),
informaba que establecimientos como pollerias, comida rapida, chifas, cafeterias,
cevicheras y los restaurantes turisticos mostraron un crecimiento del 55,26% en
su actividad comercial con relacion al 2020 viendo fortalecido su posicionamiento
por la aplicacion de estrategias de publicidad en plataformas digitales como:
obsequios por consumo, atencion online, servicio delivery, acciones de
fidelizacion entre otros. Podriamos decir que el crecimiento y dinamismo en su
actividad comercial estuvo asociada al uso de plataformas digitales que

contribuyeron a fortalecer su posicionamiento.

El restaurante Rebequita ubicado en el distrito de San Martin de Porres tiene
como giro de negocio la venta de comida, especialmente menus. El negocio no
contaba con un adecuado posicionamiento. Las causas eran atribuibles a una
competencia aledafia intensa, su reconocimiento provenia solo de
recomendaciones de sus clientes debido a su antigiiedad ofreciendo el servicio en
dicho local. La publicidad era casi inexistente y; ademas, no tenia presencia en
las redes sociales careciendo de una pagina web. Los clientes no podian hacer
pagos via apps movil, pagos en linea, entre otros y el desconocimiento de las
posibilidades que ofrecia las nuevas tecnologias y el marketing digital. A lo
anterior se afiadian las pocas acciones de fidelizacion y comunicacion con el
cliente. El detalle de la problematica se muestra en el Diagrama Ishikawa (Anexo
N.° 1).

Respecto a lo que es un problema de investigacion, Schwarz (2018), menciona
gue es una situacion real que requiere una soluciébn y que contribuye
significativamente al conocimiento tedrico y practico en un campo determinado.

De tal manera que el problema general quedd expresado de la siguiente manera:
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¢,De gué manera la aplicacion del marketing digital mejorara el posicionamiento

del restaurante Rebequita?

Respecto a los problemas especificos, Diaz S. (2015), menciona que se derivan
del problema general y su correcta formulacion es crucial para establecer
objetivos, hipotesis, variables e indicadores especificos. La investigacion, planted

los siguientes problemas especificos:

¢De qué manera la aplicacion del marketing digital mejorara el posicionamiento

por competidor del restaurante Rebequita?

¢,De qué manera la aplicacion del marketing digital mejorara el posicionamiento

por calidad o precio del restaurante Rebequita?

¢,De qué manera la aplicacion del marketing digital mejorara el posicionamiento

por atributo del restaurante Rebequita?

Para Hernandez S., et al. (2014), la justificacion sefala el porqué de la
investigacion, precisando de forma légica, las razones que la motivan. Asi mismo,
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), refiriendose a la conveniencia de una
investigacion refieren que esta se puede enfocar desde diversas perspectivas.
Entre estas: resolver una problemética social, plantear una teoria o establecer
nuevas inquietudes de investigacion. Aun cuando se puedan establecer algunos
criterios para medir la utilidad de una investigacion, estos son mas bien flexibles y

no exhaustivos. Se tomaron las siguientes justificaciones

Conveniencia: De acuerdo a Hernandez S. (2014), se refiere a la eleccion de un
método o enfoque de investigacion basandose en su facilidad de implementacion
o disponibilidad de recursos. En ese sentido, el estudio fue conveniente pues
buscé identificar si el posicionamiento del restaurante Rebequita mejoraba con la
aplicacion del marketing digital.

Relevancia social: Martinez M. (2015), se refiere a la importancia que tiene el
estudio para la sociedad y cémo contribuye a resolver problemas o mejorar

situaciones en la misma. En tal sentido, el estudio beneficié a los clientes en lo
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econdémico y en lo social a los propietarios por el incremento en la demanda pues
se logré6 una mejor atencion por las acciones de marketing digital en el

establecimiento.

Justificaciébn Econdémica: Como refiere Arias F. (2012), es la importancia que tiene
el estudio en términos de su viabilidad financiera y su potencial para generar
beneficios econdmicos. Por lo tanto, aplicar el marketing digital contribuy6 en
mejorar el posicionamiento del restaurante, reflejandose en el aumento de la

demanda por el incremento en las ventas.

Justificacion practica: Garcia P. (2017), sefiala que se refiere a la importancia del
estudio en dar solucion a problemas practicos o la toma de decisiones en
situaciones reales. Asi mismo, destaca la utilidad y aplicabilidad de Ia
investigacion. En tal sentido, aplicar el marketing digital contribuy6 en la mejora

del posicionamiento del restaurante Rebequita.

Respecto al objetivo general, Sabino C. (2015), sostiene que es una declaracion
concisa y clara que describe el propésito general de una investigacion,
estableciendo lo que se busca lograr a través del estudio. En tal sentido el
objetivo general qued6 expresado de la manera siguiente: Determinar como la
aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento del restaurante
Rebequita.

En relacion a los objetivos especificos, Argenis B. (2015), sefiala que son metas
detalladas para indicar lo que se pretende lograr con el estudio. Estos surgen a
partir del objetivo general y responden a las preguntas formulada en los
problemas especificos. Los objetivos especificos se expresaron de la siguiente

manera.

e Determinar como la aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento

por atributo en el restaurante Rebequita.

e Determinar como la aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento

por calidad o precio en el restaurante Rebequita.

13



e Determinar como la aplicacién del Marketing Digital mejora el posicionamiento

por competidor en el restaurante Rebequita

Para Moreno J. (2016), la hipétesis general es una proposicion tentativa que se
formula para explicar un fenbmeno o hecho empirico y que se somete a prueba
para verificar su validez. En ese sentido, la hipotesis general fue definida de la
siguiente forma: La aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento del

restaurante Rebequita.

Con relacién a las hipotesis especificas, Carrillo F. (2015), sefiala que se derivan
de la hipotesis general buscando concretizarla y definir las orientaciones
necesarias para la resolucion de la investigacion. De acuerdo a ello se planteé las

siguientes hipotesis especificas:

e La aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento por atributo del
restaurante Rebequita.

e La aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento por calidad o
precio del restaurante Rebequita.

e La aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento por competidor

del restaurante Rebequita.

14



Il. MARCO TEORICO

A continuacion, se detalla informacién acerca de las investigaciones previas

nacionales e internacionales relacionados con las variables del estudio.

Respecto a los antecedentes nacionales, la investigacion de Cajas (2020), evalu6
si el posicionamiento de mercado estaba relacionado al marketing digital del
restaurante en Villa el Salvador. Respecto al disefio metodoldgico, fue de tipo
aplicada, de nivel correlacional, enfoque cuantitativo, disefio no experimental y
corte transversal. Con respecto a la poblacion fueron 150 clientes de ambos
sexos entre los 17 a 65 afios y la muestra de 109 clientes. Como técnica, se
empled la encuesta y el respectivo cuestionario como instrumento medido por una
escala de Likert. Los instrumentos se validaron mediante el juicio de expertos y la
prueba de confiabilidad obteniendo valores de 0,926 y 0,937 respectivamente. Los
hallazgos se evaluaron con el SPPS. En cuanto a las variables de investigacion
marketing digital y posicionamiento de mercado, el nivel de significancia fue 0,000
evidenciando una alta correlacion por el manejo promedio de las actualizaciones
dentro de los medios digitales. Con relacion a la dimensién comunicacion digital
esta tuvo un nivel de significancia de 0,000 concluyéndose la existencia de una
relacion moderada con el posicionamiento por la poca respuesta al cliente
creando una insatisfaccion y alejandolo del objetivo de posicionamiento. Respecto
a la dimension promocion digital la significancia de 0,000 fue moderada pues se
dejaron de lado promociones atractivas que despertaran el interés del cliente
hacia el producto haciendo el proceso mas lento afectando el posicionamiento de
mercado deseado. Acerca de la dimension publicidad digital el valor fue 0,000, la
significancia permitié inferir una relacion moderada por la escaza publicidad digital
orientada a los clientes afectando el posicionamiento. Finalmente, en la dimension
E-commerce la significancia de 0,000 mostr6é que la correlacion era positiva y alta
pues la gestidon del restaurante era la esperada al haber impulsado sus productos
por los medios digitales al comprenderse que los clientes eran la parte vital de
todo negocio y contribuyen a fortalecer el posicionamiento. Se concluy6
evidenciandose que las variables posicionamiento de mercado y marketing digital

tenian una correlacion positiva alta. Respecto a las dimensiones la correlacion fue
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positiva moderada entre el posicionamiento de mercado y la comunicacion, la
promocion y publicidad digital con; en cambié con la dimension E-commerce la

correlacion con el posicionamiento fue positiva y alta.

La investigacion de Granados L. (2020), se propuso posicionar una marca de
restaurante mediante el marketing digital como estrategia. Fue tipo aplicada,
disefio cuasi- experimental. Respecto a la muestra fueron 73 clientes. Como
técnica se empled la encuesta siendo el instrumento el cuestionario. En sus
resultados, se evidencio que antes de usar el marketing digital, la marca tenia un
bajo nivel de posicionamiento cuyo valor fue de 22%, posteriormente la marca lo
incremento en un 67% gracias a las acciones ejecutadas con el marketing digital,
debido a la creacion de un logo y la elaboracién de contenidos para sus redes
sociales. Se determino que, el uso de herramientas del marketing digital tenia un
impacto positivo en el nivel de posicionamiento del restaurante y esta deberia ser

aplicada correctamente para evidenciar los resultados.

La investigacion de Valdivia (2021), se propuso aplicar el marketing digital en una
marca de ropa como estrategia para aumentar el posicionamiento en el contexto
post pandemia Covid-19. Por su enfoque, el estudio fue cuantitativo, de nivel
descriptivo-correlacional, tipo aplicada, y disefio no experimental. En cuanto a la
muestra, esta fue de 162 mujeres embarazadas o con hijos hasta 6 afios entre 20
a 40 afios de los distritos de la zona Lima Moderna. La técnica fue la encuesta y
el instrumento un cuestionario con 31 preguntas realizado a un grupo
seleccionado de clientes potenciales. Los datos se procesaron mediante técnicas
de estadistica descriptiva y medicion numeérica. Se evidencio que para el 81% de
los encuestados el que la empresa tenga un buen posicionamiento en las redes
sociales marca la diferencia con su competencia generando confianza e
influyendo considerablemente en la decision de compra, mientras que para el
9.7% no influye tanto y para el 9.3% no influye en nada. Respecto a la interaccion
gue tienen los clientes con las marcas que les gustan en las redes sociales, el
39.5% lo hace regularmente mientras que para el 37.7% tiene una alta
interaccion, lo cual significaria una estrategia efectiva para posicionar una marca.

Respecto a la participacion de los clientes para crear modelos de ropa mediante
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sus opiniones a través de votaciones en Instagram o Facebook, el 85.2 % de los
encuestados afirmaron que, si les gustaria ser participes, mientras que al 14.8%
no les gustaria. Con respecto a la recomendacion de marca, se evidencio que el
36.4% recomiendan siempre, el 30.9% casi siempre, el 20.4% regularmente,

mientras que el 9.3% a veces y el 3.1% nunca.

Se concluyé que para aumentar las ventas es importante el desarrollo del
marketing digital incluyendo publicidad en las redes sociales, e-mailing y tienda
virtual. Con respecto al posicionamiento, se concluyd que este se puede obtener
mediante estrategias de marketing de contenido mostrando diferentes estilos.
Asimismo, es importante la interaccion en las redes sociales para obtener
seqguidores, likes y comentarios pues influye en gran medida para que el cliente
adquiera algun producto o servicio. Respecto a las recomendaciones se podria
decir que la mejor publicidad para una marca es tener a los clientes satisfechos y
felices y estas se pueden también realizar mediante programas de fidelizacion, en
las que se les puede brindar regalos, ofertas exclusivas y descuentos. También es
importante involucrar a los clientes a que interactie en diversas actividades,
tomando en cuenta sus ideas y opiniones y asi se puedan identificar
emocionalmente con la marca logrando un posicionamiento dentro de un mercado

competitivo.

