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Resumen

En nuestro estudio de investigacion se tuvo como objetivo general, determinar el
nivel de influencia del marketing digital en el posicionamiento de la marca de Don
Juan Market en la ciudad de Huaraz 2021, cuya metodologia fue, de nivel
correlacional causal, tipo de investigacion aplicada, disefio de investigacion no
experimental de corte transversal y de enfoque cuantitativo. La poblacion es de 8000
clientes de la empresa Don Juan Market, y se calcul6 una muestra de 258 clientes.
Para recopilacion de la informacion se utiliz6 como técnica la encuesta, se aplico el
cuestionario que fue validado por el juicio de expertos y el Alfa de Cronbrach mostro
una fiabilidad de 0.878. Finalmente, se utilizo el programa Spss y el Excel para el
procesamiento de datos. Los resultados de estudio arrojaron un Rho Spearman de
0.481y afirma que existe una correlacion positiva moderada entre el marketing digital
y el posicionamiento de Don Juan Market en laciudad de Huaraz del 2021. Se
concluyo que el marketing digital tiene una influenciacon el posicionamiento de la
marca de la empresa Juan Market en la ciudad de Huaraz del 2021.

Palabras clave: Marketing, Digital, Posicionamiento, Clientes, ciberespacio.
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Abstract
In our research study, the general objective was to determine the level of influence of
digital marketing in the positioning of the Don Juan Market brand in the city of Huaraz
2021, whose methodology was, of causal correlational level, type of applied research,
non-experimental cross-sectional research design with a quantitative approach. The
population is 8000 clients of the Don Juan Market company, and a sample of 258
clients was calculated. To collect the information, the survey was used as a technique,
the questionnaire was applied that was validated by the judgment of experts and the
Cronbrach Alpha showed a reliability of 0.878. Finally, the Spss program and Excel
were used for data processing. The study results yielded a Rho Spearman of 0.481
and affirms that there is a moderate positive correlation between digital marketing and
the positioning of Don Juan Market in the city of Huaraz in 2021. It was concluded that
digital marketing has an influence with the positioning of the brand of the Juan Market

company in the city of Huaraz in 2021.

Keywords: Marketing, Digital, Positioning, Clients, Cyberspace
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|. INTRODUCCION

En la coyuntura actual se vive una situacidon penosa, ocasionada por una pandemia
que obliga a las personas a permanecer en sus casas Yy por lo tanto requieren de
productos y servicios que puedan adquirir sin el contacto fisico y hacer que las
empresas se adapten a este nuevo ritmo es de vital importancia para poder
prevalecer en este nuevo mercado. A nivel internacional la revista digital del “Instituto
de informacion estadistica y geografica’(2020); el cual se realizé una encuesta a los
restaurantes de Jalisco , estado de México, que fueron afectados por el covid-19, fue
realizado a 347 establecimientos que tienen el servicio a domicilio para poder ver
como realizan sus ventas en las plataformas digitales, el 45.8% menciona que si
ejecutan ventas por medio de aplicaciones digitales, el 53.9% menciona que no
hacen uso de las ventas por redes sociales. Los establecimientos que no consideran
rentable las ventas por medios digitales, el 37.0% no lo hace por las altas comisiones
y porque no es rentable, el 24.8% no las usa porque desconoce el funcionamiento de
estas, y el 21.2% no le interesa o no le dan confianza las ventas en las redes sociales
el cual ocasiona una perdida en sus ventas y en la de sus clientes.

De la misma forma el articulo Forbes (2020); el covid-19 ha afectado a mas de 200
mil restaurantes de México, las cuales cerraron, sobre todo aquellos que no hacen
reparto a domicilio, asimismo aquellos que no contaban con plataformas digitales
siendo este Ultimo el mas relevante entre los factores actuales, los Unicos que
seguian ofreciendo sus servicios fueron pocos porque ya contaban con un disefio de
su plataforma ademas de aprovechar los servicios de entrega a domicilio como Uber
eats, Rappy, Didi, entre otras.

