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Resumen

La presente investigacion titulada: “Implementacion de Marketing Digital para
mejorar el posicionamiento del restaurante Food & Drinks, San Martin de Porres,
20207, tuvo como objetivo general determinar como la implementacion de Marketing
Digital influy6 en el posicionamiento del restaurante Food & Drinks.

La investigacion fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, alcance explicativo y
disefio cuasi experimental. La poblacion estuvo compuesta por clientes y
consumidores residentes del distrito de San Martin de Porres con un total de
328 891 y la muestra fue de 383. La técnica utilizada fue la encuesta y analisis

documentario. Asimismo, el instrumento fue el cuestionario y el registro de datos.

Para obtener los resultados se realizé el andlisis inferencial para contrastar las
hipotesis a través del estadigrafo U de Mann — Withney. Obteniéndose como rango
medio de la variable Posicionamiento en el pretest 201,96 y en el postest 574,01.
Por otro lado, se obtuvo una significancia de 0,000 lo cual es < 0,005. Quiere decir
que, la implementacién de Marketing Digital influyé en el posicionamiento del

restaurante Food & Drinks.

Se concluyé que, la implementacion de Marketing Digital permiti6 mejorar el
posicionamiento del restaurante Food & Drinks, al pasar de un nivel medio a un

nivel alto.

Palabras Claves: Marketing Digital, Posicionamiento, Pagina Web, Redes Sociales.
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Abstract

The present research entitled: “Implementation of Digital Marketing to improve the
positioning of the Food & Drinks restaurant, San Martin de Porres, 2020”, had a
general objective to determine how the implementation of Digital Marketing

influenced the positioning of the Food & Drinks restaurant.

The research was of an applied type, quantitative approach, explanatory scope and
quasi-experimental design. The population was made up of clients and consumers

residing in the district of San Martin de Porres with a total of

328 891 and the sample was 383. The technique used was the survey and
documentary analysis. Likewise, the instrument was the questionnaire and the data
record.

In order to obtain the results, the inferential analysis was carried out to contrast the
hypothesis using the Mann-Withney U statistic. Obtaining as the mean range of the
variable Positioning in the pre-test 201.96 and in the post-test 574.01. On the other
hand, a significance of 0.000 was obtained, which is <0.005. It means that the
implementation of Digital Marketing influenced the positioning of the Food & Drinks

restaurant.

It was concluded that the implementation of Digital Marketing allowed to improve
the positioning of the Food & Drinks restaurant, going from a medium level to a high

level.

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Website, Social Networks.
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l. INTRODUCCION

En el mundo, existen muchos competidores y marcas. Por ello, si no se tiene una
informacion certera del consumidor genera desventaja para los negocios o
empresas que no tienen un enfoque hacia el mercado objetivo. Obtener la mejor
informacion de los clientes es importante para el desarrollo de la marca o negocio.
Por lo tanto, brindar valor agregado a lo que se ofrece permite posicionar la marca

o empresa en la mente del cliente. (Valencia Pinzon 2017)

Por otro lado, el posicionamiento suele ser engafoso porque se piensa que,
realizando camparias publicitarias, comentarios de prescriptores, reinauguraciones,
etcétera, se mantiene el éxito del negocio. En el caso de los restaurantes, muchas
veces se presenta un disefio interior atractivo, realizado por alguien que es famoso
0 por tener una carta sobresaliente, donde después de las dos primeras semanas
de “éxito” viene la realidad que resume el numero de cubiertos vendidos y el puesto
gue realmente se esta posicionado en la mente del cliente y la competencia.
(Gallego 2008)

En Estados Unidos, los restaurantes de servicio limitado (LSR) representan el 53%
de las ventas de restaurantes, a pesar de tener bajos ingresos a comparacion de
los restaurantes de servicio completo (FSR), que obtienen el otro 47% de las
ventas. Hace diez afios, los porcentajes de servicio completo tenian el 53% del
mercado, mientras que los restaurantes de servicio limitado tenian el 47%. Los
restaurantes informales rapidos representan el 14% de todas las ventas de
restaurantes de servicio rapido, en comparacién con el 5% en 2001, quiere decir
que se obtuvo mayor posicionamiento en el consumidor porque estos ofrecieron
calidad de servicio, comida saludable y precio accesible, teniendo asi mayor

posicionamiento en el mercado. (Miller y Washington 2016)

En Peru, existen alrededor de 220 mil establecimientos dedicados a la venta de
alimentos y bebidas, debido al éxito que tiene la gastronomia peruana en el mundo.
Como consecuencia, muchas personas y empresas han apostado por el negocio
de cocina. Sin embargo, el 50% de los establecimientos que se inauguran cada

mes terminan cerrando antes de los 3 meses. Esto se debe, a que no tienen un



conocimiento claro del servicio que ofrecen y no logran un correcto posicionamiento

de su negocio en el mercado. (Gestion 2013)

(Galvez 2020) sefalé que, las ventas de los restaurantes cayeron en un 80%,
debido a los casos registrados por Covid-19 y las disposiciones del estado peruano
respecto al consumo de alimentos y bebidas de forma presencial. Por lo tanto, no
existio participacion en el mercado ni mucho menos posicionamiento de estos
establecimientos. Por otro lado, (Gestion 2020), menciondé que terminando el
estado de emergencia se debe comenzar de cero porque, aunque ya no exista la
crisis se tiene que reactivar el ciclo. Si se comercializa algun producto, se debe
verificar que esté libre de cualquier contaminante, enfermedad o del
coronavirus. Ademas, se debe empezar a trabajar en el valor agregado que se le
brindara al producto para que este pueda trascender; (Ruidias 2016), sefialé que el
posicionamiento es pieza fundamental para que las empresas disefien
adecuadamente sus propuestas de valor, logrando asi posicionarse en la mente del

consumidor.

El restaurante Food & Drinks ubicado en el distrito de San Martin de Porres tiene
como actividad principal la venta de comidas y bebidas dentro del establecimiento,
y como actividad secundaria el servicio movil (delivery). El restaurante tenia un
posicionamiento incipiente en el mercado por las siguientes causas: Microempresa
nueva en el mercado, marketing tradicional, reducido uso de redes sociales y
publicidad poco atractiva; permitiendo detectar como problema principal la falta de
posicionamiento, trayendo como consecuencia la baja participacién en el mercado,
falta de posicionamiento en el mercado, falta de interaccion con el cliente y la falta
de posicionamiento en la mente del consumidor. El aporte para la investigacion fue
implementar Marketing Digital para mejorar el posicionamiento del restaurante
Food & Drinks. (Ver Anexo 3)

Por lo expuesto, se planteo el problema general de investigacion: ¢De qué manera
la implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento del restaurante
Food & Drinks?



Por otro lado, se planteé los siguientes problemas especificos:

¢De qué manera la implementacion de Marketing Digital influye en el

posicionamiento por atributo del restaurante Food & Drinks?

¢De qué manera la implementacion de Marketing Digital influye en el

posicionamiento por competidor del restaurante Food & Drinks?

¢De qué manera la implementacion de Marketing Digital influye en el

posicionamiento por calidad o precio del restaurante Food & Drinks?

La investigacion se justifico por lo siguiente:

La justificacion formula el porqué de la investigacion explicando cada una de las
razones. Por otro lado, si las respuestas son de manera positiva y satisfactoria mas

estable sera la investigacion. (Hernandez Sampieri, et al. 2014)

Conveniencia: La investigacion fue conveniente porque nos permitié saber si el

marketing digital mejora el posicionamiento del restaurante Food & Drinks.

Relevancia Social: Los beneficiarios de la investigacion fue la demanda de
personas que adquirieron el servicio, ya sea porque no podian preparar sus propios
alimentos o porgue querian verificar la calidad de servicio que ofrece el restaurante
Food & Drinks.

Implicaciones practicas: A través de la aplicacion de Marketing Digital se soluciona

el problema de posicionamiento que presentaba el restaurante Food & Drinks.

Valor tedrico: Se capacité a los miembros del restaurante Food & Drinks sobre
Marketing digital, teniendo como resultado la interaccion con los clientes a través
de los medios digitales, permitiéndoles conocer mas a fondo otras necesidades que

tenian los clientes y consumidores.

Utilidad metodoldgica: A través de la informacién recopilada en el marco tedérico se
desarrollo el instrumento para recolectar y analizar datos. Por lo tanto, el resultado
obtenido sirvidé para que a través de marketing digital se elaboren estrategias que
cubran las necesidades del cliente y consumidor, solucionando asi el problema de

posicionamiento que tenia el restaurante Food & Drinks.



Por otro lado, se plante6 como objetivo general: Determinar como la
implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento del restaurante
Food & Drinks.

Asimismo, se planted los siguientes objetivos especificos:

Determinar como la implementacion de Marketing Digital influye en el

posicionamiento por atributo del restaurante Food & Drinks.

Determinar como la implementacion de Marketing Digital influye en el

posicionamiento por competidor del restaurante Food & Drinks.

Determinar cdmo la implementacion de Marketing Digital influye en el

posicionamiento por calidad o precio del restaurante Food & Drinks.

Finalmente, se propuso como hipoétesis general: La implementacion de Marketing

Digital influye en el posicionamiento del restaurante Food & Drinks.
Asimismo, se considerd las siguientes hipoétesis especificas:

La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por atributo
del restaurante Food & Drinks.

La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por
competidor del restaurante Food & Drinks.

La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por calidad o

precio del restaurante Food & Drinks.



. MARCO TEORICO

Se presento los siguientes antecedentes internacionales y nacionales:

(Barbosa, Leodnia, et al, 2020) el objetivo del estudio fue analizar cémo los
consumidores estan influenciados por las redes sociales en la eleccion de compra.
Por otro lado, la investigacion fue exploratoria y cuantitativa, utilizando una variedad
de informacion a través de estudios en linea aplicados de las redes sociales
digitales, con compradores de conveniencia, de tal manera que, el estudio constaba
de varias preguntas de opcion mudltiples. La informacion se examind utilizando
analisis descriptivos y analisis de contenido abierto. También se mostré que las
redes sociales permiten que una gran cantidad de resultados potenciales busquen
y accedan a diferentes datos, lo que cre6 otra conducta de compra para los clientes,
dadas las progresiones que estan ocurriendo en el ambito publico. Los resultados
obtenidos fueron que los compradores se vieron afectados en un 40% a 95% por
las redes sociales digitales. Por ende, se concluyé que los encuestados estan
utilizando frecuentemente estos medios para la realizaciébn de compras. Ademas,
la etapa mas influenciada por estos medios son la busqueda de datos, donde los
compradores buscan referencias para sus opciones de compra, considerando que

las redes sociales mas usadas son WhatsApp, Instagram y Facebook.

(Morales Vera 2019), reconocié como problema la falta de restaurantes para el
crecimiento econémico nacional. Por consiguiente, el objetivo fue desarrollar una
red social para el posicionamiento de un restaurante de comidas tipicas de
mariscos. Dicha investigacién fue de tipo aplicada, nivel explicativo, enfoque
cuantitativo, disefilo cuasi experimental y método de analisis descriptivo e
inferencial. Asi mismo, la técnica empleada fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario con preguntas abiertas a restaurantes populares. Los resultados
fueron que, habia un posicionamiento de 27% y mediante el social media se mejoré
a un 78%, ya que los clientes estan informados por medio de redes sociales y por
Google. El estudio concluyé que los consumidores estan dispuestos a degustar
platos tipicos de mariscos y recibir informacién del precio y servicio por redes

sociales. El aporte del autor fue la implementaciéon de social media para tener



contacto con los consumidores, brindandoles publicidades, promociones, entre

otros.

(Tellez Cedefio y Alexander Santa 2017), identificaron como problema el ineficiente
fortalecimiento de estrategias en el negocio y la falta de posicionamiento en el
mercado del sector restaurante. Por lo tanto, el objetivo fue elaborar un plan de
marketing digital para influir el posicionamiento en el restaurante, lo cual fortalece
la divulgacién como marca y el posicionamiento. El estudio fue de tipo basico, nivel
descriptivo, enfoque cuantitativo, disefio no experimental y método de analisis
inferencial. Asi mismo, la técnica empleada fue la encuesta y el instrumento
utilizado fue el cuestionario. Los resultados fueron que, el plan de marketing digital
ayudd de un 31.2% a 52.1% de posicionamiento con los clientes en el uso de la
tecnologia y de este modo obtuvieron informacion de sus gustos y preferencias. El
estudio concluy6 que, en la sociedad de negocios es necesario la implementacion
de herramientas digitales para potenciar el desarrollo de actividades. El aporte del
autor fue la implementacion del plan de marketing digital, para poder recibir
recomendaciones y sugerencias del cliente; como consecuencia se desarrollen

estrategias de oportunidad de negocio.

(Andrade Yejas 2016), se detall6 como problema la falta de reconocimiento de la
marca. Por ende, el objetivo de la investigacién fue establecer estrategias de
marketing digital para promocionar la marca, mediante medios digitales. El estudio
de investigacion fue explicativo y de enfoque cuantitativo. Asi mismo se aplico la
técnica de la entrevista y observacion a los propietarios de los negocios. De tal
forma, se disefié y desarrollé la identidad digital, SEO, inbound y outbound
marketing, SEM, Display Ads, anuncios en youtube, Facebook Ads y twitter, como
también aplicaciones digitales. Como resultado se permitié contextualizar con el
entorno, conocer las necesidades de los usuarios y clientes potenciales, ademas
de explorar respecto a la marca se llego de 53% a 85,4% del posicionamiento por
la calidad de su servicio online y los precios comodos. Se concluyé que estos
medios digitales focalizaron a los usuarios a obtener informacién acerca de la

marca, también se obtuvo un beneficio social y mejoramiento de competitividad.