Olivera (2020), se propuso como objetivo determinar el posicionamiento de una
agencia de viajes y la relacion con el marketing digital. La investigacion fue
correlacional, de enfoque cuantitativo, y disefio no experimental. El tamafio de
muestra estuvo dado por 126 turistas que adquirieron los servicios durante el
periodo del afio 2020. Se empled la observacion y la encuesta como técnica, cuyo
instrumento fueron las fichas de observacion y el cuestionario. Se empleo el
SPSS para la fiabilidad del instrumento y obtenerse el coeficiente de Alfa de
Cronbach, cuyos resultados indicaron la fiabilidad del instrumento, considerando
la variable de Marketing digital con un valor de los items de 0.828 y la variable
posicionamiento cuyo valor fue de 0.864 respectivamente. De acuerdo a los
resultados se infiere respecto al posicionamiento de marca que el 72.2% de los

encuestados la califica de bueno el posicionamiento en las redes sociales y la
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web de la agencia de viajes, debido a la publicidad y contenido realizado, el 7.1%
lo calific6 de muy bueno, asimismo faltaria mejorar algunos aspectos, ya que el
15.1% y el 5.6% lo califico regular y malo respectivamente, ya que indican que no
tienen una clara identificacion de la marca. Se concluyé sefalando que es
primordial tener las plataformas digitales activas y en constante actualizacion, de
manera que el cliente sienta interés por el contenido que se brinda y esto pueda
guedar plasmado en su memoria y que para lograr un adecuado posicionamiento
de marca es muy importante tener las redes sociales y web sites correctamente
optimizadas, de tal manera que el cliente pueda identificarse con la marca y hacer
uso de ellas con facilidad. Asimismo, es necesario integrar un sistema de
comentarios y hacer feedback, de forma tal que se tenga una comunicacion

directa con el cliente después de culminar con los servicios.

Navarro (2021), su objetivo principal fue favorecer que la imagen de una marca
logre posicionarse mediante estrategias del marketing digital. El tipo investigacion
fue descriptivo, de disefio no experimental con enfoque mixto. El tamafio de
muestra estuvo conformado por 211 clientes. Con respecto a la técnica, fue
necesario la encuesta y como mecanismo de recoleccion de datos el cuestionario,
y fue validada mediante juicio de expertos , para medir la confiabilidad uso valores
del Alpha de Cronbach. Con respecto al software para el evaluar los datos se
empled el SPSS. De acuerdo a los resultados se infiere que se logro el
posicionamiento de marca, ya que se empleo estrategias de contenido, donde se
dio a conocer promociones, ofertas o eventos importantes de la empresa, por
medio de la aplicacion de Facebook, Instagram y una pagina web, obteniendo un
62%, 43% y 27% de uso de los clientes respectivamente, debido a que prefieren
tener comunicacién directa con la marca y el medio donde prefieren conocer los

beneficios que se les ofrece.

Mazzini E. y Seminario R. (2020), tuvieron como objetivo evaluar como incide el
marketing digital en clientes de un laboratorio. El estudio fue aplicado, cuyo
enfoque es cuantitativo, de nivel descriptivo y el disefio fue no experimental corte
transversal. La poblacion estuvo conformada por los clientes del laboratorio y la

muestra fue de un total de 72 clientes. Para la obtencion de datos, se uso la
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encuesta como técnica y el instrumento fue el cuestionario, cuyos datos fueron
analizados en el programa SPSS. De acuerdo a los resultados se pudo evidenciar
gue, de los 72 clientes, el 45.83% sefiala el marketing digital siempre contribuyo a
fidelizarlos y a reconocer la marca durante la pandemia de covid-19, el 33.33%
sefala que casi siempre, el 18.06% algunas veces y el 2.78% nunca. Se concluye
gue para lograr el reconocimiento de marca es relevante la aplicacion del
marketing digital mediante sus redes sociales y pagina web, dando a conocer los
servicios o productos que ofrecen mediante imagenes o videos, de tal manera que
los clientes muestren interés por visitar sus redes sociales y se puedan identificar

con la marca

Anastasio M. y Vega N. (2022), tuvieron la finalidad de evaluar si el
posicionamiento de una empresa mayorista esta relacionado al marketing digital.
La clase de estudio fue descriptiva no experimental. En cuanto a la poblacion y
muestra, estuvo constituido por 388 clientes. Para recoger los datos se uso la
encuesta mediante la utilizacion del cuestionario como instrumento. En los
resultados se evidencio que el valor de significancia de la relacion marketing
digital y el posicionamiento fue 0.00, inferior al valor de decision 0.05.
Concluyendo que el posicionamiento de la empresa esta asociado positivamente

muy fuerte al marketing digital.

Medina L. (2021), tuvo como proposito medir el grado de posicionamiento de un
centro médico gracias a las acciones de marketing digital. La clase de estudio se
realiz6 de manera aplicada, de grado correlacional y disefio no experimental. En
tanto a la poblacion, estuvo representado por personas juridicas, cuya muestra
fueron 25 empresas. La técnica para recaudar informacion fue la encuesta, cuyo
instrumento asignado el cuestionario. Respecto a los resultados, puso en
manifiesto que el 60% de encuestados consideraron al posicionamiento de nivel
eficiente, 32% nivel regular y 8% nivel deficiente, en virtud al adecuado empleo
del marketing digital. Asimismo, se alcanzo el valor de significancia de 0.00 y un
grado de relacion de 0.86. Concluyendo que hay una relacion existente entre

marketing digital y el nivel de posicionamiento del centro médico.
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Respecto a los antecedentes internacionales, en la investigacion de Carracedo y
Mantilla (2022) su objetivo fue evaluar el nivel de relacion del posicionamiento de
las Pymes del sector cosmético y marketing digital. La metodologia aplicada fue
de tipo descriptivo y correlacional, con una muestra no probabilistica de caracter
intencional, y de disefio no experimental. Respecto a la poblacion consideraron a
PYMES del sector cosmético, y como muestra de investigacion fueron 147
empresas. Respecto al instrumento de recoleccién de datos, fue el cuestionario,
cuya técnica la encuesta. Para verificar la confiabilidad del instrumento usaron el
software SPSS, obteniendo un valor Alpha de Cronbach de 0.92, indicando una
alta confiabilidad. Los resultados reflejan que el 68% de las Pymes del sector
cosmético se encuentran totalmente de acuerdo que el marketing digital les ayuda
a obtener un reconocimiento en el mercado y a comunicarse con sus clientes
potenciales, mientras el que 26% esta de acuerdo y el 3% mostro una conducta
neutra, mientras que los otro 1% sefialaron que estdn en desacuerdo y totalmente
desacuerdo respectivamente. Asimismo, sefialaron wusar las siguientes
estrategias: marketing de contenidos, inbound marketing, comercio electronico,
redes sociales, etc. Concluyeron que el posicionamiento y el marketing digital
existe una correlacién (r=0.672), proponiendo parametros estratégicos para el
desarrollo de las pymes del sector cosmético.

Quimi V. (2019), tuvo como objetivo contribuir en el desarrollo del posicionamiento
de una empresa turistica empleando estrategias de marketing digital en redes
sociales. El estudio empleo una perspectiva cualitativa, de clase descriptivo. En
cuanto a la poblacion fueron 4029 turistas del Cantén Salinas, cuya muestra
representativa fue 94 turistas. La técnica para recopilar informacion fue la
encuesta, cuyo instrumento fue el cuestionario. Los resultados dan a conocer que
el 74% de los encuestados si consideran importante que la empresa tenga una
pagina web para las reservas de paquetes y conocer informacion, 15% tal vez y el
11% no. Asimismo, el 70% de turistas sefialan que estan de acuerdo en que la
empresa le brinde promociones y ofertas a través de las redes sociales, 14% tal
vez y 16% no. Concluyd que el marketing digital impacto significativamente en

mejorar el posicionamiento de la empresa, ya que la publicidad empleada y las
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promociones y ofertas que se le brindo al turista hicieron que incremente el nivel

de reservas en la pagina web y la cantidad de seguidores en sus redes sociales.

Kruel J. (2016), tuvo la finalidad de evaluar el posicionamiento de una plataforma
digital después de aplicar el marketing digital en una empresa de embalajes. El
estudio empleado fue descriptivo tipo cualitativo. Se uso como técnica para la
obtencion de datos la encuesta, y el respectivo instrumento el cual fue el
cuestionario. Los resultados reflejan que la implementacion de la pagina web, y
redes sociales logré tener un dialogo directo y cercano con los clientes,
favoreciendo en la fidelizacion e incrementé de las ventas durante el periodo
2014-2015

El estudio de Raverot (2020) se propuso evaluar, si posicionar un centro
odontoldgico en la ciudad de la Plata es influenciado por el marketing digital. La
investigacion fue descriptiva con disefio de campo. La poblacién estuvo dada por
384 personas y la muestra de 324. Como técnica se empleo fue la encuesta cuyo
instrumento fue el cuestionario, con el que recolectara los datos. La validez de los
instrumentos fue a través de juicio de expertos por dos especialistas en
mercadotecnia y metodologia. La confiabilidad del instrumento correspondi6 a la
escala de Likert. En los hallazgos, se evidencio una alta potencialidad del
marketing digital, y su influencia en el posicionamiento de la clinica odontologica
gracias a las redes sociales. Cabe mencionar, que la calidad del servicio es
fundamental pues les ayudo a recibir recomendaciones de personas de su circulo

social.

La investigacion de Heredia (2021), se propuso aplicar técnicas de marketing
digital para una empresa de arquitectos para incrementar su posicionamiento de
marca. En relacion a la metodologia, fue de tipo descriptiva, utilizando un enfoque
cuantitativo, el alcance fue transversal con disefio no experimental. La poblacion
estuvo conformada por 84 clientes de la base de datos de la empresa. Uso la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento, validado por dos
especialistas quienes hicieron algunas sugerencias respecto a la coherencia,
redaccion, etc. Los hallazgos indicaron que la mayoria de personas toman al

internet como una herramienta tecnoldgica importante para fines empresariales y
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obtener mejores resultados, adicionalmente también se mencion6 que las
personas pasan mayor tiempo en internet y cuentan con teléfonos inteligentes
para obtener informacion rapidamente por lo que es importante difundir publicidad
a través de las redes sociales para afianzar el posicionamiento e incrementar los
clientes. Se concluyé que, para posicionar la marca se necesita desarrollar
estrategias online como un plan de marketing. Ello conlleva al aumento en la
cantidad de clientes y contar con vivencias positivas a fin de que los clientes

tengan una identificacién con la marca.

La investigacion de Ramos (2021) tuvo como objetivo desarrollar actividades de
marketing digital que ayude a posicionar una empresa de accesorios de
mascotas. La metodologia incluyé el método deductivo y el inductivo. El tipo de
estudio fue descriptiva y exploratoria con enfoque cuantitativo y cualitativo. Los
resultados evidenciaron que el 89.53% de sus clientes preferian las redes
sociales y el internet para tener presente a la marca en tanto que el 10.47%
preferia la TV. Por otro lado, se pudo conocer que el 41.35% de los participantes
utilizaban Instagram de forma recurrente para informarse, el 32.54% el Facebook
y el 26.11% WhatsApp. Por otra parte, a criterio de los participantes el 17.15%
consideraban al delivery como una propuesta de valor, el 21.11% la
implementacién de una pagina web, el 25.86% crear una app movil y el 35.88%
todas las redes mencionadas. Se concluy6 sefialando que el mejor medio de
comunicacion para que la marca tenga un posicionamiento en el mercado son las
redes sociales al poder esta difundir contenidos atractivos informando acerca de

los productos o servicios de la marca.

Trejos C. (2020). Su objetivo fue evaluar las empresas fabricantes de embutidos y
la repercusion del marketing digital. La metodologia empleada fue cualitativo y
cuantitativo. Respecto a la técnica, fue la encuesta y el instrumento el cuestionario
con muestreo no probabilistico. Respecto a la muestra, delimitaron a las personas
de la region Altos Jalisco. Los resultados evidenciaron que, si bien la publicidad
boca a boca atrae clientes a la empresa, es necesario adoptar estrategias de
marketing digital, ya que el 87.5% de sus encuestados seflalan que es

fundamental que la empresa de embutidos haga publicidad a través del internet,
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ya que ellos realizan la busqueda de infinidad de productos y empresas por redes
sociales. Se concluyo que con el marketing digital sera posible abarcar una mayor
densidad poblacional, asimismo, incrementa el nimero de clientes potenciales, ya

gue se puede generar una relacion mas directa entre cliente-empresa.