Asimismo, Clarin Economia (2021); el Grupo Falabella se encuentra en el proceso
de cierre de sus 3 ultimas tiendas que se encuentran en Argentina, el problema de
la compafia de negocios es que enfocaban mas en las ventas retail, dejando de lado
a las ventas online, también descuidaron la atencién de sus clientes por medio de sus
paginas web registrando una alta tasa de quejas durante el afio 2020, por lo cual
puso en venta todas sus filiales de la marca Falabella, debido a que nunca logré

atraer interés las ofertas que ofrecia en tiendas como Sodimac.



De la misma forma en lo nacional encontramos a “La camara nacional de turismo”
(2020); el sector culinario ha sido el mas afectado por el covid-19, en el cual se
cerraron 100,000 restaurantes en el Pert ya que los comensales veian que no se
estaba haciendo un buen uso del marketing digital, los cuales sefialaron que el 68%
gue los clientes no visitaban su pagina web de los restaurantes porque se
encontraban en mal estado prefiriendo las paginas de la competencia que se
encuentran mas implementadas, por ello vemos que es muy necesario que el sitio
web de los restaurantes se encuentren actualizados para lograr el posicionamiento
en la industria gastronémica.

Asimismo, el Diario Gestion (2020); menciona que José Collazos; director de
marketing de los restaurantes del Peru, explica la manera de como se consigue
aumentar la visualidad del negocio para poder aumentar las ventas con ayuda de la
tecnologia, esto se debe a que 200,000 negocios culinarios que tienen la necesidad
de renovar para pertenecer al grupo de venta online, es un medio el cual ha permitido
a diferentes negocios estabilizarse durante la crisis del covid-19. Sin embargo, el
70% de los restaurantes peruanos no disponen de una pagina web y el 44% no
figuran en las redes sociales. Por lo que pierden clientes potenciales ante su
competencia, quienes se posicionan como lideres en el mercado digital.
Finalmente, a nivel local, tenemos a la empresa Don Juan Market, la cual hasta antes
del 2019 su publicidad solo se enfocaba en las ventas directas productor consumidor,
posicionandose como uno de los mejores restaurantes, teniendo 3 establecimientos
en la localidad de Huaraz. En el afio 2020, llega la pandemia y obliga a la empresa
cerrar 2 establecimientos por el cual perdio participacion en el mercado, la empresa
tuvo que adaptarse a las nuevas normas que establecié el gobierno sobre la
bioseguridad del covid19, debido a esto la organizacion cambia su enfoque de
marketing por el cual tuvieron que hacer uso de los medios digitales como la
publicidad en redes sociales, atendiendo pedidos por WhatsApp, entre otras
herramientas digitales para poder volver a posicionarse.

La presente investigacion tuvo como problema general; ¢ Como influye el marketing
digital en el posicionamiento de la marca de Don Juan Market, de la ciudad de
Huaraz, 2021? de la misma forma se plantearon los siguientes problemas
especificos; ¢De qué manera incide el marketing digital en la fidelizacion de los
clientes de Don Juan Market, de la ciudad de Huaraz, 2021?, asimismo ¢Cémo el
marketing digital favorece al valor empresarial de Don Juan Market, de la ciudad de
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Huaraz, 20217 y ¢ De qué forma el marketing digital influye en la diferenciacion dela
marca de Don Juan Market de la ciudad de Huaraz, 20217?.

El presente trabajo de investigacion se justificd en el aspecto social debido a que en
la actualidad se vive en un contexto globalizado donde el uso de plataforma digitales
es de vital importancia para que las personas puedan adquirir productos o servicio de
mejor forma, asimismo se justificé en lo practico debido a que en la actualidad se
vive la pandemia del covid-19 lo que exige a las personas a quedarse en sus casas
por lo tanto el uso de plataformas digitales es de vital importancia para llegar al
consumidor de forma mas segura y asi lograr posicionarse en el mercado,asimismo
se justifico en lo tedrico ya que se dio uso a la teoria denominada la teoria de las 4fs
planteada por Selman que respaldé a la variable independiente, por otro lado, para
la variable dependiente se dio uso a la teoria denominada el trébol de la fidelizacién
planteada por Alcaide; también se justificdé de forma metodoldgica debido a que la
presente investigacion podra ser usada como antecedente para futuras
investigaciones, finalmente se justifico en lo cientifico porque se dio uso al
método cientifico para la investigacion.