(Gonzales, Medina y Sanchez 2015), precisaron como problema la falta de

estrategia de mercadotecnia digital y falta de posicionamiento satisfactorio en el



mercado. Por lo tanto, el objetivo fue determinar como las empresas del sector
restaurantero implementaron las redes sociales como estrategia de mercadotecnia
y el impacto dentro de los aspectos de posicionamiento. El estudio de investigacion
fue de tipo aplicada, nivel explicativo, disefio experimental y de enfoque cuantitativo
para la relacibn numérica y estadistica. Asi mismo, la técnica empleada fue
mediante encuestas y analisis documentario para la extraccion de base de datos
del restaurante. Por ende, los resultados fueron que un alto nimero de restaurantes
integraron la estrategia de atencion online con plataformas para el mejoramiento
del negocio, pues el 81 % emplearon redes sociales, el 93.5 % esta presente en
Facebook, 28.3 % en Twitter e Instagram con 17.4 %, lo cual se mejor6 un 37.4%
a 81,3% del posicionamiento ante el competidor. El estudio concluy6 que las redes
sociales dan un buen impacto en el posicionamiento, lo cual dio a entender que en
los negocios las promociones y publicidades online ayudara en el crecimiento del
restaurante siendo superiores a la competencia. El aporte del autor fue aplicar la
tecnologia al restaurante para dar reconocimiento de su existencia a los futuros

clientes del mercado mediante el marketing digital.

(Demishkevich Geneseo 2015), identific6 como problema principal que los
propietarios de las pequefias empresas tienen poca experiencia en el manejo de
tics en marketing para dar a conocer las caracteristicas de sus productos y
servicios. Por ende, el objetivo fue implementar una estrategia de marketing en
linea para mejorar el posicionamiento para las pequefias empresas. El estudio fue
de tipo aplicado, nivel explicativo, enfoque cuantitativo, disefio experimental y
método de andlisis descriptivo e inferencial. Por otro lado, se uso la técnica de la
entrevista, cuyos datos recopilados provinieron del cuestionario semiestructuradas
con los pequefios propietarios de negocios acerca del marketing en linea y
evaluacion del uso de los canales de comercializacion. Los resultados fueron que
el 23,2% de los propietarios de las pequefias empresas implementaron las
estrategias del marketing en linea, lo cual obtuvieron de 45,1% a 66,7%
presentando resultados positivos de los clientes en cuanto a la calidad y precio de
sus productos, El estudio concluyé que la implementacion del marketing en internet
da resultados positivos llegando atraer a su publico objetivo. Por tal motivo, el
aporte del autor fue implementar y poner en marcha el marketing en internet para

brindar alineamientos a los consumidores y clientes en decisiones de servicios.



(Ho Yi 2014), defini6 como problema el bajo movimiento de compra por parte del
cliente. Por ello, el objetivo fue determinar el impacto del marketing digital y el
comportamiento a la compra de los clientes. El estudio de investigacion fue de tipo
aplicada, nivel explicativo, enfoque cuantitativo, disefio experimental y método de
andlisis inferencial y descriptivo. Por otro lado, la técnica empleada fue mediante
encuestas a los consumidores recopilando los datos calificados con el nivel de
aceptacion del marketing digital y el instrumento utilizado fue el cuestionario. Los
resultados fueron que el 95% de los consumidores tecnoldgicos tienden a tener
informacion esperada de las calificaciones del producto y servicio que se ofrece en
las empresas. El estudio concluyd que el marketing tecnoldgico genera un efecto
positivo remodelando estrategias competitivas. La propuesta del autor fue que para
obtener un mejoramiento en el sector comercial es necesario mantener a los

consumidores satisfechos por medio de la web y redes sociales.
Dentro de los antecedentes nacionales se encontro a:

(Carpio, et al. 2019), identificaron como problema la falta de uso de la Web 2.0
debido a ello algunos restaurantes no tienen buena relacién y comunicacion con los
clientes y no generan posicionamiento en sus atributos del producto y servicio. Por
ello, el objetivo fue analizar el marketing viral en el posicionamiento de imagen del
restaurante. El estudio de investigacion fue enfoque cuantitativo, tipo descriptivo -
explicativo y disefio pre experimental. Asi mismo, se emple6 el método de analisis
documentario de las variables aplicando la técnica de recoleccion de datos. Los
resultados fueron que, la conexidon de web 2.0 contribuy6 el 50%, es decir hubo un
moderado posicionamiento por Internet, dando un 43% de temas relevantes
difundidos, 18.75% incentivos y el 12.50% de canje de cupones anunciados. Por
otro lado, el posicionamiento de atributos del restaurante presenté un 52,6% a
89.4%. Por tal motivo, el estudio concluyé que la estrategia primordial es la
conectividad, midiendo el nimero de seguidores en la cuenta de redes sociales,
donde compartes y difunden su estado de satisfaccion al servicio recibido en un
restaurante. El aporte del autor fue la implementacion del marketing viral para

obtener una buena influencia con los clientes y posicionarse en ellos.

(Temoche Puescuas 2019), determin6 como problema la falta de reconocimiento

del restaurante, debido a la escasa publicidad, promocion y fortalecimiento de



posicionamiento. Por tal motivo, el objetivo fue proponer estrategias de marketing
2.0 para el posicionamiento del restaurante “El Rincon del Pato — Tipico y criollo”;
el estudio fue de nivel explicativo de enfoque cuantitativo y disefio pre experimental.
De tal modo que, se uso la técnica de la entrevista a los clientes empleando un
cuestionario con respectivas preguntas. Los resultados fueron que los clientes usan
mas las redes sociales, a partir de esas observaciones se considero pertinente el
marketing digital llegando a un 47% a 69% de posicionamiento en los clientes y un
39% a 74% de posicionamiento ante los competidores. El estudio concluy6 que, es
necesario poner en marcha el marketing digital para fidelizar a los clientes con
mayor satisfaccion y ser superior a la competencia. El aporte del autor fue hacer
uso de las estrategias de marketing 2.0 para obtener mas acogida con las personas

gue hacen usos del internet.

(Siguiefias Antén 2018), sefiald en su estudio que el restaurante tiene poco
reconocimiento de su marca ante sus clientes del mercado. Por ello, el objetivo fue
proponer estrategias de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de la
marca en el restaurante La Antena; el estudio fue de disefio no experimental de tipo
descriptivo y de enfoque cuantitativo. De tal modo que la encuesta fue la técnica
empleada para su investigacion recolectando datos de los consumidores. Los
resultados fueron que el 63.5% de los clientes estuvieron conformes con las redes
sociales del restaurante, ya que mediante estos medios se dio a conocer las
promociones y ofertas. Por otro lado, del 51% a 89% lo clientes estuvieron
conformes respecto a los atributos que se ofrecian en el restaurante La Antena. El
estudio concluyé que la aplicacion del marketing digital si consigue fidelizar al
cliente generandole nuevas expectativas y preferencias. El aporte del autor fue
aplicar estrategias marketeando sus servicios por medio de la tecnologia debida a

gue los clientes siempre estan en las web y redes sociales.

La investigacién se basoé en las siguientes teorias:
Teoria de Marketing Digital

Marketing digital no debe reemplazar el marketing tradicional, sino ambos deben

relacionarse; ya que, el marketing tradicional permite conocer el producto o servicio



y despierta interés. Mientras mas interaccion haya con el consumidor, éste exige
una relaciébn mas cercana con la empresa; es ahi donde interviene el marketing
digital, que tiene como funcién impulsar la accion e incentivar el boca a boca en los
consumidores porque es mas sencillo de evaluar y permite a través de los
resultados obtenidos mejorar e interactuar de manera adecuada con los

consumidores. (Kartajaya, et al. 2017)
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Figura 1. El intercambio de roles de marketing tradicional y digital.

Por otro lado, se menciond las siguientes definiciones:

Marketing digital es un conjunto de estrategias que hace uso del internet y redes
sociales para conectarse con sus clientes actuales y nuevos, con el objetivo de
mejorar sus servicios y productos, teniendo la total confianza en los anuncios,

mensajes, ofertas y contenidos que se esta produciendo. (Reske 2017)

Asi mismo, marketing digital es un método de comercializaciéon de un nuevo o
mejorado producto y servicio, ademas organiza las relaciones internas y externas
del proceso, marketing y organizacion, lo cual esta involucrado la empresa y el
cliente. (Mejia 2017)
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Las redes sociales son un conjunto de personas que se relacionan de manera
virtual para tratar de negocios comerciales, trabajos, amistades, entre otras
acciones. Asi mismo, se da protagonismo a los usuarios quienes intercambian
informacion realizando vinculos digitales por medio de Facebook, Instagram,
WhatsApp. (Tunez Lopez y Sixto Garcia 2019)

La pagina web es un elemento esencial en el ambito de marketing, pues brinda
informacion y comunicacion de lo que se quiere dar a conocer. De tal manera que,
la pagina web es considerada como un documento que tiene archivo HTML
incluyendo videos, textos, imagenes, etc. Se le conoce como sitio web al dominio
de internet, en el cual las paginas tienen relacion y vinculos entre si, también se les

llama enlaces, links o hipervinculos. (Herrero Alvarez y Roig Vila 2019)

La plataforma web es un lugar del internet que brinda soluciones online de distintas
actividades y aumenta la presencia en linea, también automatiza procesos con
menos recursos y de este modo ejecuta aplicaciones para satisfacer necesidades,
ademas almacena informacion tanto del personal como del negocio. (Gonzéles
Ruiz, et al, 2018)

De acuerdo a los siguientes autores se definié las dimensiones de marketing digital:

Las empresas tienen mas probabilidades de sobrevivir en la economia digital si
aplican marketing mix (4 “P”) conectado a las 4 “C”. No obstante, el método de
venta debe ser de manera activa donde exista interaccion entre la empresa y el

consumidor, asi se le brinda una comercializacion transparente. (Kotler, et al. 2017)

El marketing digital ha evolucionado rapidamente, y ha generado cambios en las
pymes pasando del marketing tradicional a marketing digital, obteniendo beneficios
para el cliente con la conexion de las 24 horas del dia en cualquier lugar y momento.
(Colvee 2013)

Por ello, se desprendid las siguientes dimensiones:

Comunicacion, es un proceso fundamental en la actividad de marketing digital
conteniendo herramientas tecnolégicas como las redes sociales (Facebook,
Twitter, Tuenti, Google+, etc.) lo cual sirve para establecer relacion con el cliente

objetivo preocupandose por las inquietudes y sugerencias del publico. Es decir, se
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hace intercambio de informacion para obtener una mayor cercania con el

consumidor. (Serrano Pérez y Pallares Rodriguez 2015)

Promocion, es una técnica que se encargan de informar al consumidor respecto a
las caracteristicas, ventajas y beneficios de los productos y servicios de la empresa,
teniendo en cuenta que el objetivo es que tu marca esté en la mente del cliente
utilizando estrategias como descuentos, regalos, obsequios, etc. Asi influye el

comportamiento satisfactorio del cliente. (Cruz 2016)

Comercializacion, es el proceso de poner a la venta un producto dandole
condiciones y vias de distribucién, esto permite el traslado del producto de un punto
principal hacia el destino del cliente. Asi mismo, garantizando entregas oportunas
y costos racionales. Ademas, este proceso se da a la disposicion del consumidor,
por ello existen diferentes maneras de comercializaciébn como la directa e indirecta.