La investigacion tom6 como referencia las teorias siguientes: Respecto al
marketing digital, para Selman (2017), es un conjunto de estrategias de mercado
por medio de la web llegando de manera mas especifica y planificada al cliente

con el objetivo de dar a conocer el producto o servicio que se ofrece.

Chaffey (2014) menciona que abarca el manejo de diversos medios en linea,
como son los sitios web, paginas web en plataformas sociales de una empresa,
publicidad via correo electronico y tratos directos con otras paginas web. Por
medio de estas técnicas se atrae a nhuevos clientes y se brinda servicios a los ya

existentes, fortaleciendo los vinculos con el cliente - empresa.

Para Kotler y Armstrong (2017), viene a ser la conexion directa con los clientes
individuales y grupos de clientes cuidadosamente seleccionados para conseguir
una respuesta inmediata y a la vez tener una relaciéon duradera con estos. Por
ello, para que la empresa fortalezca la fidelizacion de los clientes es importante la
aplicacion del marketing digital, ademas brinda un alcance en la informacion para

conocer las necesidades que estas tienen y asi atenderlas.

Sainz de Vicuia (2015), menciona que se utiliza para la venta de cualquier
informacién, producto o servicio siendo una herramienta importante para

comunicarse eficientemente con los clientes y fortalece la venta directa.

De acuerdo Kotler, et al. (2017), tiene la funcién de promover la accién y fomentar
la boca a boca de los consumidores. Esto pues se puede evaluar de manera mas
practica que el tradicional que se basa en incrementar los resultados en tanto que

el marketing digital se enfoca en fomentar la interaccion con los clientes.

Respecto a las dimensiones del marketing digital, segun Selman (2017), algunos
autores hablan de las 4F’s, herramientas primordiales para aprovechar el poder

del marketing en el ciber espacio , en especial la comunicacioén digital. Estos son:
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Flujo: Obtener el estado mental de los usuarios que al ingresar en una pagina web
le brinde interaccion y valor agregado. Cuando se ofrecen diversas opciones de
interactividad y la informacién es relevante, promueve la atencion especial del
usuario satisfaciendo su estado mental. Actualmente es importante captar al
cliente para satisfacer sus diferentes requerimientos, como la interaccion o

diversion.

Funcionalidad: Se requiere contar con medios digitales (home page, blog, tienda
virtual, etc.) aceptables para el usuario final. Es relevante que el usuario cuente
con la plataforma y conectividad para alcanzar la estabilidad entre el disefio y

funcionalidad.

Feedback: Contar con los recursos que faciliten la relacion mutua con el usuario,
creando una comunicacion y obtener la informacion que brinda el cliente. Gracias
a este medio el profesional de marketing obtiene mas y mejor informacion de los

clientes demostrandose que la opinién e interaccidon del mismo es importante.

Fidelizacion: Tener un vinculo especial con el cliente transformandolo en un socio

especial de la empresa.

Respecto al posicionamiento, Ries (2003) sefiala que comprende una serie de
actividades para captar la mente del cliente prospecto y posicionar el producto en
este. Asi mismo, son modificaciones superficiales que se realizan para asegurar

la posicion importante de un producto en la mente del cliente.

Para Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2004), es la percepcion que los
consumidores tienen de una marca en relacion a sus atributos especiales,
beneficios y diferencias con los competidores. Ademas, varia de acuerdo a la
perspectiva que los consumidores tienen de los productos y servicios, lo que los
distingue de la competencia. Aunque los consumidores definen el
posicionamiento, las empresas no pueden dejar al azar este aspecto pues tienen

la responsabilidad de influir en la percepcion de los consumidores hacia su marca.

Para Schnarch (2013), es el sitio que se encuentra en la mente de publico con el

objetivo de considerar un producto respecto a sus competidores. También
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muestra el pensamiento de los clientes ante una marca o producto del mercado.
El posicionamiento marca la diferencia del producto y lo enlaza con caracteristicas
especiales considerados por el consumidor. Las dimensiones del

posicionamiento son las siguientes:

Posicionamiento por atributo: Por sus caracteristicas propias. Segun Castafio D. y
Garcia J. (2017), se enfoca en resaltar las caracteristicas Unicas de productos o
servicios que los diferencian de la competencia y ofrecen mayores beneficios a

los clientes, como empaque innovador y practico, tamafio o fragancia.

Posicionamiento por calidad o precio: Segun el valor que aporta. Para Mechan E.
(2019), la empresa debe alinear la calidad y el precio de sus productos o servicios

con la imagen que desea transmitir para generar confianza y satisfacer al cliente.

Posicionamiento por competidor: Segun el nivel de posicionamiento en el
mercado competitivo. Para Huaman Y. (2019), posicionar efectivamente un
producto o servicio aumenta la lealtad del cliente y reduce la atraccion a la

competencia.

Con respecto a las definiciones conceptuales, Robert K. (2016), sefiala que es la
exploracién de conceptos que tienen la intencién de definirlos o describirlos de

manera sistematica y rigurosa. Los que se han considerado son los siguientes:

APP: Para Castafieda M. (2015), es una herramienta disefiada para cumplir una
funcidn especifica, y pueden ser descargadas o accedidas a través de una

plataforma determinada, como moviles, Tablet, TV, entre otros.

Emailing: Para Vazquez C. et al. (2018) es una estrategia de marketing que
implica enviar correos electronicos masivos a un publico objetivo para
promocionar productos o servicios. Esta técnica permite una comunicacion
personalizada y directa con los clientes, lo que resulta en una relacion cercana y

efectiva con ellos.

Tienda virtual: Sitio web disefiado a fin de facilitar la venta de productos y
servicios de manera online. Para Garcia P. (2019), es un ambiente digital donde
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los consumidores tienen la facilidad de acceder a una multiplicidad de productos y

servicios y poder adquirirlos desde cualquier lugar por Internet.

Inbound marketing: Como sefiala CEDEC G. (2019), es una estrategia que se
enfoca en atraer a posibles clientes de forma activa y sean ellos quienes decidan
adquirir los productos o servicios de acuerdo a sus necesidades. Esta técnica de
marketing utiliza el correo electronico como medio principal de comunicacion para

establecer una relacion mas directa y personalizada con el cliente.
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Il. METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion
Enfoque

Para Mata S. (2019), el enfoque se relaciona con la naturaleza del estudio y no es
un asunto de azar o capricho, responde a las decisiones del investigador en
funcion al problema y los objetivos del estudio. La investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo pues se recogieron datos cuantitativos de las variables analizadas por

un programa estadistico para dar respuesta a las hipotesis planteadas.
Tipo

De acuerdo a Galan J. (2019), la investigacion aplicada tiene el proposito de
resolver problemas existentes en un campo especifico, por el uso de los
conocimientos cientificos y la metodologia. La investigacion fue aplicada, pues se
utilizaron los conocimientos de las teorias del marketing digital aplicada en el
restaurante Rebequita para solucionar el problema del posicionamiento

Alcance de investigacion

Para Hernandez y Mendoza (2018) los estudios explicativos tienen una vision
analitica entre las variables, obteniendo una explicacion a las causas o
fendmenos de cualquier tipo y busca dar una explicacion sobre un fenémeno y el
contexto en que ocurre relacionandolo con dos o mas variables. La investigacion
tuvo un alcance explicativo pues habia una relacion causa — efecto entre las

variables.
Disefio de investigacion

Para Martinez R. (2018), comprende la planificacién y organizacién, incluyendo la
seleccion de métodos, técnicas y herramientas necesarias obtener y procesar
datos de forma efectiva. Asi, la investigacion fue de disefio pre experimental, pues
se manipulé la variable independiente (marketing digital) con la finalidad de

observar el efecto en la variable dependiente (posicionamiento).
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Esquema de disefio pre experimental

G:01 X 02

Donde:

G = Grupo experimental.

O1 = Datos del posicionamiento antes de la aplicacion (pre test).

X = Aplicacion del marketing digital.

02 = Datos del posicionamiento después de la aplicacion(post test).

3.2Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Marketing Digital
Definicion Conceptual

Para Selman (2017), son técnicas de mercado mediante medios virtuales para

gue el cliente tome la decisién de visitarlos y tome acciones planeadas.
Definicién Operacional

Uso de plataformas digitales como redes sociales y publicidad en linea que
promocionan servicios y productos atrayendo a nuevos clientes vy fidelizar a los
existentes por contenidos atractivos y segmentacion adecuada del publico

objetivo.

Variable dependiente: Posicionamiento

Definicion Conceptual

Para Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2004) esta definido por sus
consumidores de acuerdo a sus atributos especiales, los beneficios que tiene la
marca y la diferencia con sus competidores para asi llegar a la mente de los

consumidores

28



Definicién Operacional

El posicionamiento del restaurante Rebequita se logra por la creaciéon de una
imagen y reputacion atractiva, mediante la implementacion del marketing digital, la
calidad de las plataformas digitales y el servicio al cliente diferenciandose de la

competenciay ser percibido como una opcién atractiva y valiosa.
Dimensiones de las variables

Marketing digital (Variable independiente):

e Flujo
e Funcionalidad
e Feedback

¢ Fidelizacion
Posicionamiento (Variable dependiente):

e Por atributo
e Calidad o Precio

e Competidor

Se elaboraron las matrices correspondientes a la operacionalizacion de las

variables y de consistencia (Ver anexos 2y 3).
3.3 Poblaciéon, muestra, muestreo y unidad de andlisis
Poblacion

Para Arias J., et al (2016), son casos limitados, especificos, y accesibles que
sirven como referente para seleccionar la muestra de la investigacion y cumple
con caracteristicas preestablecidas. De acuerdo a lo anterior, la poblacion de la

presente investigacion fueron los clientes del restaurante Rebequita.

Muestra
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Para Camacho B. et al. (2008), son unidades establecidas de una poblacion
especifica y elementos, con los cuales se llevara a cabo el experimento. Es propia
del subgrupo de la poblacién y tiene las mismas caracteristicas y valores de ese

conjunto. La muestra estuvo formada por 50 clientes del restaurante.
Muestreo.

Tamayo G. (2015), sefiala que el muestreo por conveniencia no probabilistico es
aquella técnica donde el investigador aplica en la seleccion de las unidades
muestrales la accesibilidad o conveniencia del mismo. El muestreo empleado fue
por conveniencia no probabilistico, puesto que los clientes del restaurante fueron

elegidos por los investigadores.
Unidad de anélisis.

Segun Garcia F. et al. (2014), es la unidad basica que se investiga en el estudio

de un fendmeno determinado. La misma estuvo dada por el cliente del restaurante

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica

Arias J. (2020), indica que, es un recurso con el cual se podra recoger datos de la
muestra de una investigacion. Se empled la técnica de la encuesta con la que se

pudo recolectar informacion de los clientes del restaurante.
Instrumento

Para Soriano A. (2015), es una herramienta relevante que permite recolectar los
datos. La investigacion utiliz6 el cuestionario como instrumento de recoleccion de

datos de acuerdo a nuestras variables.

Validez
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Corral Y. (2008). Sefnala que, la validez significa el nivel que una prueba brinda
informacién autentica a la decisibn que se tomara. La validacion de nuestro

instrumento de investigacion se efectué mediante el juicio de expertos.
Confiabilidad

Sanches G. (2017). Indica que, implica conocer de qué manera los resultados de
un instrumento de medicion son estables después de haber aplicado a un grupo
de individuos y que es independiente al sujeto que aplica y al tiempo en el que es
aplicado. Se emple6 el Alfa de Cronbach en una prueba piloto realizada a 22

clientes para conocer el nivel de consistencia de nuestro instrumento.