La presente investigacion tuvo como objetivo general; “determinar el nivel de
influencia del marketing digital en el posicionamiento de la marca de Don Juan
Market en la ciudad de Huaraz 2021”,de la misma forma se plantearon los siguientes
objetivos especificos; “determinar el nivel de incidencia que tiene el marketing digital
en la fidelizacion de los clientes de Don Juan Market en la ciudad de Huaraz 20217,
asimismo “explicar los niveles y la influencia entre el marketing digital y el valor
empresarial de Don Juan Market en la ciudad de Huaraz 2021” y “explicar los niveles
y la influencia entre el marketing digital en la diferenciacion de la marca de Don Juan
Market en la ciudad de Huaraz 2021”. Finalmente, para la investigacion se planteé la
siguiente hipotesis de trabajo; “El marketing digital si influye en el posicionamiento
Don Juan Market en la ciudad de Huaraz 2021” y como hipoétesis nula; “El marketing
digital no influye en el posicionamiento de Don Juan Market en la ciudad de Huaraz
2021”.



Il. MARCO TEORICO

Para la presente investigacion se tiene como antecedentes a nivel internacional a

Campos (2017); cuyo objetivo general fue “analizar la influencia que pueden tener

las estrategias del social media marketing sobre el posicionamiento de la marca de

Meéxico”, el cual fue de enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, la muestra es 97

encuestados, se manejo la encuesta y el cuestionario, teniendo como resultado un

Rho de Spearman de 0.691, por lo tanto el autor concluy6 que existe una relacién

entre las Estrategias de Social Media Marketing y el posicionamiento de la marca

Guia Riobamba.

Dubuc (2016); el objetivo general fue “analizar el marketing digital como estrategia

de negocio en las empresas del sector gastrondmico del municipio San Francisco”;el

disefio es no experimental, de corte transeccional correlacional, descriptivo,

muestra fue de 24 personas. El resultado fue 0,980 de Rho de Spearman. Por tal

motivo el autor concluyo, que la investigacion de los restaurantes de comida

gourmet conocen sobre el marketing digital como una habilidad de negocio, para el

fortalecimiento de cada proceso de negocio y lograr el posicionamiento deseado.

En su articulo cientifico Islam y Rahman (2017); el objetivo general fue; “identificar

el impacto del marketing digital y la fidelizacion de los clientes”, la investigacion fue

no experimental descriptiva y de correlacional que hizo uso el cuestionario, la

muestra del estudio fue de 170 clientes. Asimismo, el autor concluyo, que el

marketing digital influyo en la fidelizacién del cliente, con un Rho de Spearman de

0.579.

En su articulo cientifico de Mejia (2018); el objetivo general fue; “Designing a Digital
Marketing Model Innovation to increase the Competitiveness. First insights in
México”, la investigacion fue descriptiva, correlacional y transversal se manejé un
cuestionario, la muestra fue de 400 especialistas, como resultado encontramos al
Rho de Spearman de 0.804. Por tal manera el autor concluyo que si hay relacion.

De la misma forma se tiene como antecedentes a nivel nacional a;



Aquino y Villanueva (2019); tuvo como objetivo general “determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y posicionamiento del restaurante Club Lambayeque
en el distrito de Miraflores, 2019”, fue aplicada, no experimental y correlacional
descriptivo con una muestra de 255 clientes se hizo uso del cuestionario, con la
técnica de la encuesta con un resultado del Rho de Spearman de 0.638. De esta
manera las autoras, concluyeron que se tiene relacion entre el marketing digital y
posicionamiento del restaurant Club Lambayeque.

Auroza y Heredia (2020); tuvo como objetivo general “determinar la relacion del
marketing digital y el posicionamiento de las empresas del rubro gastronémico que
se encuentran ubicados en la Av. Husares de Junin en la ciudad de Trujillo,2020". La
investigacion fue aplicada, no experimental, con un disefio transversal correlacional,
se le considera de manera descriptiva; la muestra estuvo realizado a 384 clientes,
uso la encuesta, el cuestionario. El resultado fue del Rho de Spearmande 0. 411.Se
concluye, que el marketing digital incide de manera positiva en el posicionamiento
de las empresas del rubro gastronémico de la Av. Hasares de Junin, Truijillo.
Canturin (2018); el objetivo general fue “determinar la relacion entre el marketing
digital y la satisfaccion del cliente en restaurantes fastfood en Carmen de la Legua”,
la muestra fue de 74 restaurantes, es descriptiva no experimental transversal,
aplicada, se usO la encuesta y el cuestionario, con un resultado de la rho de
Spearman de 0. 686. Asimismo el autor concluyo, que el marketing digital si tiene
relacion positiva con la satisfaccion del cliente.