(Romero Melean y Velasco Fuenmayor 2017)

Publicidad, es una técnica del marketing conocida también como la industria del
deseo con el objetivo de crearimagen y llegar a la mente del consumidor haciéndole
recordar de nuestro producto o servicio y de esta manera incrementar los bienes o
servicios. La publicidad impacta al cliente en diferentes disciplinas como la
sociologia, psicologia, economia y comunicacién social, haciéndole despertar el
deseo de consumir. (Escudero 2014)

Teoria de Posicionamiento

Posicionamiento no es crear algo nuevo o diferente, sino es cambiar o mejorar lo
que esta en la mente del cliente o consumidor, para seguir posicionados en la mente
de estos. En el mercado actual, ya no funcionan las estrategias usadas en el pasado
porque hay demasiados productos, empresas y mucho ruido de marketing. (Ries y
Trout 2001)

Por otro lado, se menciond las siguientes definiciones:

Posicionamiento es como se desea que se recuerde el producto. Por lo tanto,

cuando una persona perciba un producto o al comentarle sobre un servicio, este de
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manera inmediata ubique a su empresa en una categoria y le brinden una jerarquia.
(Diaz 2014)

Posicionamiento es el arreglo que se realiza en la oferta de bienes y servicios a un
determinado precio y en un determinado momento, obteniendo un lugar distintivo

en la mente del consumidor. (Armstrong y Kotler 2013)
De acuerdo al siguiente autor se definio las dimensiones de posicionamiento:

El posicionamiento es una estrategia primordial en el mundo de los negocios, en
estos tiempos la competencia se muestra con agresividad con el objetivo de
conquistar el mercado, utilizando diferentes formas de posicionamiento del

producto o servicio en la mente de la gente. (Schnarch 2013)
Por consecuente, se desprendio las siguientes dimensiones:

Posicionamiento por atributo: Es posicionarse con beneficios que se ofrece al
mercado respecto al producto/servicio, resaltando como una marca diferente a los
demas. (Sanchez 2014)

Posicionamiento por competidor: Se trata de una forma de posicionar el producto
o0 servicio comparando con la competencia, afirmando ser mejores que los demas

o estar en las mismas condiciones. (Alcaide Casado y Carlos Diez 2019)

Posicionamiento por calidad o precio: Es una estrategia de posicionamiento
donde se brinda un precio menor o mayor al de su competidor en base a la calidad

de servicio o producto. (Jiménez Cumpa 2016)
El posicionamiento por calidad o precio aumenta la etapa de crecimiento ante la

competencia en funcién al precio y calidad, porque ofrece diferentes beneficios a

un precio razonable transmitiendo lujo y exclusividad. (Butt y Kumar 2017)
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[l METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio

Tipo de investigacion

La investigacion aplicada tiene como objetivo estudiar un problema que en un futuro
tendra una accion, lleva a la practica las teorias generales resolviendo las
necesidades que tiene la sociedad. Por otro lado, se puede integrar teorias
existentes. (Baena 2017)

La investigacion fue de tipo aplicada porque el objetivo fue resolver un problema
mediante parametros existentes. Es decir, se hizo uso de conocimientos en

marketing digital y posicionamiento.
Enfoque de investigacion

El enfoque cuantitativo es un conjunto de procesos que se realiza de manera
secuencial, usa la recoleccién de datos en base a la medicion numérica y el analisis

estadistico para probar la hipétesis. (Hernandez Sampieri, et al. 2014)

La investigacion fue de enfoque cuantitativo ya que, mediante el uso de recolecciéon
de datos se probaron las hipétesis previamente formuladas en base a la medicion

numérica. Ademas, se utilizé la estadistica por medio del SPSS.
Nivel de investigacion

El alcance explicativo responde las causas de la situacién que estd sucediendo,
busca explicar el porqué del suceso y de qué manera se manifiesta o porqué se

relacionan dos o mas variables. (Hernadndez Sampieri, et al. 2014)

La investigacion fue de alcance explicativo porgque existe relacion de causa — efecto.
Ya que, se implementd la variable independiente (marketing digital) para dar

solucion de mejora a la variable dependiente (posicionamiento).
Disefio de investigacion

El disefio cuasi experimental manipula intencionalmente la variable independiente
para verificar su efecto en la variable dependiente. Este disefio no se realiza al azar

porque los grupos se forman antes de realizar cada experimento quiere decir que
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son grupos intactos y distintos para cada prueba a desarrollar. (Hernandez Sampieri
y Mendoza Torres 2018)

La investigacion fue cuasi experimental porque se hizo tratamiento a dos grupos
distintos de clientes y consumidores para el pre y postest a través de la
manipulacion del marketing digital, luego se realizd la medicidon para observar el

estado del grupo.

Esquema de diseiio:

GEO01 X 02

Donde:

G.E: Grupo Experimental (clientes y consumidores)

01: Medicidn de posicionamiento de la empresa antes de la implementacion de

marketing digital

02: Medicién de posicionamiento de la empresa después de la implementacion de
marketing digital

X: Implementacion de marketing digital

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Marketing digital
Definicion conceptual

Marketing digital es un conjunto de estrategias que hace uso del internet y redes
sociales para conectarse con sus clientes actuales y nuevos, con el objetivo de
mejorar sus servicios y productos, teniendo la total confianza en los anuncios,

mensajes, ofertas y contenidos que se esta produciendo. (Reske 2017)
Definicion operacional

El marketing digital ha evolucionado rapidamente, y ha generado cambios en las
pymes pasando del marketing tradicional a marketing digital, obteniendo beneficios
para el cliente con la conexion de las 24 horas del dia en cualquier lugar y momento.
(Colvee 2013)
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Variable dependiente: Posicionamiento
Definicion conceptual

Posicionamiento es el arreglo que se realiza en la oferta de bienes y servicios a un
determinado precio y en un determinado momento, obteniendo un lugar distintivo

en la mente del consumidor. (Armstrong y Kotler 2013)
Definicién operacional

El posicionamiento es una estrategia primordial en el mundo de los negocios, en
estos tiempos la competencia se muestra con agresividad con el objetivo de
conquistar el mercado, utilizando diferentes tomas de posicionamiento del producto

0 servicio en la mente de la gente. (Schnarch 2013)

La investigacion tuvo dos matrices de operacionalizacion, tanto para la variable

independiente como para la variable dependiente. (Ver anexos: 1, 2)

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacién

La poblacion o universo es un grupo del total de casos con determinadas

caracteristicas. (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres 2018)

La poblacion establecida para la investigacion fueron los clientes y consumidores
del restaurante Food & Drinks que residen en el distrito de San Martin de Porres,
esta poblacién se encuentra en el rango de 14 a 65 afios, segun el (INEI 2018)
menciona que son una poblacion econémicamente activa con un total de N= 328
891. Por ello, se determiné que es una poblacién finita porque se conoce la totalidad

de esta.
Criterios de inclusion

Se incluy6 a los clientes y consumidores entre 14 a 65 afios que adquieren el
servicio movil (delivery), debido a los criterios establecidos por el Ministerio de

Produccion y la resolucion del MINSA por la coyuntura actual (COVID-19).
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Criterios de exclusioén

Se excluy6 a menores de 14 afios y mayores de 65 afios porque no se encuentran

dentro de la poblacién econdémicamente activa. Por otro lado, también se excluy6 a

los clientes y consumidores que adquieren el servicio presencial, debido a la

prevencion y control del COVID-19.

Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacion o universo de interés donde se recolecta

los datos necesarios y debe ser representativo de esta, si se requiere generalizar

los resultados. (Herndndez Sampieri y Mendoza Torres 2018)

La muestra fueron los clientes y consumidores que respondieron el cuestionario.

El calculo de la muestra estara determinado por la siguiente formula:

"= N*Z1—o</22*p*q
d2x(N—=1)+Zy 2" *D*q

Donde:

n: Tamafio de la muestra

N: Poblacién

Z: Nivel de confianza 95% (Z= 1.96)
d: Error de muestra: 5%

p: Probabilidad de éxito: 0.50

q: Probabilidad de fracaso: 0.50

~ 328891 * (1.96)2(0.5)(0.5)
~(0.05)% x (328891 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

n = 383

La muestra fue de 383 clientes y consumidores que adquirieron el servicio mévil

(delivery) del restaurante Food & Drinks.
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Muestreo

El muestreo no probabilistico selecciona casos accesibles que acepten ser

incluidos. (Otzen y Manterola 2017)

Para la obtencion de la muestra se utilizé el muestreo no probabilistico por
conveniencia, porque los clientes y consumidores fueron elegidos a criterio de los

investigadores.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos
Técnica

La técnica es la organizacion del desarrollo de la investigacion cientifica. (Baena
2017)

La técnica empleada fue la encuesta, porque se obtuvo informacién a través de las
respuestas que brindaron los clientes y consumidores. También, se aplico la técnica
de analisis documental porque se obtuvo datos cuando se implementd marketing

digital a través de las redes sociales y pagina web.
Instrumento

El instrumento de medicion son recursos donde el investigador asienta datos o
informacion sobre las variables de estudio. (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres
2018)

El instrumento empleado fue el cuestionario, el cual fue utilizado a través de la
escala de Likert con la finalidad de obtener la informacion de la variable
independiente y dependiente (Ver anexos 7 y 8). Asimismo, se uso el registro de
datos porque una vez implementado marketing digital se registré las visitas, likes,
comentarios, compartidos y actividades de los clientes en las redes sociales y

pagina web del restaurante Food & Drinks.
Validez

La validez es el grado donde un instrumento mide con precision la variable que se
busca medir. Esto se refleja en el concepto abstracto a través de los indicadores

empiricos. (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres 2018)
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De acuerdo con la investigacion de titulo “Implementacion de Marketing Digital para
mejorar el posicionamiento del restaurante Food & Drinks, San Martin de Porres,
20207, se realiz6 la validacion de instrumentos mediante el juicio de cuatro asesores

expertos de la Escuela de Ingenieria Empresarial. (Ver anexos: 09, 10, 11, 12)

Tabla 1. Juicio de expertos

Apellidos y Nombres Titulo o grado | Aplicable

Prado Macalupu, Fidel Doctor Si
Rodriguez Alegre, Lino Rolando Magister Si
Saavedra Jiménez, Robert Roy Magister Si
Zafra Flores, David Magister Si

Total Si

Fuente: Elaboracion propia.
Confiabilidad

La confiabilidad de un instrumento de medicion hace referencia al grado en que su
aplicacion repetida genera resultados consistentes y homogéneos al mismo

individuo, caso o muestra. (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres 2018)

Se utilizé el coeficiente alfa de Cronbach para medir la confiabilidad de los
instrumentos de la investigacion (Ver anexos 13, 14, 15, 16). Por ello, se realiz6
una prueba piloto teniendo como muestra a 48 clientes y consumidores, se obtuvo

los siguientes resultados:

Tabla 2. Estadistica de fiabilidad del instrumento para medir Marketing Digital

Alfa de N° de
Cronbach elementos
, 740 16

Fuente: Elaboracion propia.

Alfa de N° de
Cronbach elementos
746 15

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3. Estadistica de fiabilidad del instrumento para medir Posicionamiento
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El alfa de Cronbach se utiliza para dar a conocer la correlacion de los items, es
decir la consistencia de una escala. Se considera buena consistencia si esta entre
0,70 y 0.90. Por otro lado, los valores inferiores a 0.70 indican baja consistencia.

(Gonzales Alonso y Pasmifio Santacruz 2015)

De acuerdo con los resultados obtenidos se aprecia que el alfa de Cronbach es
mayor a 0.70 en ambos instrumentos quiere decir que el instrumento es

consistente.

3.5. Procedimientos

A continuacién, se resumio las etapas que se desarroll6 en el proyecto:

Primera etapa, se busc6 un tema actual para realizar el proyecto de investigacion.
A través de diferentes libros, diarios y tesis se redacto la realidad problemética a
nivel internacional, nacional y local; para la problemética a nivel local se elaboro el
diagrama de problema para desglosar las causas que generan el problema principal
(posicionamiento) y verificar las consecuencias, permitiéndonos plantear como
aporte la implementacion de marketing para mejorar el posicionamiento del
restaurante Food & Drinks. Por lo antes expuesto, se procedido a plantear el
problema general y los problemas especificos; luego, se redacto las justificaciones
en base a un autor para explicar el porqué de la investigacion; seguidamente, se
plante6 tanto el objetivo general como los objetivos especificos y también la
hipotesis general como las hipotesis especificas. Por dltimo, para respaldar la
investigacion se usO antecedentes internacionales y nacionales que sirvié para
contrastar las hipotesis. También, se realizo la teoria de la variable independiente

y dependiente con sus respectivas dimensiones para elaborar el instrumento.

Segunda etapa, el tipo de investigacion fue aplicada, alcance explicativo, enfoque
cuantitativo y disefio cuasi experimental porque se hizo tratamiento a un grupo de
clientes y consumidores con el pre y postest a través de la manipulacion del
marketing digital. La poblacion establecida para la investigacion fueron los clientes
y consumidores que residen en el distrito de San Martin de Porres y se encuentran
en el rango de 14 a 65 afios, siendo estos econémicamente activos. La muestra fue

de 383 personas que adquirieron el servicio movil (delivery) del restaurante Food &
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Drinks y el muestro fue no probabilistico por conveniencia debido a que los clientes
y consumidores fueron elegidos a criterio de los investigadores. Por otro lado, la
técnica empleada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario que permitio
obtener informacion de la variable independiente y dependiente. Por ultimo, para el
andlisis de datos se hizo uso del andlisis descriptivo e inferencial para dar respuesta
a las hipotesis planteadas.

Tercera etapa, se valido el instrumento por los expertos y se realizé la medicion del
posicionamiento antes de la implementacion de marketing digital, luego se procedio
a implementar marketing digital y consecuentemente se realizé la medicion del
posicionamiento después de implementar marketing digital. Los datos recolectados
a través del cuestionario en el pre y postest permitieron realizar el analisis
descriptivo e inferencial, contrastando las hipétesis planteadas. Finalmente, una

vez obtenido los resultados se presentaron las conclusiones y recomendaciones.
Por lo antes expuesto, se procedi6 a desarrollar las actividades propuestas:
Breve informacion de la empresa

El Restaurante Food & Drinks se fundé el 01 de marzo del 2020 y se encuentra
ubicado en la av. Las Malvas Urb. Los Jazmines del Naranjal Mz. J1 Lt. 41- San
Martin de Porres, cuenta como actividad principal la venta de comidas (menu criollo,
fast food, fusiones, a la carta) y bebidas, acompafado del servicio movil (delivery).
La idea de crear este negocio nace debido a que, no existe por la zona un
restaurante que haga la diferencia mediante el servicio, sabor, trato, precio, entre
otros. El restaurante Food & Drinks tiene un convenio con la empresa de

transportes el Rapido 42, lo cual se le brinda servicio.