Tabla 1. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,833 13

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla 1, se evidencia que el alfa de Cronbach era mayor a 0.80 en

los instrumentos; por ello su consistencia era buena.
3.5Procedimientos
En esta investigacion se desarrollaron las siguientes fases:

En la primera fase se incluyé analizar el restaurante Rebequita, su situacion
actual, y luego se formul6 como producto del analisis realizado en el
establecimiento, se identificd el problema existente. Luego se realizo la revision
de distintos articulos, libros y revistas relacionados con nuestra probleméatica para
contextualizar la situacion problematica. De acuerdo a ello se identificé al
posicionamiento como el problema central y el marketing digital como una opcion
para la solucion del posicionamiento en el restaurante Rebequita. Posteriormente
se plantearon el problema general y los especificos, ademas, se formulo las
justificaciones. Asimismo, se planted el objetivo general y los especificos, como

también, las hipotesis generales y especificas. Por dltimo, se redactaron los
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antecedentes nacionales e internacionales y las respectivas teorias de las

variables de investigacion y sus dimensiones.

En la segunda fase se estructurd el tipo de investigacion, la que fue de tipo
aplicada, con enfoque cuantitativo, disefio pre experimental pues se manipuld la
variable independiente. La poblacion fueron los clientes del restaurante Rebequita
siendo la muestra de 50 de estos elegidos mediante muestreo no probabilistico
por conveniencia. La prueba del alfa de Cronbach demostré la confiablidad del
instrumento y el juicio de expertos se pronuncié por su validez. Para la

recoleccion de datos se administré un cuestionario a los clientes de la muestra.

En la tercera fase, se realizd primero la medicibn del posicionamiento
posteriormente se aplicO el marketing digital midiéndose el posicionamiento
después de su aplicacion. La informacién obtenida en el pre y pro test sirvié para
comprobar la hipétesis a través del analisis descriptivo e inferencial. Finalmente,

con los resultados obtenidos se elaboraron la conclusiones y recomendaciones.

Situacién actual

El restaurante Rebequita esta ubicado en el distrito de San Martin de Porres. Su
giro de negocio es la venta de comida, especialmente menus, es un restaurante
pequeiio ubicado en la urbanizacion Ingenieria donde atienda a clientes que
trabajan cerca de la municipalidad de San Martin de Porres como también clientes
gue viven cerca o circulan por esta urbanizacion . El negocio no contaba con un
adecuado posicionamiento. Las causas del mismo se atribuian a una fuerte
competencia aledafia, un bajo reconocimiento que provenia solo de
recomendaciones de sus clientes debido a su antigiedad ofreciendo el servicio en
dicho local, la publicidad era casi inexistente; ademas, no contaba con presencia
en las redes sociales careciéndose de una pagina web, los clientes no podian
hacer pagos via apps movil, pagos en linea, etc., y el desconocimiento de las

posibilidades que ofrecia las nuevas tecnologias y el marketing digital.

Organigrama

32



En el organigrama del restaurante Rebequita la duefia lidera el establecimiento,
asimismo, consta de cuatro departamentos principales: administracion,
produccion, servicio al cliente y caja. el departamento de Administracion es
responsable de la gestion financiera y contable. El departamento de produccion
estad comprometido con la preparacion de los alimentos, y cuenta con un chef y
auxiliar de cocina. El departamento de servicio al cliente se encarga de la
atencion al cliente, y cuenta con meseros para atender a los clientes en el local y
un motorizado de delivery para la entrega de alimentos. Finalmente, el

departamento de caja es responsable del manejo de efectivo y el sistema de
pago.

Duefia del
restaurante

Y
Dpto. de
Admistracion
v y 1
Dpto. d Dpto. de Servicio :
Prolzh?cci:n al cliente Dpto. de Caja
— { ; ! !
Chef Auxm_ar de Mesero 1 Mesero 2 Motorizado Cajero
cocina
Figura 1. Organigrama del restaurante Rebequita

Aspectos estratégicos

Al ser Rebequita un pequefio emprendimiento familiar proponemos lo siguientes
aspectos estratégicos que contribuiran en fortalecer su crecimiento y darle una

orientacion a futuro.
Misién:

e Ofrecer a nuestros clientes una experiencia gastronémica Unica, combinando
la calidad de los ingredientes con un servicio amable y un ambiente acogedor.
Buscamos satisfacer los paladares mas exigentes de nuestros comensales y

ser un referente en la gastronomia local.
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Visioén:

e Ser reconocidos como el restaurante de referencia, donde nuestros
comensales encuentren la calidez y el sabor auténtico de los preparados con
amor y dedicacion. Queremos ser el lugar al que acuden las personas en
busca de una experiencia gastrondmica que le transporte a la comodidad de
un hogar, ofreciendo platos tradicionales con ingredientes frescos y de calidad

Valores:

e Calidad: Trabajamos siempre con los mejores ingredientes y procesos de
elaboracion, para ofrecer platillos de calidad a nuestros comensales.

e Pasion: Nos apasiona la gastronomia y esto se refleja en cada uno de
nuestros platillos, en el servicio y en nuestra constante busqueda de mejora.

o Respeto: Respetamos a nuestros comensales, proveedores, colaboradores y
al medio ambiente en cada una de nuestras acciones.

¢ Integridad: Actuamos con honestidad, transparencia y ética en todas nuestras
actividades, buscando siempre ganarnos la confianza de nuestros clientes.

e Honestidad: Somos un equipo comprometido en la honestidad vy
transparencia en todas las actividades que realizamos.

e Servicio: Brindamos un servicio personalizado, amable y atento, con la

finalidad de crear una experiencia agradable para cada cliente.
Cadigo de ética

e Respetar a los clientes, proveedores y colaboradores, sin importar su raza,

género, orientacién sexual, religion o condicion social.

e Un ambiente de trabajo seguro y saludable, ofreciendo las condiciones
Optimas para que el personal desempefie sus funciones sin riesgos.

e Incentivar el trabajo y la colaboracién entre todos los miembros del personal,
para lograr un servicio de eficiente.

e Garantizar la calidad de los alimentos que ofrecemos, cumpliendo con todas

las normas sanitarias y de higiene necesarias.
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e Brindar un adecuado servicio al cliente, ofreciendo una atencion amable,
respetuosa y eficiente.

e Ofrecer un ambiente acogedor, limpio y agradable para todos los clientes.
Propuesta de mejora

Para mejorar el posicionamiento del restaurante Rebequita se ha considerado la

implementacién del marketing digital mediante las siguientes alternativas:

e Creacion de un logo para el reconocimiento del restaurante.

e Implementacion de una pagina web a través de los medios digitales,
ademas de mostrar los productos y realizar actividades de comercio
electrénico.

e Implementacion de las redes sociales

e Implementacion de billeteras virtuales, como Yape, Plin y transferencia

e Aplicacion de un medio publicitario, ya sea volantes, pancartas o Facebook
Ads Manager, para dar a conocer mas las plataformas digitales del

restaurante y los productos que se ofrecen.

Implementacion de la propuesta

Disefo de logo del restaurante

El restaurante Rebequita no contaba con un logo representativo desarrollandose

uno el cual fue llamativo con colores adecuados para resaltar el restaurante.

1O}

REBEQUITA

RESTAURANTE CRIOLLO

Figura 2. Logo del restaurante Rebequita
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Disefio de la carta digital

El restaurante no contaba con una carta digital por lo que con la informacién de
los platos que se tenian para venta se elaboro la carta digital. La elaboracion de la
carta se hizo mediante el programa Canvas creandose el c6digo QR. También se

agrego los métodos de pago digitales tales como Yape, Plin o POS.
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Figura 3. Carta digital y QR
Presencia en las redes sociales

El restaurante Rebequita no contaba con ninguna red social ya que no se tenia
los conocimientos para el manejo del mismo. Se cre6 una red social para
Facebook, Instagram, Tik Tok y WhatsApp empresarial para contar con clientes

gue puedan ver el restaurante y los servicios que ofrecen.

Figura 4. Cuenta Instagram Rebequita
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Figura 5. Cuenta Facebook Rebequita
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Figura 6. Cuenta Tik Tok Rebequita

Ubicacion a través de Google Maps.

2

¥ 91 Restaurantes | hm Hoteles | (8) Actividades @ Estacionesde transp... || P Estacionamientos || B Farmacias 3 = € > Mp 5 .
>
n] i o> \ 4 Qs
o
»
Qe
W = .
o) ”
o H
o v ~— 9 = "
- 9 < 1
L] ; s 7 o @
Restaurante Rebequita ¢
" ] =9 ¢ U\
£ Administra ol Porfil de tu negocio Q Q
- Resta M |
4 -
Comienza a publicar anuncios en unos minutos X Q 0 o
Aparece mds a ~ .
menudo en Google —_—f_\ a
v
[ Comenzar ahora ,
Q +

Figura 7. Ubicacion Google Maps
Implementacion de billetera virtual

Se implemento el servicio de Plin como billertera virtual, por tener varias ventajas

y beneficios importantes, ya que va a contribuir en mejorar la experiencia del
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cliente, aumentar la seguridad y la eficiencia de las transacciones, y obtener

ventajas competitivas.

Figura 8. Billetera Plin
Implementacion de la Pagina Web

Se procedié a implementarla mediante el uso de la plataforma WIX . En la pagina
web se afiadieron los siguiente botones: Inicio, nhosotros, nuestra carta y contacto.
Con el botén de inicio, se da a conocer las Ultimas promociones, eventos
especiales y las novedades mas recientes que se preparan para el cliente. En la
seccidn nosotros, podran conocer la esencia del restaurante, nuestra mision,

vision y valores.

La carta es el lugar donde los sabores del restaurante se despliegan ante los ojos
de los clientes. La misma muestra la variedad de platos. El menu se adapta a
todos los gustos y preferencias de los consumidores. Para realizar un pedido
directamente desde la pagina web, se muestra un niamero de celular en la seccion
de contactos teniéndose un equipo que estara atento a las solictudes y asegurar
el envio de los platillos con rapidez y eficiencia. Ademas, en las redes sociales,
donde se compartira las Ultimas noticias, promociones exclusivas y contenidos

(https://alexascama.editorx.io/restauranterebequita ).

Inicio Nosotros Nuestra Carta

(@@g(tw'{w (L [
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https://alexascama.editorx.io/restauranterebequita

Figura 9. Pagina web
Aplicacion de herramienta publicitaria Facebook Ads Manager

Se uso6 la herramienta Facebook Ads Manager, herramienta de Facebook para
promocionar el contenido de Rebequita. Se pudo evidenciar que la
implementacién de la herramienta publicitaria Facebook Ads Manager fue

satisfactoria, asimismo se tienen los siguientes resultados:

El presupuesto de la publicidad fue de S/ 30.00, por 1 dia, teniendo como fecha
de inicio el 01 de julio de 2023 al 2 de julio de 2023. Cuyos datos fueron medidos

en base al nivel de alcance, la cantidad de impresiones y el nimero de leads.
Evaluacion de la publicidad pagada Facebook Ads Manager
Click en el enlace

De acuerdo con Jiménez O. (2021), Se refiere a las acciones que los usuarios
realizaron como respuesta al anuncio. Se puede observar del grafico que 18
usuarios dieron clic en el enlace del contenido publicitado, con el fin de conocer

mas acerca del servicio que ofrecia.

Informacién del rendimiento Personalizar métricas

Clics en enlace @ Por clic en el enlace @ Importe gastado ©

18 0458/ 8,055/

L 10 % frente a los 5 dias anteriores ¥ 41 % frente a los 5 dias anteriores V¥ 46,9 % frente a los 5 dias anteriores

Clics en enlace

1jul 2jul 3jul 4jul Sjul

Figura 10. Resultados del rendimiento en redes sociales — facebook
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Alcance de la publicidad pagada

Baquero I. y Cantor A. (2017), sefialan que se refiere al nUmero total de personas
Unicas que han visto el anuncio. Representa la cantidad de individuos distintos
gue han tenido la oportunidad de visualizar el anuncio al menos una vez.
Asimismo, de acuerdo al grafico el anuncio tuvo un alcance de 1167 usuarios, de

los cuales el 41% fueron mujeres y el 59% fueron hombres.

Distribucion por sexo y edad Todos v  Alcance v

300
250

200

= 18 1.

1317 1824 2534 3544 4554 5564 65+

Il Hombres B Mujeres
59% (690) 41% (477)
Coste por resultado: 0,68 S/ Coste por resultado: 0,30 S/

Figura1l. Nivel de alcance

Impresiones de la publicidad pagada

Espinoza V. y Nelson S. (2021) Representan el niumero total de veces que el
anuncio se mostré a los usuarios, incluyendo las repeticiones a una misma
persona. Si una persona ve el anuncio dos veces, se contardn como dos
impresiones. De acuerdo al grafico se puede evidenciar que se tuvo 1364

impresiones, de los cuales el 58% fueron hombres y 42% mujeres.