Guzman (2018); el objeto general fue “determinar el nivel de relacién entre marketing
viral y el posicionamiento de marca en la cevicheria Puerto Mori Trujillo”,la muestra
es de 167 clientes, el estudio fue descriptivo correlacional no experimental
cuantitativo, se aplic6 el cuestionario, la técnica la encuesta, la autora concluyo, Rho
de Pearson se consiguié un valor positivo de 0.923, por lo que se acepta el H1 que
existe relacion entre el marketing viral y posicionamiento de marca en la cevicheria

Puerto Mori Trujillo.



Lipa (2019); el objetivo general fue “determinar el grado de influencia de las redes
sociales en el posicionamiento, en los consumidores del restaurante “Misti Sushi
Tacna” — 20197, se tuvo como muestra a 384 consumidores, fue de tipo cuantitativo
descriptivo de un nivel explicativo casual transversal, uso la encuesta, instrumento el
cuestionario, el resultado fue beta de 0.78. La autora concluyd, que las redes sociales
influyen de manera significativa en el posicionamiento, en los consumidores del
restaurante “Misti Sushi Tacna” — 2019.

Mendoza (2016); el objetivo general fue “determinar la relacion entre el uso del social
network y el posicionamiento de los clientes de los restaurantes del sector polleria del
distrito de Tacna, 2016”, la muestra que se obtuvo fue de 138 clientes, fue no
experimental, transversal descriptivo correlacional, técnica la encuesta y como
instrumento el cuestionario, como resultado se tiene al Rho de Spearman de 0.519 lo
cual indica que esta correlacion es moderada y significativa, Por tal motivo la autora
concluyo, que los esfuerzos de Social Network se relacionan con el posicionamiento.
Suarez y Valverde (2020); tuvo como objetivo general “determinar la incidencia del
marketing digital en la decisién de compra de los clientes de comida rapida, Truijillo
20207, el enfoque fue aplicada no experimental, transversal, correlacional, la muestra
fue de 385 consumidores, el instrumento fue el cuestionario con la técnica de la
encuesta, el resultado del estudio fue el Rho Spearman de 0.712. De la misma forma
las autoras concluyeron, que la correlacién es positiva alta entre marketing digital y
decision de compra.

Finalmente a nivel local se tiene a; Armas y Figueroa (2019); el objetivo general fue
“delimitar la influencia del social media marketing y el posicionamiento de mercado
de la empresa Mi Comedia E.I.R.L-Huaraz,2019”, la muestra se realizé a 147 clientes
el cual fue de enfoque cuantitativo, fue aplicada, con un nivel correlacional casual,
no experimental con un corte transversal, la técnica fue la encuesta, instrumento fue
el cuestionario; el resultado ETA fue de 0.349 y 0.374 entre las variables. Asimismo,
los autores concluyeron que, el social media marketing si influye en el

posicionamiento de mercado.



De esta forma, encontramos a la teoria de la administracion.

(Thompson, 1967, como se citd en Aguero,2007); menciona la “Teoria de la
contingencia Racional”’, indica la racionalidad técnica o tecnoldgica de las
actividades, de relacion causa/efecto, induciendo los resultados anhelados de forma
necesaria en un sistema cerrado. Las corporaciones investigan sobre los resultados
esperados y son medios abiertos sometidos a criterios de racionalidad, buscaran
salvaguardar su nucleo técnico, oprimiendo el nimero de variables que utilizan sobre
él, formando un sistema cerrado de logica.