En la figura 2 se muestra la ubicacién del restaurante y en la figura 3 se muestra

las referencias legales respecto al restaurante Food & Drinks.
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Figura 2. Ubicacion de la empresa
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Figura 3. Ficha RUC del restaurante Food & Drinks
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Situacién actual de la empresa

El restaurante tenia un posicionamiento incipiente en el mercado porque es una
micro empresa nueva, hace uso de marketing tradicional, reducido uso de redes
sociales y tenia publicidad poco atractiva; permitiendo detectar como problema
principal la falta de posicionamiento, trayendo como consecuencia la baja
participacion en el mercado, falta de posicionamiento en el mercado, falta de
interaccion con el cliente y la falta de posicionamiento en la mente del consumidor.

Por ello, se implementé Marketing Digital mejorando el posicionamiento del

restaurante Food & Drinks.

Organigrama

Duefio
del
negocio
Dpto.
Administr
acion
I 1 1
Dpto. Dpto.
Dp():g;;je Producci Servicio
J on al cliente
I 1 1 I 1 1
: Auxiliar Chef Repartid Repartid Repartid
Cajera e de cocina ayudante orl or2 or3

Fuente: Elaboracion propia.



Actividad 1: Redisefio del logo del restaurante Food & Drinks.

EL restaurante Food & Drinks tenia un logo poco llamativo, lo cual fue elaborado
por el duefio del restaurante con herramientas basicas (ver Figura 4). Sin embargo,
no era tan llamativo y no impacta en la mente del cliente y consumidor. Por ello, se
contratd a un disefiador grafico quien redisefié el logo (ver Figura 5) de acuerdo a
las caracteristicas del restaurante y con colores que permitan al cliente recordar el

restaurante.

Figura 4. Logo antiguo

(i

M;’ o

=
Food & Drinks

ﬂf ruébalo

Fuente: Restaurante Food & Drinks.

En la figura 5 se observa el logo redisefiado del restaurante Food & Drinks, que
tuvo como caracteristicas los siguientes colores: Rojo (El tenedor y la copa de vino
forman un plato y describen el servicio que brinda el restaurante), amarillo (Muestra
los diversos platillos que se ofrece al cliente y consumidor), negro (Muestra el

nombre del restaurante) y blanco (Es la higiene y calidad de servicio que se ofrece).

Figura 5. Logo Redisefiado

Pruébalo

Fuente: Elaboracion propia.
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Actividad 2: Renovacion de carta del restaurante Food & Drinks

El restaurante Food & Drinks contaba con un panel donde describia los menuds que
se ofrecian por dia, esto se realizaba cuando la atencion era de manera presencial.
Al iniciar la pandemia y con la autorizacion de seguir atendiendo a los clientes, la
carta de menus se enviaba por estados de WhatsApp (Ver figura 6) y con un cartel
a exteriores del restaurante. Por ello, se renovo la carta de menus clasificandolos
de la siguiente manera: Fast Food, bebidas, platos a la carta, menus criollos,
fusiones. La renovacion de la carta fue elaborada por los investigadores con la
ayuda de Canva que es una herramienta de disefio grafico el cual permite elaborar
disefios de acuerdo a lo que se necesite (Ver figura 7). Por otro lado, el nuevo
procedimiento para que el cliente visualice la carta fue de la siguiente manera:
Entrar al Facebook del restaurante Food & Drinks, hacer clic en el boton WhatsApp,
Brindar la carta cuando el cliente solicite el servicio, hacer tomar del pedido y
consultar si desea que se le envie de manera semanal la carta de menus.
Finalmente, a través de los estados de WhatsApp empresarial se subio las cartas
de menus para que los clientes frecuentes y agregados en la lista de contactos

puedan visualizar.

Figura 6. Carta de menus

Food & Drinks
@ -Domicilio
y}\\m -Empresas
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Lunes - Viernes (Mend) S/ 7.00

Fuente: Restaurante Food & Drinks.
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Figura 7. Carta de mendus redisefiada
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Fuente: Elaboracion propia.

Actividad 3: Implementacion de Redes Sociales

El restaurante Food & Drinks no contaba con redes sociales, sé6lo contaba con
WhatsApp personal del duefio del restaurante. Por ello, se cre6 Facebook
empresarial, Instagram empresarial y WhatsApp empresarial; o cual, permitié a los
clientes interactuar con mayor facilidad y a visualizar el servicio que ofrece el
restaurante Food & Drinks. Por otro lado, se asign6 como community manager al
duefio del restaurante.

Figura 8. Facebook Empresarial
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Fuente: Facebook Restaurante Food & Drinks.
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Figura 9. Instagram Empresarial
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Fuente: Instagram Restaurante Food & Drinks.

Figura 10. WhatsApp Empresarial
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Fuente: Elaboracion propia.
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Actividad 4: Creacién de Video promocional

El restaurante Food & Drinks no contaba con un video promocional que permita a
los clientes y consumidores visualizar el servicio que ofrece. Por ello, a través de la
herramienta Canva se elabor6 un video promocional donde se clasificé cada uno

de los platillos. El video fue cargado a la portada de Facebook (https://n9.cl/dheq0)

y pagina web (https://www.foodanddrinks20.com/) del restaurante Food & Drinks

para que los clientes y consumidores puedan visualizar y obtener informacion mas

concreta.

Figura 11. Creacion de video promocional
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Fuente: Elaboracion propia.

Actividad 5: Elaboraciéon de contenidos para redes sociales

Se elabor6 contenido para las redes sociales del restaurante Food & Drinks, el
contenido estuvo conformado por el video promocional, medios de pago e
informacion atractiva para el cliente y consumidor. La herramienta que se uso para
elaborar los contenidos fue Canva. Por otro lado, se uso los colores del logo para
poder posicionar la marca, el cliente se sienta identificado y el consumidor se sienta

atraido.
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https://www.foodanddrinks20.com/

Figura 12. Contenido de medios de pago en Facebook
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Fuente: Facebook Restaurante Food & Drinks
Actividad 6: Implementacion de Plataformay pagina Web.

El restaurante Food & Drinks no contaba con péagina y plataforma web. Por ello, a
través de Wix se cre6 la pagina y plataforma web para que el cliente pueda
visualizar el servicio que ofrece el restaurante Food & Drinks y también pueda
comprar menus a traves de la pagina web. Por otro ello, se accedié a comprar un
business ilimitado lo cual, ofrece: Pagos online, almacenamiento de 35 GB,
conexion de dominio, eliminacién de anuncios de wix, 10 horas de video, andlisis e
informe de ventas, app visitor anlytics, app site booster, logo profesional y funciones

profesionales de ecommerce.
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La pagina web (Ver figura 10) tuvo los siguientes botones: Inicio, menu, pedidos,
contacto y redes sociales. En el boton inicio se presentd las promociones u otras
novedades que tuvo el restaurante; en el botdn Menu se realiz6 la siguiente division:
Menu criollo, Fast Food, Fusiones, Bebidas y A la carta donde el cliente podia
visualizar cada plato de manera detallada e incluido el precio; en el boton Pedidos
el cliente podra seleccionar el plato de su preferencia y visualizar en la barra
derecha la cantidad de platos pedidos y el total de su cuenta; en el botén Contacto
el cliente y consumidor podia visualizar de manera breve algunos platillos, la
ubicacion del restaurante y llenar un formulario para brindar su comentario respecto
al servicio que brinda el restaurante; en el boton Redes sociales el cliente podia
visualizar y dirigirse de manera automatica a Facebook, Instagram y WhatsApp del

restaurante Food & Drinks.

La plataforma web (Ver figura 11) tenia los siguientes botones: Panel de control,
Restaurantes y Herramientas de negocios Ascend. En el boton Panel de Control, el
administrador puede editar el contenido de la pagina web y visualizar de manera
general las estadisticas de visita al sitio web; en el boton Restaurantes se mostro
las siguientes divisiones: Menus, pedidos y pedidos telefénicos; finalmente la
plataforma mostré herramientas de negocios Ascend que estuvo dividido de la
siguiente manera: Gestidn de clientes, Social & marketing, Estadisticas e informes

y finanzas.

Figura 13. Pagina Web

€ C (d & foodanddrinks20.com/meni-1 % ®@ 0 A © O®© »® :
" 4

A )
INICIO MENU PEDIDOS CONTACTO REDES SOCIALES

\ 4

illegamos a. tu casa!

Porque queremos cuidarte, te ofrecemos el
servicio de delivery con todos los protocolos
de bioseguridad.

Do

Fuente: Pagina web Restaurante Food & Drinks.
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Figura 14. Plataforma Web
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Fuente: Plataforma web Restaurante Food & Drinks.

Actividad 7. Diagrama de flujo de pedido a través de Pagina Web

Figura 15. Flujo de pedido online
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Fuente: Elaboracién de propia.
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3.6. Método de analisis de datos
El método y andlisis de datos consiste en realizar operaciones de datos cuya

finalidad es alcanzar los objetivos del trabajo de investigacion. (Baena 2017)
Andlisis descriptivo

El analisis descriptivo establece la distribucion de variables, se encarga de
organizar, describir los datos de la muestra y ordena la informacion. Ademas,
determina la dispersion entre las unidades del conjunto. (Narkhede 2018)

Se procedié a recopilar, analizar e interpretar los datos obtenidos a través del
cuestionario de las variables establecidas, que fue aplicado a los clientes y
consumidores del restaurante Food & Drinks. Seguidamente, se proceso la

informacion en el SPSS v.25 para obtener los resultados del cuestionario.
Andlisis Inferencial

Este analisis a través de métodos y procedimiento infiere de los datos de la muestra

y se usa para extraer inferencias de una poblacién de estudio (Trochim 2020)

La prueba de U de Mann-Whitney es usada para comparar dos muestras
independientes y probar la heterogeneidad. (Flores-Ruiz, Miranda-Novales y
Villasis-Keever 2017)

Para probar las hipétesis se utilizé la prueba de U de Mann-Whitney porque mostro

la diferencia de magnitud de las variables de dos muestras con rango ordinal.

3.7. Aspectos éticos

La tesis tuvo los siguientes principios:

e Referencias bibliogréficas para respaldar el estudio.

¢ Informacion original, sin plagio alguno.

e Autorizacion del duefio para realizar el estudio. (Ver anexos 17 y 18)

e Se utilizé la guia de productos de informacion para la elaboracion del estudio.
e Eljuicio de expertos validé el instrumento a aplicar en el estudio.

e Los datos recolectados a través del instrumento no fueron alterados.

e Los clientes y consumidores brindaron su consentimiento para el estudio.
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V. RESULTADOS

Andlisis Descriptivo

En el siguiente analisis descriptivo se visualiza a través de tablas y figuras los

resultados del pre y postest de las variables establecidas en la investigacion.

Pretest

En la tabla 4 y figura 16, se observa que hubo 388 clientes y consumidores
encuestados. Lo cual, 247 clientes y consumidores que representan el 63,7%
consideran que el nivel de marketing digital es bajo y 141 clientes y consumidores
que representan el 36,3% consideran que el nivel de marketing digital es medio.

Tabla 4. Pretest Marketing Digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido BAJO 247 63,7 63,7 63,7
MEDIO 141 36,3 36,3 100,0
Total 388 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 16. Pretest Marketing Digital

Porcentaje

BAJO WEDIO

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 5 y figura 17, se observa que hubo 388 clientes y consumidores
encuestados. Lo cual, 376 clientes y consumidores que representan el 96,9%
consideran que el nivel de posicionamiento es medio y 12 clientes y consumidores

gue representan el 3,1% consideran que el nivel de posicionamiento es alto.

Tabla 5. Pretest Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  MEDIO 376 96,9 96,9 96,9
ALTO 12 3,1 3,1 100,0
Total 388 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 17. Pretest Posicionamiento

Porcentaje

MEDIO ALTO

Fuente: Elaboracion propia.

35



En la tabla 6 y figura 18, se observa que hubo 388 clientes y consumidores
encuestados. Lo cual, 355 clientes y consumidores que representan el 91,5%
consideran que el nivel de posicionamiento por atributo es medio y 33 clientes y
consumidores que representan el 8,5% consideran que el nivel de posicionamiento

por atributo es alto.

Tabla 6. Pretest Posicionamiento por Atributo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  MEDIO 355 91,5 91,5 91,5
ALTO 33 8,5 8,5 100,0
Total 388 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 18. Pretest Posicionamiento por Atributo
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Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 7 y figura 19, se observa que hubo 388 clientes y consumidores
encuestados. Lo cual, 3 clientes y consumidores que representan el 0,8%
consideran que el nivel de posicionamiento por competidor es bajo, 383 clientes y
consumidores que representan el 98,7% consideran que es medio y 2 clientes y

consumidores que representan el 0,5% consideran que el nivel es alto.

Tabla 7. Pretest Posicionamiento por Competidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido BAJO 3 8 .8 .8
MEDIO 383 98,7 98,7 99,5
ALTO 2 5 5 100,0
Total 388 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 19. Pretest Posicionamiento por Competidor
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Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla 8 y figura 20, se observa que hubo 388 clientes y consumidores
encuestados. Lo cual, 355 clientes y consumidores que representan el 91,5%
consideran que el nivel de posicionamiento es medio y 33 clientes y consumidores

gue representan el 8,5% consideran que el nivel de posicionamiento es alto.