Distribucion por sexo y edad Todos v Impresiones

300

250

& 18I

1317 1824 2534 3544 45-54 5564 65+

W Hombres B Mujeres
58% (794) 42% (570)
Coste por resultado: 0,68 S/ Coste por resultado: 0,30 5/

Figura 12. Nivel de impresiones

40



Leads

De acuerdo con Chavez J. (2021), menciona que los leads representan personas
gue han mostrado un nivel de interés mas alto que simplemente ver el anuncio,
han demostrado su disposicion a recibir mas informacion o interactuar con la
empresa. Se pudo evidenciar en el siguiente grafico a 6 personas que apretaron
el botén de llamada a la accion afiadida al video publicitado, con el fin de solicitar

mas informacién acerca de los productos que ofrece el restaurante Rebequita

0 [ilico=i==i i o Crearanucocemensaies | B8 || il | | (g Disponibie
e e e

o

=)
r

A4

i
1

=
[

puedes encontrar en Jr. Mateo Aguilar 203,

Hola, nos
‘San Martin de Porres

[

Figura 13. Leads o clientes potenciales
3.6 Método de analisis de datos

Alva A. (2015), sefiala que el analisis de datos tiene el propésito de sintetizar la
informacion llevada a cabo, de manera que brinden respuestas a las interrogantes

de una investigacion.
Andlisis Descriptivo

De acuerdo con Pérez J. (2016), el analisis descriptivo comprende la aplicacion
de técnicas y métodos para disponer de resiumenes de informacion altamente
significativo de un estudio. Asimismo, es el comienzo de la fase de un estudio

estadistico de un proyecto de investigacion.

Este analisis busco interpretar los datos recopilados mediante el instrumento que

es el cuestionario dirigido a la muestra de los clientes del restaurante Rebequita,

41



posteriormente la informacién fue procesada en un software estadistico para

poder obtener los resultados correspondientes.
Analisis Inferencial

De acuerdo con Borrego S. (2008), el analisis inferencial propone y soluciona el
problema de formular estimaciones y conclusiones generales respecto a una
poblaciobn mediante los resultados conseguidos de una muestra. Asimismo,
predice, compara, describe y generaliza una poblacion estadistica, partiendo de

los datos que se tiene de una muestra.

Este analisis permitié que haya una mejor conclusion de los resultados obtenidos
mediante un software estadistico. A diferencia del analisis descriptivo, este nos
permitié sintetizar los datos que fueron medidos por medio de la encuesta.
Asimismo, nuestra investigacion fue de nivel explicativo y de tipo aplicada, el cual

tuvo como objetivo responder el cumplimiento de la hipoétesis general.

3.7Aspectos éticos

e Se tuvo el debido permiso para realizar el proyecto de investigacion de la
duefa del restaurante.

e Lainvestigacién cuenta con las respectivas referencias bibliograficas que lo
respalda.

e Lainformacion plasmada es autenticay sin plagio.

e La recaudacion de datos por medio del cuestionario se llevara a cabo con
los clientes que brinden su consentimiento.

e Los datos que se obtendran por medio del instrumento estaran intactos y
sin cambios .

e Fue necesario emplear la guia de productos de informacién para llevar a

cabo la investigacion.
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IV. RESULTADOS
ANALISIS DESCRIPTIVO
Data pre y post test.

Se realizo el analisis pre test y post al restaurante, encuestando a 50 clientes para

medir el nivel de posicionamiento, obteniendo los siguientes resultados:
Analisis general del posicionamiento prey post test :

De acuerdo a la figura 12 se observa en el pre test, que un 92% de los clientes
consideraron el posicionamiento como de nivel bajo, mientras el 8% en un nivel
medio, debido a que el restaurante no contaba con plataformas digitales. Posterior
a la implementacion de las acciones de publicidad e implementacion de
herramientas digitales como las redes sociales, pagina web y catalogos digitales,
ayudd a promocionar los productos que ofrecia el restaurante, en la figura 14 se
evidenci6 mejora en el posicionamiento, pues un 98% de los clientes lo
consideraron de nivel alto en tanto que el 2% en un nivel medio.

Pre test Post test

Frecuencia
Frecuencia

4
8,00% , &

Nivel bajo Nivel medio Nitermedio Nivel atto

Figura 14. Prey postTest del posicionamiento del restaurante

43



Analisis de las dimensiones del posicionamiento:
Prey post test del posicionamiento por atributo

El posicionamiento por atributo destaca una caracteristica especifica del
restaurante en cuanto a sus plataformas digitales para diferenciarse de la
competencia y atraer a los consumidores. De acuerdo a la figura 15 se observa en
el pre test, que un 90% de los clientes lo consideraron como den nivel bajo,
mientras el 8% en un nivel medio y el 2% en un nivel alto. Los resultados
inicialmente reflejan efectivamente que alguna caracteristica del restaurante no
fue percibida por los clientes ya que su presencia en las plataformas digitales era
nula. Posteriormente a las acciones ejecutadas de publicidad e implementacion
de herramientas digitales, en la figura 15 post test se evidencia que un 98% de los
clientes consideraron mejoras en el posicionamiento por atributo, mientras que el
2% lo catalog6 como de nivel medio. Los resultados reflejaron efectivamente que
las caracteristica del restaurante fue percibida por los clientes por la presencia en
las plataformas digitales, como facebook, instagram, cartilla de menus digital y
pagina web.

Pre test Post test

Frecuencia
Frecuencia

4
5.00% m ‘ 1
Nivel bajo Nivel medio Neeralto Mitermedio Nivel alto

Figura 15. Prey post test del posicionamiento por atributo
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Analisis prey post test de los items del Posicionamiento por atributo

El disefio y contenido de nuestra pagina web y el de las redes sociales
contribuyen a destacar los atributos del restaurant Rebequita.

En la figura 16 pre test se evidencia que inicialmente el 66% de los encuestados
sefalaban que casi nunca pudieron percibir que el disefio y contenido de la
pagina web y el de las redes sociales destaquen los atributos del restaurante,
mientras que el 30% indicaba que nunca, el 2% se mostro indiferente y el otro 2%
sefiala que siempre. Posterior a la implementacion de las redes sociales y pagina
web, en la figura 16 se evidencia que un 54% de los clientes sefialan que siempre
la pagina web y las redes sociales contribuyé a destacar los atributos del
restaurante Rebequita, el 38% indica que casi siempre y el 8% se muestra

indiferente.

Pre test Post test

n

Frecuencia
Frecuencia

Casinunca Indiferents Casisiempre Siempre

Figura 16. El disefio y contenido de la pagina web y el de las redes
sociales contribuyen a destacar los atributos del restaurant.

El poder hacer sus pagos por consumo en el Restaurante Rebequita por

medios electronicos le facilita sus compras como cliente.

En la figura 17 pre test se evidencia que inicialmente el 48% de los clientes
indicaban que el restaurante nunca daba facilidad de medio de pago electrénico,

el 44% indica que casi nunca, el 6% es indiferente y el 2% indica que casi
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siempre. Posterior a la implementacion de medio digitales para efectuar el pago
por consumo, como Yape, Plin o tranferencia, en la figura 17 post test se
evidencia que, un 52% de los clientes indican que siempre el restaurante da
facilidad de pago por medios electrénicos, el 42% indica que casi siempre, y el 6%

es indiferente. P'€ test Post test

Frecuencia
Frecuencia

Indiferente

Casisiempre Siempre

Nunca Casi nunca Indiferente pre

Figura 17. El poder hacer sus pagos por consumo en el Restaurante

Rebequita por medios electronicos le facilita sus compras como cliente.

El que el restaurante Rebequita tenga presencia en las redes sociales
contribuye a que se diferencie de sus competidores.

En la figura 18 pre test se evidencia que inicialmente el 48 % de los clientes
nunca percibieron que el restaurante tenga presencia en las redes sociales y que
por ende contrituya a diferenciarse de los competidores, mientras que el 44%
indica que casi nunca, el 8% es indiferente y el 2% manifiesta que siempre.
Posterior a la implementacion de las redes sociales y creacion de contenidos para
publicitar los productos que se ofrece, en la figura 18 post test se comprueba que,
el 40% de los clientes evidenciaron que siempre el restaurante tiene presencia en
las redes sociales y que por ende este le ayuda a diferenciarse de los
competidores, mientras que el 52% indica que casi siempre y el 8% se muestra
indiferente.
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Pre test Post test

Frecuencia

Frecuencia

Nunca Casi nunca Indiferente empre Indiferente Casisiempe Sempe

Figura 18. Prey post test - El que el restaurante Rebequita tenga
presencia en las redes sociales contribuye a que se diferencie de sus
competidores.

La actualizacién que se hace en las redes sociales del restaurante Rebequita

permite informarse de los beneficios y oferta que se ofrece.

En la figura 19 pre test se evidencia que inicialmente el 48% de los encuestados
nunca percibieron algina actualizacion de beneficio u oferta del restaurante en las
redes sociales, mientras que el 44% indica casi nunca, el 3% es indiferente y el
2% indica que siempre. Posterior a la implementacion de las redes sociales y la
constante actualizacion y creacion de post para mantener informado sobre los
beneficios y ofertas que se ofrecia, en la figura 19 post test se evidencia que, 44%
de los encuestados siempre percibieron actualizaciones en las redes sociales que
les permitié informarse de los beneficios u oferta que se ofrece, mientras que el
48% indica casi siempre y el 8% se muestra indiferente.
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Pre test Post test

Frecuencia
Frecuencia

Nunca Casi nunca Indiferente Indferere Casisiempe Sempre

Figura19. Prey posttest - La actualizacion que se hace en las redes
sociales del permite informarse de los beneficios y oferta que se ofrece.

Analisis prey post test del posicionamiento por calidad o precio

El restaurante se posiciona como el que aporta mas valor en su plataforma digital,
es decir, la mayor beneficios a un precio razonable. De acuerdo a la figura 20 se
observa en el pre test, que el 70% de los encuestados consideraran un bajo nivel
al posicionamiento por calidad o precio, mientras que el 28% en un nivel medio y
el 2% en un nivel alto, ya que no se contd con herramientas Online para dar a
conocer las ofertas o beneficios que se queria ofrecer. Posteriormente a las
acciones ejecutadas, se conto con herramientas digitales, como las redes sociales
y pagina web para dar a conocer las ofertas o beneficios que se ofrecian,
pudiendo evidenciar que el post test de la figura 20, el 92% de los encuestados
consideran al posicionamiento por calidad o precio en un nivel alto, mientras que

el 8% en un nivel medio.
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Pre test Post test

Frecuencia
Frecuencia

Nivel bajo Nivel medio v Nivel medo

Nivelalto

Figura 20. Prey post test - Posicionamiento por Calidad o precio

Analisis pre y post test de los items del Posicionamiento por calidad o

precio

Los detalles de la carta digital en las redes sociales contribuyen a fortalecer
los beneficios que ofrece el Restaurante Rebequita a sus clientes.

En la figura 21 pre test se evidencia que inicialmente el 40% de los clientes
indican que nunca evidenciaron la carta digital en las redes sociales del
restaurante ni observaron detalles que contribuya a fortalecer los beneficios que
ofrece, mientras que el 34% indica que casi nunca, el 24% se muestra indiferente
y el 2% indica que siempre. Posterior a la implementacion de la carta digital en las
redes sociales y ofertas que se ofrecio, en la figura 21 post test se evidencia que,
el 46% de los clientes indican que siempre evidenciaron la carta digital en las
redes sociales del restaurante y observaron detalles que contribuye a fortalecer
los beneficios que ofrece, mientras que el 44% indica que casi siempre y el 10%

se muestra indiferente.
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Pre test Post test

Frecuencia
Frecuencia

Casinunca Indiferente CasTsiempre

Indiferente Casisiempre Siempre

Figura21l. Prey post test- Los detalles de la carta digital en las redes
sociales contribuyen a fortalecer los beneficios que ofrece el
Restaurante

Los recargos en el precio por la entrega a domicilio son razonables respecto
al beneficio que se le ofrece por recibir su pedido en casa en forma

oportuna.