Porter (2015); nos indica que las 5 fuerzas de Porter es una herramienta que se
encarga de que las organizaciones logren examinar y calcular sus recursos de las
cinco fuerzas. De tal forma que, estardn en situaciones recomendables para
establecer y planear estrategias que incrementen sus oportunidad o fortalezas frente
a las amenazas y debilidades. La primera es el poder de negociacion, si las
empresas no disponen de clientela, se corre el peligro de que estén bien organizados
y se cologuen de acuerdo en cuanto a los costos que se cree gue se tiene que pagar.
Asimismo, se convierte en una amenaza para la organizacion, la segunda es el poder
de negocion de los proveedores, es cuando encontramos un mercado mas llamativo
donde visualizamos lo mas facil que es para los proveedores poder cambiar de
precio, se varia en los vencimientos de entrega, las convenciones de pago o inclusive
podemos variar el tipo de calidad, el tercero es la amenaza de nuevos competidores
entrantes, existe siempre la posibilidad que entren nuevas organizaciones de manera
mas facil lo cual es una amenaza para las demas organizaciones ya que se
aumentan las capacidades de produccion y les exige ser mas efectivas y poder
competir en nuevas dimensiones, el cuarto es la amenaza de nuevos los productos
sustitutos, es cuando al mercado aparece nuevos productos que vienen a sustituir a
los productos que ya se encuentran posicionados es cual hace que los precios bajen
para que la clientela se sienta satisfecha, el quinto es la rivalidad entre competidores
es cuando entran mas competidores con mayor tamafo y capacidad de igual forma
influye en los costos de los productos fijos cuando se elevan y cuando permite que
la industria crezca de modo lento y la clientela logra cambiar facilmente de una

organizacién a otra.



Chiavenato (2007); a mediados del siglo XX la teoria neoclasica de la administraciéon
tuvo grandes protagonistas de la administracion posterior a la Guerra Mundial Il y la
Gran Depresion economica, esta teoria comprende un enfoque administrativo,
intervino en la reformar y modernizacion de la teoria clasica de la administracion
centrandose en la disminucién de la manufactura y disefiando procesos para asi
optimizar la eficiencia de una compafia; consiste en controlar, orientar y dirigir
(administrar) a un grupo de individuos que lleven a cabo un trabajo con menos
recursos posibles. Los principios de esta teoria es que la compafiia debe de ser
formal; el trabajo y la unidad de mando tiene que ser dividido; deben ser separados
por finalidad, proceso, zona y clientes; la compafia se desarrolla por jerarquias y la

responsabilidad, la autoridad tiene que ser distribuido.

Asimismo, se presentan las siguientes teorias que tienen relacién con la variable
independiente.

Zunzarren y Gorospe (2012); muestra su “teoria de las redes”, la cual se considera
como una herramienta de aplicacion, que nos permite aprender acerca de los
esquemas que se consigue desarrollar dentro de las redes sociales y de esta manera
influye en el comportamiento de las organizaciones al momento de resolver
problemas, las redes sociales se pueden equivaler a una arboleda, la cual disefia
una mayor diversidad y complejidad, se tiene como un rol principal la formalizacién
del conocimiento interno dentro de una organizacion, lo cual nos permite hacer uso
de las ideas sobre las experiencias globales y asi poder reforzar los conocimientos
del comportamiento de compra del consumidor.

Asimismo, Selman (2017); plantea la teoria que lleva por nombre “las 4fs del
marketing digital”, donde la primera es el flujo; nos menciona que se debe de tener
una interaccion mediante el sitio web con los clientes, en el cual se deben de sentirse
atraidos por la interactividad que se da en ello. La segunda es la funcionalidad; donde
nos menciona que es la manera de desplazarse por las paginas web, debe ser de
manera automatica y de facil acceso para el usuario y de esta forma no abandonara
la pagina. La tercera es el feedback; la cual se refiere a que se debe crear una
confianza con el internauta, pero primero interactuar con él, aprovechando las redes
sociales que ofrecen esta oportunidad, finalmente encontramos a la cuarta que es la
fidelizacion, es mantener el vinculo que tiene la organizacion con el consumidor a
largo plazo y esto se da a través de publicidad atractiva que se les da a los clientes.