Tabla 8. Pretest Posicionamiento por Calidad o Precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  MEDIO 355 91,5 91,5 91,5
ALTO 33 8,5 8,5 100,0
Total 388 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 20. Pretest Posicionamiento por Calidad o Precio

Frecuencia

medio alto

Fuente: Elaboracion propia
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Postest

En la tabla 9 y figura 21, se observa que hubo 386 clientes y consumidores
encuestados. Lo cual, 176 clientes y consumidores que representan el 48,4%
consideran que el nivel de marketing digital es medio y 199 clientes y consumidores
que representan el 51,6% consideran que el nivel de marketing digital es alto.

Tabla 9. Postest Marketing Digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MEDIO 187 48,4 48,4 48,4
ALTO 199 51,6 51,6 100,0
Total 386 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 21. Postest Marketing Digital
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Fuente: Elaboracién propia.
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En la tabla 10 y figura 22, se observa que hubo 386 clientes y consumidores
encuestados. Lo cual, 57 clientes y consumidores que representan el 14,8%
consideran que el nivel de posicionamiento es medio y 329 clientes y consumidores

gue representan el 85,2% consideran que el nivel de posicionamiento es alto.

Tabla 10. Postest Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MEDIO 57 14,8 14,8 14,8
ALTO 329 85,2 85,2 100,0
Total 386 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 22. Postest Posicionamiento
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Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 11 y figura 23, se observa que hubo 386 clientes y consumidores
encuestados. Lo cual, 129 clientes y consumidores que representan el 33,4%
consideran que el nivel de posicionamiento por atributo es medio y 257 clientes y
consumidores que representan el 66,6% consideran que el nivel de

posicionamiento por atributo es alto.

Tabla 11. Postest Posicionamiento por Atributo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  MEDIO 129 33,4 33,4 33,4
ALTO 257 66,6 66,6 100,0
Total 386 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 23. Postest Posicionamiento por Atributo

Frecuencia

medio alto

Fuente: Elaboracién propia.
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En la tabla 12 y figura 24, se observa que hubo 386 clientes y consumidores
encuestados. Lo cual, 283 clientes y consumidores que representan el 73,3%
consideran que el nivel de posicionamiento por competidor es medio y 103 clientes
y consumidores que representan el 26,7% consideran que el nivel de

posicionamiento por competidor es alto.

Tabla 12. Postest Posicionamiento por Competidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  MEDIO 283 73,3 73,3 73,3
ALTO 103 26,7 26,7 100,0
Total 386 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 24. Postest Posicionamiento por Competidor
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Fuente: Elaboracién propia.
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En la tabla 13 y figura 25, se observa que hubo 386 clientes y consumidores
encuestados. Lo cual, 40 clientes y consumidores que representan el 10,4%
consideran que el nivel de posicionamiento por calidad o precio es medio y 346
clientes y consumidores que representan el 89,6% consideran que el nivel de

posicionamiento por calidad o precio es alto.

Tabla 13. Postest Posicionamiento por Calidad o Precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido MEDIO 40 10,4 10,4 10,4
ALTO 346 89,6 89,6 100,0
Total 386 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 25. Postest Posicionamiento por Calidad o Precio
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Fuente: Elaboracion propia.
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Por otro lado, se implementé redes sociales para tener mayor contacto con los
clientes y consumidores y también se elabor6 pagina y plataforma web para que el
cliente tenga una visibn mas amplia del servicio que va a adquirir. A continuacion,

se muestran distintos reportes.

En la figura 26 se observa la tendencia de alcance a través de las redes sociales.

En Facebook alcanz6 a 38 personas y en Instagram se alcanzo a 13 personas.

Figura 26. Tendencias de alcance de Redes Sociales (Facebook e Instagram)

Tendencias

Alcance de la pagina de Facebook Alcance de Instagram

38 + 17 13 + s50%

B \ NS

Fuente: Business Suite del restaurante Food & Drinks.

Asimismo, en la figura 27 se observa el resumen de la pagina de Facebook
empresarial del restaurante Food & Drinks desde el 11 de octubre hasta el 7 de
noviembre. Lo cual, en el primer cuadrante titulado video se observa que hubo 33
reproducciones del video de 3 segundos, en el segundo cuadrante titulado alcance
de la publicacion se observa que hubo 31 personas alcanzadas, en el tercer
cuadrante titulado interaccién con la publicacion se observa que hubo 61
interacciones con la publicacion y por ultimo en el cuarto cuadrante titulado visitas

a la pagina se observa que hubo 33 visitas totales en la pagina.
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Figura 27. Resumen de la pagina de Facebook del restaurante Food & Drinks
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Fuente: Facebook empresarial del restaurante Food & Drinks.

Seguidamente en la figura 28 se observa el resumen de la pagina de Web del
restaurante Food & Drinks desde los 3 ultimos meses. Lo cual, en el primer
cuadrante titulado sesiones del sitio se observa que hubo 83 visitantes que
interactuaron con la pagina, en el segundo cuadrante titulado clientes potenciales
se observa que hubo 29 personas que brindaron informacion de contacto pero ain
no adquieren el servicio, quiere decir que podrian ser futuros clientes, en el tercer
cuadrante titulado duracion promedio de la sesién se observa que fue de 10
minutos con 59 segundos que representa la cantidad de tiempo promedio de cada
visita que se realiza a la pagina web del restaurante, por ultimo en el cuarto
cuadrante titulado vistas de la pagina se observa que hubo 241 personas que

cargan la pagina a través de un cliente o consumidor.
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Figura 28. Resumen de la pagina web del restaurante Food & Drinks
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Fuente: Reporte de pagina web del restaurante Food & Drinks.

Ademas, en la figura 29 se observa que en los Ultimos tres meses (setiembre,
octubre, noviembre) hubo s/ 2 104 soles en ventas, con un total de 28 pedidos y un

promedio de s/ 75. 10. Lo cual, son las ventas realizadas a través de la pagina web.

Figura 29. Ventas del primer trimestre
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Fuente: Reporte de pagina web del restaurante Food & Drinks.

46



Asi mismo, en la figura 30 se observa la base de datos a través de Excel donde se

registra los pedidos realizados a través de las redes sociales.

Figura 30. Base de datos
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= = = Autosuma ~
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condicional » como tabla > celda~ - - - - filt: sels
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026 - 5 v
A B C D E F G H J K L M N -
5 cau cau 3 24 milanesa con papas doradas 7 56
6 lunes polloalaolla 5 40) lunes lolluguito 4 32
7 papa rellena 9 72| pollo al horno 10| 80
8 TOTAL 28 224 TOTAL 27| 2186
9
10 tallarines rojos 6) 48] tallarin saltado 8| 64
11 pure 4] 32 aji de pollo 7 56
12 miercoles asado de carne 4 32 miercoles |chuleta frita con pallares 8] 64
13 arroz con pallo 12| 96 garbanzos guisados 5 40)
14 TOTAL 26| 208 TOTAL 28| 224
15
16 pavita 8| 64 seco de res con frejoles 12 96|
17 segundo de quinua 4 32| escabeche de polla 7 56
18 Jueves seca de pallo 7 56 jueves |chanfainita 7 56
19 arroz chaufa 10| 80, Locro 4] 32|
20 TOTAL 29 232 TOTAL 30| 240
21
22 picante de carne 4 32 ensalada de rusa 5 40
23 soltero de habas 5 40) arverja partida 7 56
24 viernes ceviche 12 96| viernes |arroz con mariscos 9 72|
25 carapulcra 4] 32 Pollada 8| 64
26 TOTAL 25 200 TOTAL 29 232
27 TOTALSEMANA 1 864 TOTAL SEMANA 2 912] -
OCTUBRE | SETIEMBRE | NOVIEMERE @ 4 v
Lista Referencias circulares: F37 H m - + + 100%

Fuente: Base de datos del restaurante Food & Drinks.

Anadlisis inferencial

Para la realizacién del analisis inferencial, es necesario contrastar las hipétesis
mediante estadigrafos de comparacién con medias para demostrar la mejora que
se ha logrado con la implementacion de Marketing Digital.

Andlisis de hipodtesis general

Ha: La implementacién de Marketing Digital influye en el posicionamiento del

restaurante Food & Drinks, San Martin de Porres, 2020.
Regla de decision:
Si pvalor < 0.05, la distribucién es diferente a la normal (no paramétrica).

Si pvalor >0.05, la distribucion es normal (paramétrica).
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Tabla 14. Prueba de normalidad de Posicionamiento antes y después con

estadigrafos

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Grupo | Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Posicionamiento PRETEST ,090 388 ,000 ,982 388 ,000
POSTEST ,147 386 ,000 ,954 386 ,000

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 9, se puede observar que la significancia del posicionamiento en el pre

y postest es de 0,000 teniendo un comportamiento no paramétrico. Por ello, para

contrastar la hipétesis general se us6 el estadigrafo U de Mann-Withney.

Contrastacion de la hipotesis

general

Ho: La implementacién de Marketing Digital no influye en el posicionamiento del

restaurante Food & Drinks, Los

Olivos, 2020.

Ha: La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento del

restaurante Food & Drinks, Los
Regla de decision:

Ho: pvalor = 0.05
Ha: pvalor < 0.05

Olivos, 2020.

Prueba de U de Mann — Wtihney

Tabla 15. Rangos de la variable posicionamiento

Grupo N Rango promedio Suma de rangos
Posicionamiento PRETEST 388 201,96 78359,00
POSTEST 386 574,01 221566,00
Total 774

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 16. Estadisticos de prueba de la variable posicionamiento

Posicionamient

o

U de Mann-Whitney 2893,000
W de Wilcoxon 78359,000
Z -23,216
Sig. asintotica(bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia.

En las tablas 10 y 11 se observa que la significancia es de 0,000 menor que el nivel

de significancia de 0,05 y > Z de -23,216 mayor que -1,96. Se evidencia, que el

rango promedio en el pretest es de 201, 96 y en el postest es de 574, 01.

Ademas, existe evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula. Quiere decir,

que la implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento del

restaurante Food & Drinks.

Andlisis de la primera hipétesis especifica

Ha: La implementacién de Marketing Digital influye en el posicionamiento por

atributo del restaurante Food & Drinks, San Martin de Porres, 2020.

Regla de decision:

Si pvalor < 0.05, la distribucion es diferente a la normal (no paramétrica).

Si pvalor >0.05, la distribucion es normal (paramétrica).

Tabla 17. Prueba de normalidad de Posicionamiento por atributo antes y después

con estadigrafos

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Grupo | Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Posicionamien PRETEST ,146 388 ,000 ,956 388 ,000
to por Atributo  poSTEST ,199 386 ,000 904 386 ,000

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 12, se puede observar que la significancia del posicionamiento por
atributo en el pre y postest es de 0,000 teniendo un comportamiento no paramétrico.
Por ello, para contratar la hipotesis especifica se uso el estadigrafo U de Mann-
Withney.

Contrastacion de la primera hipétesis especifica

Ho: La implementacion de Marketing Digital no influye en el posicionamiento por
atributo del restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020.

Ha: La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por
atributo del restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020.

Regla de decision:
Ho: pvalor = 0.05

Ha: pvalor < 0.05

Prueba de U de Mann - Wtihney

Tabla 18. Rangos de la dimension posicionamiento por atributo

Grupo Rango Suma de
N promedio rangos
Posicionamien PRETEST 388 235,73 91462,00
to por Atributo  poSTEST 386 540,06 208463,00
Total 774

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 19. Estadisticos de prueba de la dimension posicionamiento por atributo

Posicionamien
to por Atributo

U de Mann-Whitney 15996,000
W de Wilcoxon 91462,000
Z -19,170
Sig. asintética(bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia.
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En las tablas 13 y 14 se observa que la significancia es de 0,000 menor que el nivel
de significancia de 0,05 y > Z de -19,170 mayor que -1,96. Se evidencia, que el
rango promedio en el pretest es de 235, 73 y en el postest es de 540, 06.
Ademas, existe evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula. Quiere decir,
que la implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por
atributo del restaurante Food & Drinks.

Andlisis de la segunda hipodtesis especifica
Ha: La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por

competencia del restaurante Food & Drinks, San Martin de Porres, 2020.
Regla de decision:

Si pvalor < 0.05, la distribucidn es diferente a la normal (no paramétrica).
Si pvalor >0.05, la distribucion es normal (paramétrica).

Tabla 20. Prueba de normalidad de Posicionamiento por competencia antes y
después con estadigrafos

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Grupo | Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Posicionamiento por PRETEST ,182 388 ,000 ,950 388 ,000
Competencia POSTEST ,235 386 ,000 ,884 386 ,000

Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 15, se puede observar que la significancia del posicionamiento por
competencia en el pre y postest es de 0,000 teniendo un comportamiento no
paramétrico. Por ello, para contratar la hipétesis especifica se uso el estadigrafo U

de Mann-Withney.

Contrastacion de la segunda hipotesis especifica

Ho: La implementacion de Marketing Digital no influye en el posicionamiento por
competencia del restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020.