En la figura 22 pre test se evidencia que inicialmente el 44% de lo clientes sefalan
gue casi nunca los recargos en el precio de entrega a domicilio fueron razonable
respecto al beneficio que se ofrecia, mientras que el 22% indica que nunca, el
30% se muestra indiferente y el 4% indica que siempre. Posterior a la
implementacion de las plataformas digitales se brindo beneficios y descuentos por
entrega adomicilio, en la figura 22 post test se evidencia que, el 58% de los
clientes sefialan que siempre los recargos en el precio de entrega a domicilio
fueron razonables respecto al beneficio que se ofrecia, mientras que el 36% indica
gue casi siempre y el 6% se muestra indiferente.
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Pre test Post test

Frecuencia
Frecuencia
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Casi nunca Indiferente Casi siempre

Indiferenie Casisiempre Siempre

Figura22. Prey posttest - Los recargos en el precio por la entrega a

domicilio son razonables respecto al beneficio que se le ofrece.
La atencion por delivery es eficiente

En la figura 23 pre test se evidencia que inicialmente el 46% de los clientes la
atencion por delivery casi nunca fue eficiente, mientras que para 24% nunca, el
26% se muestra indiferente y el 2% sefala que siempre. Posterior a la
implementacion de las plataformas digitales y a la eficiente entrega y recepcion de
pedidos por medio de las redes sociales, en la figura 23 post test se evidencia
que, el 50% de los clientes la atencion por delivery siempre fue eficiente, mientras

gue para 44% casi siempre y el 6% se muestra indiferente.

Pre test Post test

Frecuencia
Frecuencia

Casi nunca Indiferente Casi siempre

Indiferents Cas siempre Siempre



Figura 23. Prey post test - la atencidn por delivery es eficiente

El tiempo de atencién al cliente en las redes sociales del restaurante

Rebequita es eficiente.

En la figura 24 pre test se evidencia que inicialmente el que 48% de los clientes
sefialan que casi nunca evidenciaron que el tiempo de atencidn del restaurante en
las redes sociales sea eficiente, mientras que el 30% indica que nunca, el 20% se
muestra indiferente y el 2% sefiala que siempre. Posterior a la implementacion de
las plataformas digitales, la atencion a los clientes para brindar informacion acerca
de los productos fue inmediata, en la figura 24 post test se evidencia que, el 50%
de los clientes sefialan que siempre evidenciaron que el tiempo de atencion del
restaurante en las redes sociales eficiente, mientras que el 38% indica casi
siempre y el 12% se muestra indiferente.

Pre test Post test

Frecuencia
Frecuencia

Casi nunca Indiferente Casisiempre Siempre

Figura24. Prey post test - El tiempo de atencion al cliente en las redes

sociales del restaurante Rebequita es eficiente.

Los descuentos de precios que ofrece el restaurante Rebequita por demora

de entrega de producto son convenientes.
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En la figura 25 pre test se evidencia que inicialmente el 48% de los clientes
indican que casi nunca percibieron los descuentos que el restaurante ofrecia por
demora de entrega de producto, mientras que el 38% indica que nunca, el resto
equivalente al 14% se muestra indiferente. Posterior a la implementacion de las
redes sociales del restaurante, ofrecimos promociones por demora de entrega, en
i Pre test _ i . Posttest _
la figura 25 post test se evidencia que, el 54% de los clientes indican que siempre
los descuentos que el restaurante ofrecia por demora de entrega de producto fue
conveniente, mientras que el 36% indica que casi siempre y el resto equivalente al

10% se muestra indiferente.

n

Frecuencia
Frecuencia

Nunca Casinunca Indiferente Indferene Casisiempe Siempre

Figura 25. Prey post test - Los descuentos de precios que ofrece el

restaurante Rebequita por demora de entrega de producto son

convenientes.
Analisis del posicionamiento por competidor

De acuerdo al nivel que se posiciona el restaurante en un mercado digitalmente
competitivo. De acuerdo a la figura 26 se observa en el pre test, que el 88% de los
clientes dan a conocer que el posicionamiento por competidor tiene un nivel bajo,
mientras que el 12% en un nivel medio, ya que el restaurante no tenia un
posicionamiento digital frente a sus competidores por no haber contado con
plataformas digitales que den a conocer la marca y los productos que se ofrecia.
Posteriormente a las acciones ejecutadas, se conto con herramientas digitales,
como las redes sociales y pagina web para publicitar la marca y los productos que
se ofrecen, pudiendo evidenciar en la figura 26 post test que, el 96% de los
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clientes dan a conocer que el posicionamiento por competidor tiene un nivel alto,

mientras que el 4% en un nivel medio.

Pre test Post test

Frecuencia
Frecuencia

Nivel bajo Nivel medio Nivermedo Mivel alto

Figura 26. Prey post test del osicionamiento por Competidor
Analisis prey post test de los items del posicionamiento por competidor

El restaurante se diferencia de sus competidores por tener promociones

especiales en linea.

En la figura 27 pre test se evidencia que inicialmente el 44% de los clientes
indican que casi nunca percibieron al restaurante diferenciarse de sus
competidores por ofrecer promociones especiales en linea, mientras que el 38%
indica que nunca y el resto equivalente al 18% se muestra indiferente, debido a
gue tenia nula presencia en las redes digitales. Posterior a la implementacion de
las redes sociales del restaurante, se ofrecio promociones en linea, en la figura 27
post test se evidencia que, el el 44% de los clientes indican que siempre el
restaurante ofrecia promociones especiales en linea para diferenciarse de sus
competidores, mientras que el 48% indica que casi siempre y el resto equivalente

al 8% se muestra indiferente.
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Figura 27. Prey post test - El restaurante se diferencia de sus

competidores por tener promociones especiales en linea.

El restaurante tiene una mejor oferta de productos en linea que sus

competidores.

En la figura 28 pre test se evidencia que inicialmente el 46% de los clientes
indican que casi nunca percibieron que el restaurante tuviera oferta de productos
en linea que el de sus competidores, el 42% indica que nunca y el resto
equivalente al 12% se muestra indiferente, esto debido a que no se contaba con
plataformas digitales. Posterior a la implementacion de la pagina web y redes
sociales del restaurante, se ofrecié ofertas en linea, la figura 28 post test sefala
que, el 50% de los clientes indican que siempre el restaurante ofrecio una mejor
oferta de productos en linea que el de sus competidores, el 44% indica que casi

siempre y el resto equivalente al 6% se muestra indiferente

Pre test , Post test

Frecuencia
Frecuencia

Nunca Casinunca Indiferente Indiferetts Casisionpre Sismpe



Figura 28. Prey post test - El restaurante tiene una mejor oferta de

productos en linea que sus competidores.

El restaurante tiene una mejor presencia en redes sociales que sus
competidores de la zona.

En la figura 29 pre test, se evidencia que inicialmente el 56% de los clientes
indican que nunca percibieron que el restaurante tuviera una mayor presencia en
las redes sociales que el de sus competidores de la zona, 40% indica que casi
nunca y el resto equivalente al 4% se muestra indiferente. Posterior a la
implementacién de las redes sociales y pagina web del restaurante, se realizo
campafas pagadas por medio de Facebook Ads para dar a conocer a la marca y
los platillos que se ofrecia, en la figura 29 post test se pone en manifiesto que, el
48% de los clientes indican que siempre el restaurante tuvo una mayor presencia
en las redes sociales que el de sus competidores de la zona, el 42% indica que
casi siempre y el resto equivalente al 10% se muestra indiferente.

Pre test Post test

Frecuencia
Frecuencia

N - [
Nunca Casi nunca Indiferente Indiferente

Casl siempre Siempre

Figura29. Prey post test- El restaurante tiene una mejor presencia en

redes sociales que sus competidores de la zona.

La carta digital del restaurante Rebequita tiene un mend mas amplio y

variado que sus competidores.
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Frecuencia

En la figura 30 pre test, se evidencia que inicialmente el 64% de los clientes
indican que nunca percibieron que el restaurante tuviera una carta digital amplia y
variada que el de sus competidores, el 30% indica que casi nunca y el resto
equivalente al 6% se muestra indiferente. Posterior a la implementacién de la
carta digital, para dar a conocer a los diversos platillos que se ofrecia, en la figura
30 post test se evidencia que, el 52% de los clientes indican que casi siempre el
restaurante ofrece una carta digital amplia y variada que el de sus competidores,
el 44% indica que siempre y el resto equivalente al 4% se muestra indiferente.

Pre test Post test

B

Frecuencia

Casisiempre Siempre

Nunca Casi nunca Indiferente

Figura 30. Prey post test - La carta digital del restaurante Rebequita

tiene un menu méas amplio y variado que sus competidores.
ANALISIS INFERENCIAL

El andlisis inferencial se realizd con el propdsito de obtener conclusiones mas alla
de los datos observados en la muestra, permitiendo realizar la prueba de
hipétesis. Para proceder con la contrastacion de la hipotesis general y especificas
es necesario llevar los datos a SPSS para obtener las pruebas de normalidad

mediante los datos de la tabla de Kolmog6rov-Smirnov o Shapiro-Wilk

De acuerdo a Zavala A. (2019), sefiala que Shapiro-Wilk se recomienda para
muestras pequefias menores de 30. Asimismo, indica que para muestras mayores
de 30 se recomienda Kolmogorov-Smirnov. Por tanto, de acuerdo a nuestro

tamafo de muestra (n=50), se eligio los datos de la tabla de Kolmogo6rov-Smirnov
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por cumplir con la cantidad de muestra indicada. Asimismo, se analizo si los datos
cumplen una distribucion normal (paramétrica) o no cumplen una distribucion
normal (no paramétrico) mediante la prueba de normalidad, de acuerdo a la

siguiente regla de decision:
Regla de decision:

e Sipvalor < 0.05, los datos no cumplen una distribuciéon normal

e Sipvalor> 0.05, los datos cumplen una distribucion normal
Analisis de la hipotesis general

Ha: La aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento del restaurante
Rebequita.

Prueba de normalidad

Tabla 2. Prueba de normalidad - pre y post test del posicionamiento del

restaurante.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sign. Estadistico gl Sign.
PreTEST 0,135 50 0,024 0,880 50 <0,001
POStTEST 0,074 50 0,200 0,968 50 0,196

Fuente: Elaboracion propia

De la tabla 2, se evidencia la significancia del pre test cuyo valor es 0.024 y post
test 0.20, puesto que uno no cumple una distribucién normal por ser pvalor<0.05 y
el otro valor cumple para una distribucion normal, por tanto, se consider6 que los
datos no cumplen una distribucion normal (no paramétrico), por ende, para

contrastar la hipotesis general se empleé la T de Wilcoxon.
Contrastacion de la hipétesis general.

HO: La aplicacion del Marketing Digital no mejora el posicionamiento del

restaurante Rebequita.
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Ha: La aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento del restaurante

Rebequita.
Regla de decision:

e Si: p>0.05 aceptamos la hipotesis nula

e Si: p<0.05 rechazamos la hipotesis nula de manera significativa

Prueba de Wilcoxon

Tabla 3. Rangos pre y post test del posicionamiento restaurante
Rango Suma de
N promedio rangos
PostTEST Rang. Negatv. 02 0,000 0,000
- PreTEST Rang. Positv 50 25,500 1275,000
Empates 0
Total 50

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Estadisticos de prueba del posicionamiento del restaurante

Estadisticos de prueba

POStTEST -
PreTest
Z -6,156°
Sig. asin. (bilatral.) <0,001

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 4, la prueba estadistica T de Wilcoxon tiene una significancia de
<0,001, menor al valor de 0.05, lo que procede a rechazar la hipétesis nula (HO)
de manera significativa. Por tanto, la aplicacion del Marketing Digital mejora el

posicionamiento del restaurante Rebequita.
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Analisis de la primera hipotesis especifica

Ha: La aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento por atributo del

restaurante Rebequita.