Por otro lado, Rodriguez (2014); nos menciona que la teoria de “marketing digital”, hoy

8



en dia se ha vuelto una herramienta necesaria y eficaz en las empresas, debido a
gue se esta implementando nuevas tecnologias con el fin de que las empresas
puedan lograr segmentar sus mercados y poder dar a conocer los medios digitales
gue se estan utilizando a nivel global, también hace mencion que en el marketing
digital se cree que si un bien o servicio no se localiza en el internet simplemente no
existe, por lo tanto las redes sociales es una opcion nueva para poder llegar a
nuestros clientes.

Arias (2014); en su teoria “de marketing digital”, menciona que se est4 permitiendo
gue las compariias consigan hacer el uso del internet, del teléfono y de distintos
medios digitales donde se pueda publicitar y vender los bienes o servicios, para que
de esa forma pueda conseguir nuevos clientes y asi mismo mejorar sus redes de
relaciones, de la misma manera se hace la promocion de los productos o servicios
utilizando los canales digitales para que se llegue a los clientes.

Shum (2021); el marketing digital representa cambios bruscos de como realizar las
busquedas y las adquisiciones de los bienes o servicios a través de las publicidades
en los sitios webs, las campafas y las recomendaciones que se tienen hacia la
clientela mediante las redes sociales, de la misma manera se puede generar
contenidos de valor a las personas de manera constante para obtener repuestas
directas de las marcas en tiempos reales, esto se puede medir mediante; el social
media, la publicidad en la plataforma y word of mouth digital.

John Von Neumann (citado por Amster y Pinasco, 2015); nos manifiesta la “teoria de
los juegos”, observa como el ser humano consigue tomar decisiones y un proceso
de interaccion para ello. Para el entorno organizacional, esta teoria se utiliza al
momento del impacto de las decisiones que toma la compaiiia sobre su clientela,
asimismo esta dirigido hacia los clientes potenciales, la teoria de los juegos es
utilizado para que las compafiias puedan reaccionar a la competencia y prever una
mejor estrategia, de tal forma que priorice su enfoque en la interactividad de los
usuarios con la compaiia, es utilizada normalmente cuando se pretende saber la
opinion del publico objetivo y su reaccion ante un anuncio publicitario en las
plataformas digitales. De tal forma, las redes sociales son los canales adecuados

cuando se trata de interactuar con el cliente.



Segun Poddar y Agarwal (2019); el modo de hacer marketing digital, en las
plataformas digitales, genera incremento en las utilidades de las organizaciones
nuevas. De igual forma, ascendié el nimero de clientela del marketing en el
ciberespacio y crecié sucesivamente la demanda, el cual agrandara el avance y la
sustentabilidad.

Price (2018); indica, el marketing digital maneja un sistema de publicidad que brindan
los medios digitales para difundir publicidades en distintas presentaciones, en
contenidos se hace mediante el segmento que se indaga para guiar en tiempo real,

la finalidad es exponer los anuncios a clientes potenciales.

Segun Ramesh y Vidhya (2019); se deduce que, el marketing digital es el mercadeo
ejecutado por el ciberespacio, por intermedio de sus canales, ya puede ser por el
sitio web, redes sociales paginas web, de igual forma se comercializa el bien o
servicio en el ciberespacio, cada tiempo se va elevando considerablemente los
canales de marketing digital tradicionales.

Sharma, et al (2018); opina que, “para que bien o servicio se pueda comercializar es
ineludible los canales digitales, primordialmente se debe utilizar correctamente los
cibersitios, esta comunicacion virtual hace referencia al marketing digital”.
Cvitanovi¢ (2018); el uso de los ciberespacios en empresas extiende sus medios
para mantener su oferta en el mercado digital, se refiere a compaiias que
promueven su comercializacion a través de las herramientas que impulsan los
resultados financieros. para la gestion del marketing digital las plataformas
esenciales son las paginas webs, mensajeria instantanea, tiendas virtuales,
activacion de motores de busquedas, herramientas mas sofisticadas como
publicidad pagada por clic.