Ha: La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por

competencia del restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020.
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Regla de decision:
Ho: pvalor = 0.05
Ha: pvalor < 0.05

Prueba de U de Mann - Wtihney

Tabla 21. Rangos de la dimension posicionamiento por competencia

Grupo Rango Suma de
N promedio rangos
Posicionamiento por PRETEST 388 215,54 83629,50
Competencia POSTEST 386 560,35 216295,50
Total 774

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 22. Estadisticos de prueba de la dimension posicionamiento por
competencia

Posicionamien
to por
Competencia

U de Mann-Whitney 8163,500
W de Wilcoxon 83629,500
A -21,721
Sig. asintética(bilateral) ,000

Fuentes: Elaboracion propia.

En las tablas 16 y 17 se observa que la significancia es de 0,000 menor que el nivel
de significancia de 0,05 y > Z de -21,721 mayor que -1,96. Se evidencia, que el
rango promedio en el pretest es de 215, 54 y en el postest es de 560, 35.

Ademas, existe evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula. Quiere decir,
que la implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por

competencia del restaurante Food & Drinks.
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Andlisis de la tercera hipotesis especifica
Ha: La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por

calidad o precio del restaurante Food & Drinks, San Martin de Porres, 2020.
Regla de decision:
Si pvalor < 0.05, la distribucién es diferente a la normal (no paramétrica).

Si pvalor >0.05, la distribucidn es normal (paramétrica).

Tabla 23. Prueba de normalidad de Posicionamiento por calidad o precio antes y
después con estadigrafos

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Grupo | Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Posicionamiento por PRETEST ,166 388 ,000 ,936 388 ,000
Calidad o Precio POSTEST 317 386 ,000 ,800 386 ,000

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 18, se puede observar que la significancia del posicionamiento por
calidad o precio en el pre y postest es de 0,000 teniendo un comportamiento no
paramétrico. Por ello, para contratar la hipétesis especifica se uso el estadigrafo U
de Mann-Withney.

Contrastacion de la tercera hipotesis general

Ho: La implementacién de Marketing Digital no influye en el posicionamiento por
calidad o precio del restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020.

Ha: La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por

calidad o precio del restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020.
Regla de decision:

Ho: pvalor 2 0.05
Ha: pvalor < 0.05
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Prueba de U de Mann — Wtihney

Tabla 24. Rangos de la dimensién posicionamiento por calidad o precio

Grupo Rango Suma de
N promedio rangos
Posicionamiento por PRETEST 388 214,63 83278,00
Calidad o Precio POSTEST 386 561,26 216647,00
Total 774

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 25. Estadisticos de prueba de la dimension posicionamiento por calidad o
precio

Posicionamiento
por Calidad o

Precio
U de Mann-Whitney 7812,000
W de Wilcoxon 83278,000
z -22,000
Sig. asintética(bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia.
En las tablas 19 y 20 se observa que la significancia es de 0,000 menor que el nivel

de significancia de 0,05 y > Z de -22,000 mayor que -1,96. Se evidencia, que el
rango promedio en el pretest es de 214, 63 y en el postest es de 561, 26.

Ademas, existe evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula. Quiere decir,
qgue la implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por

calidad o precio del restaurante Food & Drinks.
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V. DISCUSION

La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento del

restaurante Food & Drinks.

Como se puede apreciar en la figura 17 y 22 el porcentaje de la variable
posicionamiento en el pretest fue de 3.1% y en el postest el posicionamiento obtuvo
un nivel alto de 85.2%. Esto fue a consecuencia de la implementacion de marketing
digital. Este efecto es contrastable con los resultados de la investigacion de (Tellez
Cedefio y Alexander Santa 2017) que obtuvo un mejoramiento de posicionamiento
de 31.2% a 52.1%. Asi mismo, se concuerda con los resultados de (Morales Vera
2019) que mejoro su posicionamiento de 27% a 68%. El estudio utilizé herramientas
digitales como redes sociales, pagina web y plataforma web para influir en los

clientes, permitiendo mejorar el posicionamiento del restaurante Food & Drinks.

La implementacién de Marketing Digital influye en el posicionamiento por atributo

del restaurante Food & Drinks.

Tal como se muestra en la figura 18 y 23, el porcentaje de posicionamiento por
atributo en el pretest fue de 8,5% y en el postest el posicionamiento por atributo fue
de 66,6%. Esto se debe a la implementacién de marketing digital. Estos resultados
concuerdan con el trabajo de (Siglefias Anton 2018) que mostro el resultado de
posicionamiento por atributo de un 51% a 89% lo clientes estuvieron conformes
respecto a los atributos de productos y servicios que se ofrecian en el restaurante
La Antena. Por otro lado, en los resultados de la investigacion de (Carpio, et al.
2019) demostré que tras el uso digital el posicionamiento por atributo mejoré de
52,6% a 89.4%. En el estudio se redisefi6 el logo del restaurante Food & Drinks con

el propdsito de impactar en la mente del cliente y consumidor.

La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por

competidor del restaurante Food & Drinks.

Asi mismo, se corrobora en la tabla 19 y 24, el porcentaje de posicionamiento por

competidor en el pretest fue de 0,5% y en el postest fue de 26,7%. Esto se debe a
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la implementacion de marketing digital. De tal modo, estos resultados se relacionan
con la investigacion de (Temoche Puescuas 2019), donde muestra resultados de
que el marketing digital influyd un 47% a 69% de posicionamiento en los clientes y
un 39% a 74% de posicionamiento ante los competidores. También, en los
resultados de (Gonzales, Medina y Sanchez 2015) se mejord un 37,4% a 81,3%
del posicionamiento ante el competidor, ya que se establecieron mejores
promocionesy publicidades que la competencia. En el estudio se disefi6 una pagina
y plataforma web para tener un mejor posicionamiento en el mercado frente a la

competencia.

La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento por calidad o

precio del restaurante Food & Drinks.

Por ultimo, como se puede apreciar en la tabla 20 y 25, el porcentaje de
posicionamiento por calidad en el pretest fue de 8,5% y en el postest fue de 89,6%.
Esto se debe a la implementacion de marketing digital. Asi mismo, estos resultados
concuerdan con el estudio de (Andrade Yejas 2016), que mostré6 como el marketing
digital influyé en el posicionamiento, dando resultados de un 53% a 85,4% del
posicionamiento de la calidad de su servicio online y sus precios comodos. Ademas,
(Demishkevich Geneseo 2015) obtuvo resultados positivos de los clientes en
cuanto a la calidad y precio de sus productos de 45,1% a 66,7%. En el estudio se
realizé la creacion de redes sociales (Facebook empresarial, Instagram empresarial
y WhatsApp empresarial) para publicitar y promocionar la calidad de servicio y las

promociones que ofrece el restaurante Food & Drinks.
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VI.  CONCLUSIONES

Se concluyé que, en el posicionamiento se uso el estadigrafo U de Mann-Withney
y se observo la significancia de 0.000 siendo menor a 0,05. Por ello, se contrasto
que la implementacion de Marketing Digital influyd en el posicionamiento del
restaurante Food & Drinks.

Asi mismo, en el posicionamiento por atributo se utilizo el estadigrafo U de Mann-
Withney teniendo como resultado la significancia de 0.000 siendo menor a 0.05.
Esto quiere decir, que la implementacion de Marketing Digital influyé en el

posicionamiento por atributo del restaurante Food & Drinks.

Seguidamente, en el posicionamiento por competencia se empleé el estadigrafo U
de Mann-Withney teniendo como resultado la significancia de 0.000 siendo menor
a 0.05. Por lo tanto, la implementacion de Marketing Digital influye en el

posicionamiento por competidor del restaurante Food & Drinks.

Por dltimo, se concluyé que, mediante el estadigrafo U de Mann-Withney la
significancia del posicionamiento por calidad o precio fue de 0.000 siendo menor a
0.05. Quiere decir, que la implementacion de Marketing Digital influyé en el

posicionamiento por calidad o precio del restaurante Food & Drinks.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda utilizar el software HubSpot ya que tiene la funcion de organizar
informacion de los clientes, brindar oportunidades de ventas, reportes, marketing y
genera vinculacion de pagina web y redes sociales para el control del proceso de
pedido de manera automatica, de cierta forma dando mejora al posicionamiento al

restaurante Food & Drinks.

Asi mismo, se sugiere implementar un sistema de gestién de contenido (CMS) para
mejorar el posicionamiento por atributo, ya que mediante este sistema se podra
gestionar los contenidos de web y redes sociales demostrando a los clientes la

marca y beneficios de los productos y servicios del restaurante Food & Drinks.

Por otro lado, para el posicionamiento por competencia se debe emplear la
herramienta Kompyte debido a que es una plataforma encargada de rastrear y

analizar las estrategias online de la competencia en tiempo real.

Por ultimo, se recomienda implementar Boardfy porgue es un software que permite
visualizar en tiempo real los cambios de precios de los competidores directos y
también la entrada de nuevos competidores al mercado. Permitiendo elaborar
estrategias para obtener una ventaja competitiva en el mercado y fidelizar a los

clientes y consumidores.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de la variable independiente

Variables de Definicion Definicion . . . " Escalade | Escala de Niveles y
. : Dimensiones Indicadores ltems L -
estudio conceptual operacional medicién | Valoracién rangos
1
Uso de pagina web )
Comunicacion
3
Uso de redes sociales Likert
Marketing digital es | El marketing digital 4
un conjunto de | ha evolucionado Totalmente
estrategias que | rapidamente, y ha Establecimiento  de 5 de acuerdo
hace uso del | generado cambios ofertas y promocién 6 (5)
internet 'y redes |en las pymes | promocion
sociales para | pasando del Programa de 7 De acuerdo
conectarse con sus | marketing incentivos para 4) Alto (3)
Variable clientes actuales vy | tradicional a fidelizar a clientes. 8
independiente: | nuevos, con el | marketing digital, Ordi Indiferente | Medio (2)
. o : . rdinal
Marketing objetivo de mejorar | obteniendo Compra a través de la 9 3) Bajo (1)
Digital sus servicios Yy | beneficios para el plataforma J
productos, teniendo | cliente con la Comercializacién 10 En
la total confianza en | conexién de las 24 o i 11 desacuerdo
los anuncios, | horas del dia en Servicio a traves de la 2
mensajes, ofertas y | cualquier lugar vy plataforma 12
contenidos que se | momento. (Colvée, - Totalmente
esta produciendo. | 2013, p.43) Campanas 13 en
(Reske, 2017, p.9) publicitarias por desacuerdo
Internet 14 (1)
Publicidad
Videos promocionales 15
en diversos canales de
comunicacion digital. 16

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 2. Matriz de Operacionalizacion de la variable dependiente

Variables de Definicién Definicién . . . " Escalade | Escalade | Nivelesy
; ; Dimensiones Indicadores ltems L -
estudio conceptual operacional medicion | Valoracion rangos
Reconocimiento de 1
El posicionamiento marca
es una estrategia 2
bosic ont primordial en el | Posicionamiento valor  Gnico de [, Likert
osicionamiento es i roducto iker
mundo  de  los | P°" atributo p
el arreglo que se ] 4 |
; @ oferta | M€90CI0S: €N estos . gotamenotle
realiza en la oferta Ini e acuerdo
_ tiempos la Valo_r_ Unico de 5)
de bienes y _ Servicio 6
o competencia se
servicios a un Diferenciacién 7 De acuerdo
muestra con it
determinado precio o competitiva de 8 )

Variabi | . agresividad con el | Posicionamiento producto i Alto (3)
ariable y en un determinado o or competidor . - ndiferente ]
dependiente: | para que objetivo de | P P Séfz;e;ﬁzeg'on i 9 Ordinal 3) Medio (2)
ocupe un lugar - En
L mercado, utilizando desacuerdo

distintvo en la | 11
diferentes  formas (2)
mente del o _
. de posicionamiento Diferenciaciéon por | 12 Totalmente
consumidor. calidad
del producto o en
(Armstrong y Kotler, o . . desacuerdo
servicio en la | Posicionamiento 13 )
2013, p.50) por calidad o precio
mente de la gente.
(Schnarch, 2013, 14
Diferenciacion por
p.-20) precio
15

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 3. Diagrama de Problema
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Anexo 4. Matriz de consistencia

Problema General

¢De qué manera la implementacion de Marketing
del
restaurante Food & Drinks, San Martin de Porres,
20207

Digital influye en el posicionamiento

Problemas Especificos

¢,De qué manera la implementacion de Marketing
Digital influye en el posicionamiento por atributos
del restaurante Food & Drinks, San Martin de

Porres, 2020?

¢,De qué manera la implementacion de Marketing

Digital influye en el posicionamiento por

competidor del restaurante Food & Drinks, San

Martin de Porres, 20207

¢,De qué manera la implementacion de Marketing
Digital influye en el posicionamiento por calidad o
precio del restaurante Food & Drinks, San Martin
de Porres, 20207

Fuente: Elaboracion propia.

Objetivo General

Determinar cémo la implementacion de Marketing
del
restaurante Food & Drinks, San Martin de Porres,
2020.

Digital influye en el posicionamiento

Objetivos especificos

Determinar cémo la implementaciéon de Marketing
Digital influye en el posicionamiento por atributo
del restaurante Food & Drinks, San Martin de

Porres, 2020.