Tabla 5. Prueba de normalidad pre y post test del posicionamiento por

atributo

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico al Sign. Estadistico al Sig.
PreD1 0,201 50 <0,001 0,753 50 <0,001
PostD1 0,129 50 0,036 0,936 50 0,010

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5, se evidencia la significancia del pre y post test del posicionamiento

por atributo, cuyo valor del pre test es de <,001 y el post test de 0.036, por tanto,

de acuerdo a los valores, los datos no cumplen una distribucion normal (no

paramétrico). De tal manera, se empled T de Wilcoxon para contrastar la primera

hipotesis especifica.

Contrastacion de la primera hipotesis especifica

HO: La aplicacién del Marketing Digital no mejora el posicionamiento por atributo

del restaurante Rebequita.

Ha: La aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento por atributo del

restaurante Rebequita.

Regla de decision:

Si: p>0.05 aceptamos la hipétesis nula

Si: p<0.05 rechazamos la hipotesis nula de manera significativa
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Prueba T de Wilcoxon

Tabla 6. Rangos pre y post test del posicionamiento por atributo
Rangos
N Ran. Prom. Suma de ran.
PostD1 - Rang. Negativ. 12 1,00 1,00
PreD1 Rang. Positiv. 49b 26,00 1274,00
Empates 0°
Total 50

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7. Estadisticos de prueba pre y post test del posicionamiento por

atributo

Estadisticos de prueba

PostD1 -
PreD1
z -6,158"
Sig. asin. (bilat.) <0,001

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 7, la prueba estadistica T de Wilcoxon tiene una significancia de
<0,001, menor al valor de 0.05, lo que procede a rechazar la hipétesis nula (HO)
de manera significativa. Por tanto, la aplicacion del Marketing Digital mejora el

posicionamiento por atributo del restaurante Rebequita.
Andlisis de la segunda hipoétesis especifica

Ha: La aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento por calidad o

precio del restaurante Rebequita.
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Tabla 8. Prueba de normalidad pre y post test del posicionamiento por calidad

0 precio
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sign. Estadistico gl Sign.
PreD2 0,138 50 0,018 0,951 50 0,037
PostD2 0,122 50 0,062 0,915 50 0,002

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 8, se evidencia la significancia del pre y post test del posicionamiento
por calidad o precio del restaurante, cuyo valor del pre test es 0.018 y el post test
0.062, puesto que uno no cumple una distribucion normal por ser pvalor<0.05 vy el
otro valor cumple para una distribucién normal, por tanto, se consideré que los
datos no tienen una distribucion normal (no paramétrico). De tal manera, para

contrastar la segunda hipotesis especifica se empled la T de Wilcoxon.
Contrastacion de la segunda hipétesis especifica

HO: La aplicacion del Marketing Digital no mejora el posicionamiento por calidad o

precio del restaurante Rebequita.

Ha: La aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento por calidad o

precio del restaurante Rebequita.
Regla de decision:
Si: p>0.05 aceptamos la hipétesis nula

Si: p<0.05 rechazamos la hipotesis nula de manera significativa
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Prueba T de Wilcoxon

Tabla 9. Rangos pre y post test del posicionamiento por calidad o precio
Rangos
N Rang prom. Suma de rang.
PostD2 - Ran. Negativ. 02 0,000 0,00
PreD2 Ran. Positiv. 50° 25,500 1275,000
Empates 0
Total 50

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 10.  Estadisticos de prueba - pre y post test del posicionamiento por

calidad o precio

Estadisticos de prueba

PostD?2 -
PreD2
Z -6,162°
Sig. asin. <0,001

(bilateral)

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla la prueba estadistica T de Wilcoxon tiene una significancia de <0,001,
menor al valor de 0.05, lo que conlleva a rechazar la hipétesis nula (HO) de
manera significativa. Por tanto, la aplicaciéon del Marketing Digital mejora el

posicionamiento por calidad o precio del restaurante Rebequita
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Analisis de la tercera hipotesis especifica

Ha: La aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento por competidor

del restaurante Rebequita.

Tabla11l. Prueba de normalidad pre y post test del posicionamiento por

competidor
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PreD3 0,200 50 <0,001 0,894 50 <0,001
PostD3 0,137 50 0,020 0,907 50 <0,001

Fuente: Elaboracién propia

En latabla 11, se evidencia la significancia del posicionamiento por competidor, el
pre test de valor <,001 y post test de valor 0.020, por tanto, de acuerdo a la regla
de decision, los datos no cumplen una distribucion normal (no paramétrico). De tal

manera, para comparar la tercera hipoétesis especifica se emple6é T de Wilcoxon.
Contrastacion de la tercera hipotesis especifica

HO: La aplicacion del Marketing Digital no mejora el posicionamiento por

competidor del restaurante Rebequita.

Ha: La aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento por competidor

del restaurante Rebequita.
Regla de decision:

Si: p>0.05 aceptamos la hipétesis nula
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Si: p<0.05 rechazamos la hipétesis nula de manera significativa

Prueba T de Wilcoxon

Tabla12. Rangos - pre y post test del posicionamiento por competidor

Rangos
Suma de
N Ran. Prom. Ran.
PostD3 - Rang. Negativ. 02 0,00 0,00
PreD3  Rang. positiv. 50P 25,500 1275,000
Empates oc
Total 50

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 13.  Estadisticos de prueba pre y post test del posicionamiento por

competidor

Estadisticos de prueba

PostD3 -
PreD3
Z -6,165°
Sig. asin. (bilat.) <0,001

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 13, la prueba estadistica T de Wilcoxon tiene una significancia de
<0,001, menor al valor de 0.05, lo que procede a rechazar la hipétesis nula (HO)

de manera significativa. Por tanto, la aplicacion del Marketing Digital mejora el

posicionamiento por competidor del restaurante Rebequita



V. DISCUSION

Respecto a que, si la aplicacion del Marketing Digital mejora el posicionamiento
del restaurante Rebequita, se pudo evidenciar en las figuras 9 y 26. Antes de
aplicar el marketing digital, un 92% de los clientes consideraron que el nivel de
posicionamiento del establecimiento era bajo, el 8% catalogé nivel medio; sin
embargo, en el post test, un 98% de los clientes lo considero nivel alto y el 2% un
nivel medio. Los resultados obtenidos se asemejan a los de Granados L. (2020),
quien, mediante estrategias de marketing digital, evidencio un incremento en el
nivel de posicionamiento de un restaurante, incrementandolo de 22% a un 67%
por la creacion de un logo y contenidos en sus redes sociales. De igual modo, con
los de Olivera (2020), quien determino que el marketing digital mejoré el
posicionamiento de marca de una agencia de viajes pues el 72.2% de los
encuestados lo califico de bueno en las redes sociales y la web por la publicidad y
contenido publicados, el 7.1% lo consideré como muy bueno, el 15.1% y el 5.6%
regular y malo respectivamente. Ademas, con lo obtenido por Anastasio M. y
Vega N. (2022), quienes evaluaron que el posicionamiento tiene una relaciéon
existente positivamente fuerte con la aplicacion del marketing digital de la

empresa mayorista, obteniendo el valor de significancia de 0.00.

Respecto a que si el Marketing Digital mejora el posicionamiento por atributo, en
las figuras 10 y 26, se evidenciaron los resultados pre y post test. En el pre test,
un 90% de los clientes lo considero como de nivel bajo, el 4% nivel medio y el 2%
nivel alto, posterior a la aplicacién del marketing digital, en los resultados post test
se pudo evidenciar que, el 98% de los clientes considero en un nivel alto y el 2%
nivel medio. El impacto fue positivo ya que los clientes evidenciaron las
caracteristicas y mayor presencia de las redes sociales y las facilidades con que
se podia efectuar el pago a través de medios digitales. Lo resultados obtenidos
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guardan similitud con los de Ramos (2021), quien realizo actividades de marketing
digital para lograr posicionar una empresa de accesorios para mascotas. Sus
resultados evidenciaron el posicionamiento de la marca en las redes sociales,
debido que el 89.53% de sus clientes preferian usar las redes sociales de la
marca por la eficiente atencién y el 10.47% preferia la tv. Ademas, se relacionan
con lo obtenido por Cajas (2020), quien determino que el marketing digital tenia
relacion con el posicionamiento de un restaurante. evidencié que el haber impulsado
sus productos por los medios digitales contribuyd significativamente en el
posicionamiento evidenciado en el valor de significancia fue 0,000 mostrando una
correlacion positiva y alta pues la gestion del restaurante fue la esperada al haber
impulsado sus productos por los medios digitales y comprenderse que los clientes
son la parte vital de todo negocio, pues contribuyen a fortalecer el

posicionamiento.

Respecto a que aplicacion del Marketing Digital mejora al posicionamiento por
calidad o precio, , los resultados pre y post test se observan en las figuras 15y
32. En el pre test, antes de aplicar el marketing digital, un 70% de los clientes lo
considero en un nivel bajo, el 28% nivel medio y el 2% nivel alto y los resultados
del post test después de la aplicacion del marketing digital, el 92% de los clientes
considero en un nivel alto y el 8% nivel medio. El impacto positivo del marketing
digital en el posicionamiento por calidad o precio del restaurante fue posible
porque los clientes pudieron percibir la mayor cantidad de beneficios del
restaurante a un precio razonable, ya que la carta digital del restaurante contaba
con variedad de productos y con precios de descuentos, el tiempo de atencion por
redes sociales y delivery fueron eficientes, como tambien los descuentos por
demora de entrega. Lo resultados obtenidos se asemejan a los de Navarro
(2021), quien logro que el posicionamiento de una marca incremente, empleando
estrategias de contenido en sus plataformas digitales, donde dio a conocer las
promociones, ofertas o eventos de la marca, siendo lading page de Facebook la
de mayor uso por sus clientes, seguido de Instagram y su pagina web,
obteniendo un 62%, 43% y 27% respectivamente del uso que los clientes dan a
las plataformas digitales de la empresa, asimismo, les permitio una comunicacion

directa con la marca y conocer los beneficios que les ofrecian. Asimismo, Raverot
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(2020) evidencio que el marketing digital tuvo una potencial influencia en el grado
posicionamiento de una clinica odontologica gracias al uso de las redes sociales.
En esa misma linea, Heredia (2021), logro incrementar el posicionamiento de una
empresa de arquitectos mediante el marketing digital y sefala, la necesidad de
aplicar estrategias online y difundir publicidad en las redes sociales para afianzar
e incrementar los clientes potenciales, ya que son los que gracias al internet
pasan la mayor parte del tiempo buscando informacién de acuerdo a sus
necesidades. En cuanto a los resultados de, Quimi V. (2019), el emplear
estrategias de marketing digital en sus redes sociales contribuyo
significativamente en el mejorar el posicionamiento de una empresa turistica. En
sus resultados se evidencio que el 74% de los encuestados consideraron
importante que la empresa tenga una pagina web para las reservas de paquetes y
conocer beneficios, 15% tal vez y el 11% no. Asimismo, el 70% de turistas
sefialan que estan de acuerdo en que la empresa le brinde promociones y ofertas
a través de las redes sociales, 14% tal vez y 16% no. Por otro lado, Kruel J.
(2016), Los resultados reflejan que la implementacion de la pagina web, y redes
sociales logré tener un dialogo directo y cercano con los clientes, favoreciendo en

la fidelizacion e incremento de las ventas durante el periodo 2014-2015

Por ultimo, respecto a que el Marketing Digital mejora el posicionamiento por
competidor, en la figura 21 y 38 se evidencian los resultados pre y post test. En el
pre test, un 88% de los clientes lo consider6 como de nivel bajo y el 12% nivel
medio y los resultados post test, tras la aplicacion del marketing digital, el 96% de
los clientes considero nivel alto el posicionamiento y el 4% nivel medio. El impacto
fue positivo debido a que la gran mayoria de los clientes pudieron percibir que el
restaurante logro posicionar sus plataformas digitales respecto a sus
competidores, ya que en las redes sociales y la web se ofrecié promociones
especiales y ofertas, asimismo, se implementé una carta mas amplia y variada
gue el de sus competidores. Los resultdos obtenidos guardan relacion con el de
Valdivia (2021), quien empleo estrategias de marketing digital para aumentar el
posicionamiento de una marca de ropa, obteniendo que el 81% de sus clientes
tomaron la decision de comprar debido a que la marca logro un buen