Gesser y Hijazi (2018); la distribucion del bien o servicio reciente son maniobras
manejadas por muchas compairiias usando canales de comunicacion como loscines,
series de television, comunicacion impresa y demas medios de comunicacion,
esencialmente se crean empezando del tipo de vida de la clientela, y el
entendimiento absoluto de estas caracteristicas establecen el manejo adecuado de

la marca a largo plazo.
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Oklander et al. (2018); el marketing digital es la gestién proyectada para el mercadeo
de bienes o servicios, a través de los cibersitios, asimismo la gestién planificada de
los vinculos con la clientela. Las compafias le convendria comenzara tomar riesgos
con relacién a la ejecucion de los tipos de sistemas, la tecnologia ofrece herramientas
gue a causa de los estilos se han convertido en las mas demandadas y accesibles para
la clientela, lo cual consciente establecer y refuerza las relaciones con la clientela.
Radu et al. (2017); la utilidad de poner en practica estrategias digitales es que el
cibernauta que utilice un motor de busqueda consigue hallar una pagina web referido
a lo que este indagando. La desventaja de atraer a cualquier persona desconocida

al sitio web es que puede usar la informacién a su favor.

Shipps (2017); las plataformas virtuales de una asociacion se han convertido en con
medio caracteristico para el marketing socializado de una asociacion, diferentes
marcas estan acogiendo contenidos interactivos y descubriendo resultados
sorprendentes.

Yasmin, et al. (2015); el marketing digital es el manejo de medios digitales por los
empleados de una organizacion, para poder promocionar el bien o servicios en la
comercializacion y su objetivo esencial es captar clientes y consentir la interaccion
con la marca

Gattis (2014); Cabe indicar que el marketing de contenidos se puede impulsar en
diferentes lugares de ventas, pero los mas usual son los que se localizan en los sitios
webs, tales como redes sociales, que hoy en dia es el medio por el cual los
consumidores se enteran de los atributos que asume ciertos productos o servicios
gue se desean adquirir.

Hunsberger (2017); sustenta que es una primordial para varias empresas que hoy
en dia se dan nuevas tecnologias por parte de consumidores y empresas, de tal
forma que se llegue a lograr un impacto en las industrias y que se mejoren los
procesos de comercializacion, creando un valor en los mercados digitales que estan
en constante crecimiento.

De igual manera se tienen las siguientes teorias sobre posicionamiento.

Best, (2007); en su “teoria de la diferencia del producto”, menciona que los
consumidores que no indagan precios bajos, ellos estan preparados para costear
precios altos, si el bien les otorga los beneficios que ellos requieren, la calidad, la
seguridad, y prestaciones de un bien para logran atraer a aquellos interesados que

busquen productos.
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De tal forma Lamb, et al. (2014); en su “teoria del posicionamiento”, la relacion del
marketing depende del posicionamiento ya que el proceso que se tiene como
incidencia en los clientes que observan las marcas, productos de tal forma que la
posicion es un lugar de dicha marca que ocupa en la mente del consumidor de las
compafiias que ofrecen bienes materiales o no materiales se estan mostrando
interesadas en su posicionamiento.

Asimismo, Alcaide. (2015); plantea la teoria del “trébol de la fidelizacion” hace
mencion que la fidelizacion esta conformada por 5 pétalos y un corazén. Asimismo, el
corazén consiste en la Cultura Organizacional de la empresa, la cual genera de
manera continua la informaciéon que se tiene sobre las necesidades, deseos y
expectativas que se tiene sobre la clientela, el primer pétalo nos habla sobre la
“informacion”, la cual no solo es la recopilacién de informacién de las necesidades,
deseos, expectativas del comprador dentro de la organizacion, sino también
establecer métodos que les permitan recopilar y sistematizar los puntos de relacion
que tiene el consumidor y la organizacion”, el segundo pétalo es el “Marketing
interno” la cual requiere del esfuerzo para optimizar la calidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes, sera improductivo sino se mantiene la aportacion
consciente de todos los colaboradores de la organizacion. El tercer pétalo es la
“Comunicacion”, para tener una relacién adecuada con los clientes debe de existir
una comunicaciéon correcta y precisa. El cuarto pétalo es el de “Experiencia del
cliente” el cual no solo se refiere al trato adecuado o como es entregado el servicio
al cliente, sino se trata de generar un recuerdo memorable para que sea transmitida
con entusiasmo. Finalmente, el quinto pétalo es el de “Incentivos y privilegios”; el
cliente fiel se le debe de reconocer y premiarle por su compromiso con la
organizacion y distribuir una porcion de las utilidades que produce la
comercializacion de la empresa.