Determinar cémo la implementacion de Marketing

Digital influye en el posicionamiento por

competidor del restaurante Food & Drinks, San

Martin de Porres, 2020.

Determinar como la implementacién de Marketing
Digital influye en el posicionamiento por calidad o
precio del restaurante Food & Drinks, San Martin
de Porres, 2020.

Hipotesis General

La implementacion de Marketing Digital influye
en el posicionamiento del restaurante Food &
Drinks, San Martin de Porres, 2020.

Hipotesis especificas

La implementacion de Marketing Digital influye

en el posicionamiento por atributo del

restaurante Food & Drinks, San Martin de

Porres, 2020.

La implementacion de Marketing Digital influye
en el posicionamiento por competidor del
restaurante Food & Drinks, San Martin de

Porres.

La implementacion de Marketing Digital influye
en el posicionamiento por calidad o precio del
restaurante Food & Drinks, San Martin de
Porres, 2020.



Anexo 5. Mapa de delivery del restaurante Food & Drinks.
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Anexo 6. Plan de contingencia para el servicio de delivery.

Factores Definicion Posibles Problemas Soluciones
. o Descuento de 10% en el precio
. Calcular el tiempo de -
Tiempo de No llegar a la hora | del mena.
1 entrega entrega para cada punto de indicada o Brindar un menu a eleccién del
9 las zonas establecidas. ' ,
cliente.
. o Ofrecer menus que se puedan
Seguridad del estado del El ment no es presentado trasladar de manera gdecuaga Por
2 Menu gu en las condiciones ., . .
menu. otro lado, los menus seran servidos en
adecuadas. .
envases biodegradables.
: . , . . I o Afadir un costo dentro del
3 Precio del | Precio accesible para envio | Deterioro 0 mantenimiento recio del mend para trasladar el
delivery de delivery. de transporte. prec . P
pedido del cliente.
4 Forma de | Eleccion del modelo para la | Alta demanda de menus al | e Contrato de empresa externa
entrega entrega a domicilio. mismo tiempo. para el delivery.

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 7. Cuestionario para medir el marketing digital.

CUESTIONARIO PARA MEDIR MARKETING DIGITAL

Estimado cliente sirvase a responder el siguiente cuestionario en forma anénima.

Lea cuidadosamente cada proposicion y marque con un aspa (X) sOlo una

alternativa.
ALTERNATIVA ESCALA VALORATIVA
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1
NO VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL Escala
DIMENSION: COMUNICACION 2134
1 | Se siente identificado con la pagina web del restaurante Food & Drinks.
2 | El contenido cargado en la pagina web del restaurante Food & Drinks es relevante.
3 | Através de redes sociales el restaurante Food & Drinks interacta con los clientes.
4 | Las redes sociales del restaurante Food & Drinks brindan informacion adecuada.
DIMENSION: PROMOCION 2 (3|4
5 | Las ofertas establecidas via digital por el restaurante Food & Drinks son relevantes.
6 | Las promociones establecidas via digital por el restaurante Food & Drinks son adecuadas.
7 El restaurante Food & Drinks brinda incentivos via digital para fidelizar a los clientes y
atraer consumidores.
8 El restaurante Food & Drinks promociona de manera constante en sus medios digitales
el lanzamiento de nuevos platos.
DIMENSION: COMERCIALIZACION 21314
9 | La plataforma de compra virtual del restaurante Food & Drinks es adecuada.
10 El tipo de pago a través de la plataforma virtual del restaurante Food & Drinks es rapido y
sencillo.
11 La toma de pedidos a través de la plataforma virtual y redes sociales del restaurante Food
& Drinks es rapido y sencillo.
12 El restaurante Food & Drinks cumple con la distribucion de pedidos realizados a través de
la plataforma virtual y redes sociales.
DIMENSION: PUBLICIDAD 2134




Las campafias publicitarias por via digital del restaurante Food & Drinks brindan

13 . -
conocimiento del producto y servicio que ofrece.
14 La presentacién de las campafas publicitarias por via digital del restaurante Food &
Drinks es adecuada.
15 | Los videos promocionales por via digital del restaurante Food & Drinks son atractivos.
16 | Se transmite el mensaje de los videos promocionales del restaurante Food & Drinks.




Anexo 8. Cuestionario para medir el posicionamiento

CUESTIONARIO PARA MEDIR POSICIONAMIENTO

Estimado cliente sirvase a responder el siguiente cuestionario en forma anénima.

Lea cuidadosamente cada proposicion y marque con un aspa (X) sOlo una

alternativa.
ALTERNATIVA ESCALA VALORATIVA
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1
NO VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO Escala
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTO 3|4
1 | Ellogo del restaurante Food & Drinks es llamativo.
2 | El olor de los platos que ofrece el restaurante Food & Drinks son agradables.
3 | El sabor de los platos que ofrece el restaurante Food & Drinks son agradables.
4 | La porcién de los platos que ofrece el restaurante Food & Drinks son apropiados.
5 | Eltiempo de atencion al cliente que brinda el restaurante Food & Drinks es 6ptimo.
6 | La presentacion del personal del restaurante Food & Drinks es apropiada.
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR 314
7 | El restaurante Food & Drinks ofrece variedad de menus respecto a la competencia.
8 | El restaurante Food & Drinks ofrece menus personalizados.
9 El valor agregado que brinda el restaurante Food & Drinks respecto a la competencia es
superior.
10 El servicio pos venta que ofrece el restaurante Food & Drinks respecto a la competencia es
excelente.
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO 3|4
11 | La calidad de productos que ofrece el restaurante Food & Drinks es sobresaliente.
12 | La calidad de servicios que ofrece el restaurante Food & Drinks es éptimo.
13 La calidad de empaquetados de productos que ofrece el restaurante Food & Drinks es
idéneo.




14

El precio de los productos que ofrece el restaurante Food & Drinks es apropiado.

15

El descuento de precios que ofrece el restaurante Food & Drinks por demora de entrega de
producto es conveniente.




Anexo 9. Validez Juicio de experto 1

El sabor de los platos que ofrece el restaurante Food & Drinks son agradables.

La porcion de los platos que ofrece el restaurante Food & Drinks son apropiados.

\ I\

El tiempo de atencion al cliente que brinda el restaurante Food & Drinks es
optimo.

o o ew

La presentacion del personal del restaurante Food & Drinks es apropiada.

1 ANA

DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR

\\\
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El restaurante Food & Drinks ofrece variedad de menus respecto a la
competencia.

El restaurante Food & Drinks ofrece mends personalizados.

El valor agregado que brinda el restaurante Food & Drinks respecto a la
competencia es superior.

10

E| servicio pos venta que ofrece el restaurante Food & Drinks respecto a la
es excelents.
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competencia
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO

1"

La calidad de productos que ofrece el restaurante Food & Drinks es
sobresaliente.

12
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13

La calidad de empaquetados de productos que ofrece el restaurante Food &
Drinks es idoneo.

AR IRRTRA IR R

14

El precio de los productos que ofrece el restaurante Food & Drinks es apropiado.

15

El descuento de precios que ofrece el restaurante Food & Drinks por demora de
entrega de producto es conveniente.
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Anexo 10. Validez Juicio de experto 2

3 | Elsabor de los platos que ofrece & restaurants Food & Drnks son agradables. | = % %
4 | Lz porcién de los platos que ofrece &l restawanis Food & Drinks son spropiades. | = X X
5 FJ fismpo de atencion a3l ciente que brinda el restaurante Food & Drinks es « « .
opfimo.
6 | L= presentacion del personal del restaurants Food & Drinks 25 apropisda. % x x
DIMENSION: POSICIONAMIENTD POR COMPETIDOR X X X
7 El restaurante Food & Drnks ofrece veriedad de menis respecto a la « « .
competencia
% | El restaurante Food & Drinks oftece menus personalizados. x X 3
0 El vakor agregado que brinda &l resturante Food & Drinks respecio & la « . .
competencis &5 SWneror.
10 El servicio pps, venta que ofrece el resiouranie Food & Drinks respecio a ks
. H X X
competencia es excelente.
DIMENSION: PCSICICHAMIENTD POR CALIDAD © PRECID X X X
" Lz calidad de productos gque ofrece el restsurante Food & Drmks es
X X X
sobresalenis.
12 | Lacalidad de servicios que ofrece & restaurante Food & Drinks &5 opimo. x X X
13 Lz calidad de empaquetados de productos gue ofrece el restaurante Food &
. S X X X
Drinks 23 idonen.
14 | El precio de los productos gue ofrece el restaurante Food & Drinks es apropiado. | x X X
15 El descuento de precios que ofrece &l restaurante Food & Drinks por dermora de « « .
enirega de productD &5 convenients
Observaciones (precisar =i hay suficiencia):  Es pertinente
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*Claridad: Se enfiends sin dificultzd slguna el enunciado del indicador, s conciso, exachs v directa.

Mota: Suficiencia, se dice swiiciencia cuardo los ndicadores plantesdas son suficientes para medie la dimension. Ing l(_'_:llnFi‘j ERE%%EQE: A




Anexo 11. Validez Juicio de experto 3

Apellidos ¥y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Roy Saavedra Jimenez

Eszpecialidad del validador: Docente Tiempo Parcial.

'Partinencia: El item coresponde al concepio tedroo fomulado.
*Relevancia: £l item es spropiada para represertar al componente o dimension especifica del corstricto
*Glaridad: Se erfiends sin dificulizd alguna =l enunciado del fem, es conciso, exacio y direcic

Hota: Suficizmcia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficierdzs para medie la dimensicn

3 El zabor de |os platos que ofrece & restaurante Food & Drnks son agradables. | X X X

4 | Laporcién de los platos que ofrece el restguranie Food & Drinks son spropiados. | X X X

5 El fiempo de atencion al diente que brinda el resiauranie Food & Drinks ez | X X X
Spfimo.

& | L= presentacion del personal del restaurants Food & Drinks e apropiads. X X X
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR

7 El restaurante Food & Drnks ofrece vatiedad de menus respecto a la | X X X
competenca

% | El restaurante Food & Drinks ofrece menus personalizados. X X X

5 El walor agregado oue brinda 2l restaurante Food & Crinks respecto a la | X X X
competencis &3 suDsHor.

10 El servicio pos venta que ofrece el resiourantz Food & Deinks respecio s la | X X X
competencia £3 excelente.
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECID

1 la calidad de productcs oque ofrece el restsurante Food & Demks es | X X X
sobresalenis.

12 | Lacalidad de servicios que ofrece el restaurante Food & Drinks e dpimo. X X X

13 Lz cslidad de empaquetados de productos gue ofrecs el restaurante Food & | X X X
Difinks 22 idéneo.

14 | El preco de los producios gue ofrece &l restaurants Food & Drinks es apropiado. | X X X

15 El descuento @ precios que ofrece el restaurante Food & Drinks por demorade | X X X
eniredd g prodycto &5 convenienie

Observaciones (precizar 2i hay suficiencia): Ninguna
)
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de comegir[ ] No aplicable [ ]

DNI: 40832175

14 de junio del 2020




Anexo 12.

Validez Juicio de experto 4

Apellidos y nombres del juez validador. Orf G- Flores Zafra Dawid

1Pertinencia: El it=m corresponds =l concepio fadrice formuleda.
iRelevancia: B == es spropizsdo pars repee=enisr Al componeni= o dimsension eapeciiica del comstrucio
Hlaridad: Ee =nfiende =in dficubad slguns el =nuncisdc del fem, &a concizo, =xachc vy disscin

DMI: 415341647

Especialidad del wvalidador: Administracion y Gestion de Proyectos de ingenieria

Mota: Suficencia, 32 dice ssficizncia ceendo los iteme pleni=sdics son suficeniz=s pars medie 2 dimermicn

3 | E1saivar de los platos que ofnece el restaurants Food & Diinks son agradsbies. | X E X

4 | Laporcion de os plelos Que offece el resiswsEne Food & Orinks son spropiedos. | X ] i

P Sl tiempo o2 stencion &l cienss gue brinda el restsuramis Food & Orinks es | X El x
optimo.

& | La presentacion del personal del restsuranie Food & Donks es apropiada E E X
DIENSICHN: POSICIONAMIENTS PR COMPETIDOR
=1 restsurante Food & Dirinks offece vanedad g2 menus respacio @ s | X X x
CompelEncia.
=1 restauranis Food & Crinks offece menus personalizados. £ i X

g | ! walkor sgregaco gue orinda el restsurarie Food & Drinks respecio @ la | X ] X
Competancia es superior.

w | = S2MVici QoS venta que ofrece el restauwranis Food & Orines respecio a la | X El X
COmpetEncia 85 excelenta.
DIMENSICHN: POSICIONAMIENTS PCR CALIDAD O PRECHD

4 | =B calidad de producios que offecs 2 resksurante Food & Dnnks es | X X E
sobnesalenia.

12 | La calidad de servicios gue ofreca el reslsuranse Food & Drinks es aptimeo X X X

12 L3 calidad de empaquetados oe producios que offece e restsurams Food & | X ] X
Dirinics &5 idaneo.

14 | El precio de los prodwchos gue offece el restaurante Food & Dhinks es spropiado. | X ] X

45 | Eldescuento de precios que ofrece &l restauranta Food & Drinkcs por demara de | X ] X
anirega de producio Bs convenienbe

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna
Cpinign de aplicabilidad: Aplicable [¥1 Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

11 de jumio del 2020

Firma del Experto Informante.