posicionamiento en las redes sociales respecto a sus competidores, para el 9.7%
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eso no fue necesario y al 9.3% no influyo en nada. Por otro lado, los hallazgos
guardan similitud con los de Mazzini E. y Seminario R. (2020), quienes
evidenciaron positivamente el impacto que tuvo el marketing digital en los clientes
del laboratorio, beneficiando a la marca en el nivel de posicionamiento respecto a
la competencia, ya que contribuyo siempre al 45.83% de sus clientes en
fidelizarlos y en reconocer la marca respecto a sus competidores, al 33.33% casi
siempre, el 18.06% algunas veces y al 2.7% nunca. Asimismo, con |lo obtenido por
Medina L. (2021), que consiguié que un centro médico logre obtener un grado
eficiente de posicionamiento gracias a las acciones de marketing digital,
evidenciando que el que el 60% sefalen al posicionamiento de nivel eficiente,
32% nivel regular y 8% nivel deficiente, asimismo, obteniendo una significancia de
0.00 y un grado de relacion de 0.86. Ademas, en lo resultados de Carracedo y
Mantilla (2022), quienes evaluaron que existe un alto grado de relacién entre el
marketing digital y el posicionamiento de empresas del sector cosmético.
Evidenciaron que el uso de plataformas digitales les ayudo a comunicarse con sus
clientes potenciales y a obtener un reconocimiento en el mercado, de tal manera
gue el 68% de esas empresas expresaron su total acuerdo con el marketing
digital, 26% estd de acuerdo, 3% mostro una conducta neutra y el 1% en
desacuerdo. Por ultimo, con lo obtenido por Trejos C (2020), quien evalué que el
marketing repercute positivamente en el posicionamiento de empresas fabricantes
de embutidos. Evidencio que, el 87.5% de sus encuestados sefialan lo importante
gue son sus campafas publicitarias por internet, para no perder el
posicionamiento respecto a sus competidores, ya que ellos realizan infinidad de
busquedas de productos y empresas por las plataformas digitales.
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VI. CONCLUSIONES
Se lleg6 a las siguientes conclusiones:

En cuanto al posicionamiento del restaurante Rebequita por la aplicacion del
marketing digital se evidencié diferencia respecto al posicionamiento inicial.
Inicialmente un 92 % de los clientes consideraron que el establecimiento tenia un
posicionamiento bajo; sin embargo, luego de la creacién de la pagina web y redes
sociales un 98% de los clientes consideraron que este nivel de posicionamiento

habia mejorado considerandolo como alto.

Acerca del posicionamiento por atributo del restaurante, se evidencié una
diferencia notable pues al inicio el 90% de los clientes consideraron que el
posicionamiento por atributo era bajo. Luego de la creacion de plataformas
digitales, tales como Facebook, Instagram, cartillas de menu digital, el 98% de los
clientes estimaron que el mismo habia mejorado siendo calificado como de nivel

alto.

Respecto al posicionamiento por calidad o precio, el 70% de los clientes al inicio
lo considero en un nivel bajo y 28% de nivel medio. Luego de la aplicacion de
herramientas digitales que incluian promociones y ofertas via redes sociales para
obtener mayor interaccion y comunicacién con el cliente, se evidencio que el 92%

de los encuestados lo consideraron como de nivel alto.

Por ultimo, para el posicionamiento por competidor, inicialmente el 88% de los
consumidores lo evaluaron como de nivel bajo. Las acciones implementadas
como las redes sociales, pagina web y el Facebook Ads Manager como campafia

publicitaria pagada logré6 que la marca se posicione mejor respecto a su
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competencia. Esto se evidencio en que el 96% de los clientes lo consideren como

de nivel alto.

VII. RECOMENDACIONES

Se sugiere presentar de manera atractiva las promociones y combos de los
platillos que se ofrece en el restaurante a través de los medios digitales para
aumentar la visibilidad de las publicaciones, en este sentido seria recomendable
la administracion y capacitacion por medio de un Community manager de forma
tal que se genere el interés de los clientes impulsandolos a realizar la compra y

disfrutar de una experiencia agradable.

Se recomienda mantener activamente las redes sociales de la marca,
compartiendo contenido util, algunos tips de valor para captar la atencion de los
seguidores o clientes y es recomendable usar constantemente Facebook Ads
Manager, como ayuda en publicidad en las redes sociales para que la marca

llegue una audiencia mas ampliay segmentada.

El entorno digital es dinamico y cambiante, por ello es recomendable estar
actualizados sobre las ultimas tendencias en las redes sociales. De tal manera
gue podamos ajustar las estrategias y tacticas para aprovechar las oportunidades

en las plataformas digitales.

Se recomienda adquirir un dominio y hosting para la pagina web, ya que es
importante para crear una identidad Unica y profesional. Esto permitira tener un
mejor control, generar confianza y credibilidad en los clientes o visitantes y
mejorar la visibilidad en buscadores y asi lograr el crecimiento del restaurante.
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ANEXOS

Anexol. Diagrama Ishikawa
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AnexoZ2. Matriz de operacionalizacion de variable
Variables Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensidn item Esca_la_ fje Escala_qe Niveles
medicion Valoracion y rangos
Consiste en el uso de Flujo
plataformas digitales como
Para Selman (2017), el | redes sociales y publicidad Funcionalidad
marketing  digital son | en linea para promocionar
Variable aquellas estrategias de | sus servicios y productos
independiente: mercado que se lleva a | de tal manera que permita Feedback
Marketing Dicital cabo en la web para que el | captar nuevos clientes y
arketing Digita cliente concrete su visita | fidelizar a los ya
tomando acciones que | existentes, a través de la
fueron planeados de | creacion de contenido
manera anticipada atractivo y la segmentacion Fidelizaciéon
adecuada del publico
objetivo.
El posicionamiento del
Para Kotler, Armstrong, lrestau!'ante tReb,equga sle Por atributo 1-4 Likert
Camara y Cruz (2004) el ograra a fraves de fa
osicionamiento esta | creacion de una Imagen y Siempre (5)
gefinido por sus reputacion atractiva,
. mediante la  efectiva Alto (3)
Variable gosnjsztlgglrﬁzs deespz(;:lijeiredso implementacion del Ordinal Casi siempre (4)
dependiente: o ' | marketing digital, la calidad . . .
Posicionamiento qestacar los beneficios que de las plataformas digitales Calidad o Precio 5-9 ndif 3 Medio (2)
tene la marca y la - : - ndiferente (3)
diferencia aue tiene con | V. el servicio al cliente a fin
sus com et(i]dores ara asi de diferenciarse de la Casi ” Bajo (1)
llegar apla mentepde los competencia y Ser astnunea
cogsumidores percibido como una opcion
' atractiva y valiosa para los Competidor 10-13 Nunca (1)

consumidores.

Fuente: Elaboracion propia




Anexo3.

PROBLEMA

Problema General

e ;De qué manera la
aplicacion del marketing
digital mejorara el
posicionamiento del
restaurante Rebequita?

Problemas Especificos

e ;De qué manera la
aplicacion del marketing

digital mejorara el
posicionamiento por
competidor del

restaurante Rebequita?
e De qué manera la
aplicacion del marketing
digital mejorard en el
posicionamiento por
calidad o precio del
restaurante Rebequita?
e ;De qué manera la
aplicacion del marketing
digital mejorara en el
posicionamiento por
atributo del restaurante
Rebequita?

Matriz de consistencia

OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar como la
aplicacién del Marketing
Digital impacta en el
posicionamiento del
restaurante Rebequita.

Objetivos Especificos

Determinar  como la
aplicacién del Marketing
Digital mejora el
posicionamiento por
atributo en el restaurante
Rebequita.

Determinar  como la
aplicacion del Marketing
Digital mejora el
posicionamiento por

calidad o precio en el
restaurante Rebequita.

Determinar  como la
aplicacién del Marketing
Digital mejora el
posicionamiento por
competidor en el

restaurante Rebequita

HIPOTESIS

Hipotesis General

La aplicacion del
Marketing Digital mejora
el posicionamiento del
restaurante Rebequita.

Hipdtesis Especificos

La aplicacion del
Marketing Digital mejora
el posicionamiento por

atributo del restaurante
Rebequita.
La aplicacién del

Marketing Digital mejora
el posicionamiento por

calidad o precio del
restaurante Rebequita.
La aplicacién del

Marketing Digital mejora
el posicionamiento por
competidor del
restaurante Rebequita.

VARIABLES

Dimensiones
Flujo

Funcionalidad
Feeback

Fidelizacion

Variable Independiente: Marketing Digital

Indicadores ftems

Variable dependiente: Posicionamiento

Dimensiones

Por atributo

Calidad o Precio

Competidor

Fuente: Elaboracion propia

items

1-4

5-9

10-13

METODOLOGIA

Poblaciéon de andlisis:
Clientes del restaurante
Rebequita

Muestra:
50 clientes

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo de Investigacion:
Aplicada
Disefio:

Pre Experimental

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Confiabilidad:
Alfa de Cronbach



Anexo4.

Carta de autorizacioén

Carta de Autorizacién

Mediante la presente carta, yo Rebeca Lopez Duran identificada con DNI N®
09786389, duefia del Restaurante/bodega Rebequita con RUC N*1009786389,
el cual se encuentra ubicado en Jr. Mateo Aguilar 203 Urb. Ingenieria — San
Martin de Porres, autorizo a los estudiantes del 1X ciclo de la carrera profesional
de Ingenieria Empresarial de la Universidad Cesar Vallejo — Lima Morte, Alex
Sandro Cafia Mandujano identificado con DMl N° 72478968 vy Arias Lopez
Cristian Joseph identificado con DNI N® 74700360, para gue puedan realizar su
Proyecto de Investigacion, siendo requisito indispensable para obtener el grado

de titulacion.

Por tanio, se expide la presente carta para fines convenientes. Ademas de
agradecerles por 1a consideracion.

Lima, 12 de noviembre de 2022

DMI N® 09786389

Fuente: Elaboracion propia.




Anexob. Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario para la Variable Dependiente 2: Posicionamiento

Escala Valorativa

IMPLEMENTACION DEL MARKETING DIGITAL PARA
MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE Nunca Casi Indifer Casi
REBEQUITA. nunca ente | Siempre | Siempre
ITEMS: 1 2 3 4 5

POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTO: El posicionamiento por atributo destaca una caracteristica especifica del restaurante
en cuanto a sus plataformas digitales para atraer a les consumidores.

El disefio v contenido de nuestra pagina web v el de las
redes sociales confribuyen a destacar los afribufos del
resfaurant Rebequita.

El poder hacer sus pagos por consumo en el Restaurants
Rebequita por medios electronicos le facilita sus compras
coma cliente.

El que el restaurante Rebequita tenga presencia en las
redes sociales contribuye a que se diferencie de sus
competidores.

La actualizacion gue se hace en las redes sociales del
restaurante Rebequita permite informarse de los beneficios
y oferta que se ofrece.

POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO: Seguin el valor que aporta o considera. El restaurante se posiciona como
el gque ofrece mejor valor en sus plataformas, es decir, la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

Los detalles de la carta digital en las redes sociales
contribuyen a fortalecer los beneficios que ofrece el
Restaurante Rebequita a sus clientes.

Los recargos en el precio por la enfrega a domicilic son
razonables respecto al beneficio que =2 le ofrece por
recibir su pedido en casa en forma oportuna.

La atencion por delivery es eficiente.

El tiempo de atencion al cliente en las redes sociales del
resfaurante Rebequita es eficiente.

Los descuentos de precios que ofrece el restaurante
Rebequita por demora de entrega de producto son
convenientes.

POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR: Segln el nivel que se posiciona el restaurante en un mercado digitalmente
competitivo.

El restaurante se diferencia de sus competidores por tener
promociones especiales en linea.

El restaurante tiene una mejor oferta de productos en linea
gue sus competidores.

El restaurante tiene una mejor presencia en redes sociales
gue sus competidores de la zona.

La carta digital del restaurante Rebequita tiene un mend
mas amplio v variado que sus competidores.
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@ Pretest Oficial.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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Anexo8.

Vista de variables del cuestionario de posicionamiento

@ Pretest Oficial.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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