Anexo 13. Vista de variables del cuestionario de Marketing Digital. (Prueba Piloto)

@ BASE DE DATOS MK DIGITALsav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - 0
Archivo  Editar Wer Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Ufilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
ELE-EEE-DE | TR EIRFn
| Nombre || Tipo || Anchura || Decimales" Etiqueta || Valores || Perdidos || Columnas || Alineacion || Medida || Rol
1 Item MNumérico 1 0 1. Se siente ide._. {1, Totalme._. Minguno 12 = Centrado ol Ordinal “ Entrada “
2 ltem2 Numeérico 1 0 2. El contenido ... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
ltem3 Numérico 1 0 3. Através de r... {1, Totalme... Ninguno 12 Centrado  gfl Ordinal ™ Entrada
ltemd Numérico 1 0 4. Las redes so... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado  gfl Ordinal ™ Entrada
ltem& Numérico 1 0 5. Las ofertas e... {1, Totalme... Ninguno 12 Centrado  ll Ordinal ™ Entrada
|I| ltem6 Numeérico 1 0 6. Las promoci... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
7 ltem7 Numeérico 1 0 7. El restaurant... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
8 Item8 Numérico 1 0 8. El restaurant... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
9 Item9 Numérico 1 0 9. Se siente ide... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
10 Item10 Numérico 1 0 10. El tipo de p... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
" Item11 Numeérico 1 0 11. La toma de ... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado Ml Ordinal “ Entrada
12 ltem12 Numeérico 1 0 12. El restaura... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado Ml Ordinal “ Entrada
13 Item13 MNumérico 1 0 13. Las campa... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado ol Ordinal ™ Entrada
14 ltem14 MNumérico 1 0 14. La presenta... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado ol Ordinal ™ Entrada
15 ltem15 MNumérico 1 0 15. Los videos ... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado ol Ordinal ™ Entrada
16 ltem16 MNumérico 1 0 16. Se transmit... {1, Totalme... Minguno 12 = Centrado ol Ordinal . Entrada
17
18
19
20
21
22
23
24 | |
ar =
ETl [H]
|\r‘i.5ta de datos “ Vista de variables
|Abrir documento de datos |IBM SPSS Statistics Processorestdlisto | | |Unicode:oN | | |




Anexo 14. Vista de datos del cuestionario de Marketing Digital. (Prueba Piloto)

Archivo  Editar  Wer  Datos

Transformar

Analizar

BASE DE DATOS MK DIGITALsav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Graficos  Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

S H e o

o Bl H B O

Visibl

e: 16 de 16 variables

.{I ltem1

1 Totalmente en de...
2 Totalmente en de...
3 En desacuerdo

4 Totalmente en de...
5 Totalmente en de...
6 Totalmente en de...
7 Totalmente en de...
8 Totalmente en de...
9 Totalmente en de...
10 Totalmente en de...
" Totalmente en de...
12 Totalmente en de...
13 En desacuerdo

14 En desacuerdo

15 Totalmente en de...
16 Totalmente en de...
17 En desacuerdo

18 En desacuerdo

19 Totalmente en de...
20 Totalmente en de...
21 Totalmente en de...
22 Totalmente en de...
23 Totalmente en de...

;[I ltem2

Totalmente en de_..

Totalmente en de_..

En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en de...

En desacuerdo

Totalmente en de...
Totalmente en de...
Totalmente en de...
Totalmente en de_..

En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en de

Totalmente en de_..
Totalmente en de_..

En desacuerdo

Totalmente en de_..

o ltem3 o ltemd

De acuerdo En desacuerdo
Indiferente Totalmente en de
Indiferente En desacuerdo
De acuerdo En desacuerdo
De acuerdo En desacuerdo
De acuerdo En desacuerdo
De acuerdo Totalmente en de...
De acuerdo En desacuerdo
Indiferente Totalmente en de
Indiferente En desacuerdo
Indiferente En desacuerdo
Indiferente En desacuerdo
De acuerdo En desacuerdo
De acuerdo En desacuerdo
De acuerdo En desacuerdo
Indiferente Totalmente en de...

En desacuerdo En desacuerdo

De acuerdo En desacuerdo

... Totalmente en de... Totalmente en de.__.

Indiferente Totalmente en de
De acuerdo En desacuerdo
Indiferente En desacuerdo
De acuerdo En desacuerdo

d:l ltem&

Totalmente en de
... Totalmente en de
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
... Totalmente en de
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo

... Totalmente en de...

En desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en de__.

.{I ltem6

... Totalmente en de...

... Totalmente en de...

En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo

En desacuerdo

... Totalmente en de...

En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en de__.
Totalmente en de__.

Totalmente en de__.

Totalmente en de__.

.{IItemT

Totalmente en de.__.

Totalmente en de.__.

En desacuerdo

Totalmente en de.__.
Totalmente en de.__.

Totalmente en de.__.

En desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en de...
Totalmente en de...
Totalmente en de...
Totalmente en de.__.

En desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en de._..

En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en de._..
Totalmente en de._..

En desacuerdo

Totalmente en de.__.

.{IItemS

Totalmente en de._
Totalmente en de._
Totalmente en de._
Totalmente en de._
Totalmente en de._

Totalmente en de._

En desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en de...
Totalmente en de...
Totalmente en de...
Totalmente en de..

En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en de..

En desacuerdo

Totalmente en de..
Totalmente en de..

Indiferente

Totalmente en de..

.{I [tem9

Totalmente en de..
Totalmente en de..
Totalmente en de..
Totalmente en de..
Totalmente en de..

Totalmente en de..

En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en de..
Totalmente en de..

Totalmente en de
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en de..

Totalmente en de

Totalmente en de..

En desacuerdo

Totalmente en de..

Ml tem10

En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo
... Totalmente en de

En desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en de...

En desacuerdo

... Totalmente en de...

En desacuerdo
En desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en de...
Totalmente en de...
Totalmente en de...
Totalmente en de...
Totalmente en de...

Totalmente en de...

d:l ltem

Totalmente en®
Totalmente e
Totalmente e
Totalmente e
Totalmente e
Totalmente e
De acuer
De acuer
De acuer
De acuer
De acuer
De acuer
De acuer
De acuer
... Totalmente d
De acuer
De acuer
De acuer
De acuer
De acuer
De acuer
De acuer
De acuerd—=

ET™)

[*]

Vista de datos| = Vista de variables

IBM SPSS Statistics Processor esta listo

Unicode

1ON




Anexo 15. Vista de variables del cuestionario de Posicionamiento. (Prueba Piloto)

@ BASE DE DATOS POSICIONAMIENTO.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - 0
Archivo  Editar Wer Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
ELE-EE-F | T E-EIRRn
| Nombre || Tipo || Anchura || Decimales" Etiqueta || Valores || Perdidos || Columnas || Alineacion || Medida || Rol
1 Item MNumérico 1 0 1. El logo del re_. {1, Totalme._.  Minguno 12 = Centrado ol Ordinal “ Entrada “
2 ltem2 Numeérico 1 0 2. El olorde los... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
3 ltem3 Numeérico 1 0 3. El saborde |... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
4 ltemd Numeérico 1 0 4. Laporciond... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
5 ltem& Numeérico 1 0 5. El tiempo de... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
6 ltemb Numeérico 1 0 6. La presentac... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
ltem7 Numérico 1 0 7. El restaurant._. {1, Totalme... Ninguno 12 Centrado  gfl Ordinal ™ Entrada
ltem8 Numeérico 1 0 8. El restaurant... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
|I| ltem9 Numeérico 1 0 9. El valor agre... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
ltem10 Numérico 1 0 10. El senvicio ... {1, Totalme... Ninguno 12 Centrado  gfl Ordinal ™ Entrada
ltem11 Numérico 1 0 11. La calidad ... {1, Totalme... Ninguno 12 Centrado  ll Ordinal ™ Entrada
ltem12 Numeérico 1 0 12. La calidad ... {1, Totalme... Minguno 12 Centrado 4l Ordinal “ Entrada
ltem13 Numérico 1 0 13. La calidad ... {1, Totalme... Ninguno 12 Centrado  ll Ordinal ™ Entrada
14 ltem14 Numeérico 1 0 14. El precio de... {1, Totalme... Minguno 12 = (Centrado 4l Ordinal “ Entrada
15 Item15 Numérico 1 0 15. El descuent... {1, Totalme... Minguno 12 = Centrado ol Ordinal “ Entrada
16
17
18
19
20
21
22
23
24 | |
=
T m [
|\r‘ista de datos || Vista de variables
[ IBM SPSS Statistics Processorestilisto | | |Unicode:ON | [




Anexo 16. Vista de datos del cuestionario de Posicionamiento. (Prueba Piloto)

@ BASE DE DATOS POSICIONAMIENTO.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - 0
Archivo  Editar Wer Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
SH & - Bl A EE 39
Visible: 15 de 15 variables
ol tem ol ltem2 ol ltem3 ol ltemd ol ltems 4l ltemb ol ltem7? ol ltems il ltem9 il tem10 4l item1
1 Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente En desacuerdo Indiferente Indiferente De acuerd*
2 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente En desacuerdo Indiferente Indiferente Indiferent
3 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo Indiferente En desacuerdo Indiferent
4 Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Totalmente en de. Indiferente Indiferente De acuerd
5 De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente En desacuerdo Indiferente En desacuerdo De acuerd
6 Totalmente de ac... Indiferente Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente Totalmente en de. Indiferente En desacuerdo Indiferent
7 Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Totalmente en de. Indiferente Indiferente De acuerd
8 De acuerdo Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Totalmente en de. Indiferente En desacuerdo Indiferent
9 Indiferente Indiferente Indiferente De acuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente en de._ Indiferente En desacuerdo Indiferent
10 Indiferente Indiferente Indiferente De acuerdo En desacuerdo Indiferente En desacuerdo En desacuerdo Indiferente En desacuerdo Indiferent
1" Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente En desacuerdo En desacuerdo Indiferente En desacuerdo Indiferent
12 De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferent{ |
13 Totalmente de ac... Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente En desacuerdo Indiferent
14 De acuerdo Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Totalmente en de... Indiferente En desacuerdo Indiferent
15 En desacuerdo En desacuerdo En desacuerdo Indiferente Indiferente En desacuerdo Indiferente Totalmente ende...  En desacuerdo En desacuerdo Indiferent
16 De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Totalmente en de... Indiferente Indiferente De acuerd
17 De acuerdo De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente Totalmente en de... Indiferente Indiferente De acuerd
18 Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente En desacuerdo  Totalmente en de... Indiferente En desacuerdo Indiferent
19 De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferent
20 Totalmente de ac... Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente En desacuerdo Indiferent
21 De acuerdo Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente En desacuerdo Indiferente En desacuerdo Indiferent
22 Indiferente De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente Totalmente en de.. Indiferente Indiferente Indiferent
23 Indiferente De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente Totalmente en de.___ Indiferente Indiferente Indiferents=|
M |'|
Vista de datos = Vista de variables
IBM SPSE Statistics Processor estd listo Unicode:ON




Anexo 17. Solicitud de autorizacion para realizar proyecto de investigacion

SOLICITO: Autorizacion para realizar proyecto de investigacion

SENOR: RONALDO GABRIEL TORRES PACHECO

DUENO DEL RESTAURANTE FOOD & DRINKS

Sefior duefo del restaurante Food & Drinks, recba usted un cdlido y afectuoso

saludo y al mismo tiempo permitame exponerle lo siguiente:

Yo Aspilcueta Flores Maria Claudia con DNI N* 72645387, estudiante del IX ciclo
de la carrera de Ingenieria Empresarial (UCV - Lima Norte) que, por motivos académicos
en el curso de proyecto de investigacion es necesario el desarrollo de una investigacion.

Siendo este el requisito indispensable para obtener la titulacién.

Por tal motivo, se ha seleccionado el restaurante Food & Drinks, lo cual pido
autorice realizar la actividad antes mencionada, con el fin de conocer la problematica

principal y darle un aporte de solucion.

Por tanto, agradeceré a usted acceda mi solicitud. Teniendo en cuenta que dicha

actividad sera beneficiosa tanto para su restaurante como para mi como estudiante.

Lima, 15 de abril del 2020

MARIA CLAUDIA ASPILCUETA FLORES
DNIN® 72645387




Anexo 18. Autorizacién para realizar proyecto de investigacion

Fresiiliate

Carta de Autorizacién

Mediante la presente carta, yo Tomes Pacheco Ronaldo Gabriel duefic del
restaurante Food & Drinks con RUC N? 10747162897, dedicada a la actividad
principal de venta de comidas y bebidas. Ubicada en Av. Las Malvas Mz J1 Lt 41
Urb. Los Jazmines del Maranjal del distrito de San Martin de Pormres; autorizo a
la Srta. Aspilcueta Flores Maria Claudia, identificado con DNI N° 72645387, para
que pueda realizar su proyecto de investigacion siendo un requisito
indispensable para obtener la titlulacién_

Por tanto, se expide |la presente carta para fines convenientes. Ademas de

agradecer a usted por la consideracion.

Lima, 18 de abril del 2020

/defrfffsz

—

Tomes Pacheco Ronaldo Gabriel
DNl MY 74716289