Llopis (2015); teoria de “la imagen de la marca”, nos manifiesta que es la percepciéon
de la marca por parte de la clientela y la relacion que han desarrollado con las
organizaciones. La imagen se centra en como el publico objetivo percibe la marca,

descodifica los discursos expresados por esta a través de sus bienes o servicios.
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Armstrong y Kotler (2018); nos menciona en su “teoria del posicionamiento” es el
pacto que tiene la empresa con el mercado para que entre en una parte distintiva y
ansiada con respecto a los productos de la marca competitiva en la mente del cliente
meta, asi mismo no solo es poner algo a un producto sino es lo que se crea en la
mente del cliente. Por tal razon, se penetra el producto en la mente del cliente; esto
se puede medir mediante; la fidelizacion, valor empresarial y la diferencia de la

marca.

Aguilar, et al. (2018); “Teoria del Branding”; Los medios digitales han logrado crear
una buena revolucion que les permite a las marcas relacionarse con su publico
objetivo, creando una relacion de complicidad mas distintivo con solo ser una fria
compafia. Las marcas deben contar con estrategias claras y que funcionen en el
mundo online, siendo constantes y coherentes en todas las plataformas. Para que
una marca se disperse la clave es posicionar su imagen distribuida a un segmento
meta, apoyandose en medios digitales.

Chen, et al. (2017); manifiesta que el posicionamiento de una marca es una cualidad
gue beneficia el consentimiento de bien o servicio que ya existe en el mercado,
asimismo se utiliza a nuevos elementos. El servicio o marca es simplemente anunciar
o0 hacer ver la comparacion de los productos, de esta forma realiza un papel
significativo dentro de las estrategias para elaborar un bien o servicio y marca.
Segun Diwan (2016); el posicionamiento es fiable, atrayente para penetrar en la
mente de la clientela un producto diferente y distintivo. Asimismo es una fuente de la
diferenciacion a través de la cual las compafiias fabrican bienes que se diferencien
de los otros.

Tyagi y Raju, (2018); el posicionamiento es un desarrollo de integracion de la imagen
propia, caracteristicas que la diferencian, una sujecion positiva y de grandiosos
valores gque se implantan en la mente de la clientela para elaborar una imagen de

marca y consolidar la fidelidad de la clientela.
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Ademds, AL- Kulabi, et al. (2020); el posicionamiento se fundamenta en la
considerada gestion de disponibilidad, las cualidades que adquiere una empresa
para poder colocarse en un segmento definitivo y conseguir un lugar empresarial
distintivo. Los mas interesante del posicionamiento es la manera en que los
individuos te reconocen, en funcién a tus bienes o servicio que brindas, este enfoque
con relacién a la estrategia comercial es esencial para impedir una miopia con
relacion al fragmento del mercado, sus necesidades y como observan a la marca.
Batra et al. (2017); la identificacion corporativa de una marca, ofrece una imagen
especifica en el mercado con respecto al ambiente de la competencia, las
caracteristicas de la imagen deben de ser diferentes, estar orientadas en tener una
comunicacién asertiva y solida. El fragmento esencial de la estrategia del
posicionamiento, es una marca especifica que deben de ser determinados teniendo
en cuenta los valores culturales de un determinado segmento, ya que de esta manera
a los clientes se les hace facil identificar una marca especifica.

Belboula et al. (2019); la comunicacidn externa es la acumulacion de agrupaciones
especificas en el disefio de un bien o servicio. El posicionamiento es una red de
entidades de memoria que establecen las propiedades de un producto, por medio de
la memoria cognitiva del publico. Lo cual muestra que las estrategias hechas deben
de ser encaminadas en la mente del cliente, influye al momento de comprar un
producto, incluyendo el disefio del producto o servicio como elemento principal.
Blankson, et al. (2018); la imagen de una marca debe tomar un lugar especifico, son
condiciones que se deben de acoger y disponer a través de una averiguacion
absoluta sobre el conocimiento del comportamiento humano. Las personas evallan
las marcas que les ofrezcan un valor agregado, de esta forma los clientes se relacionan
conla compafiia, a través de los valores y deseos.

Riemsdijk, et al. (2020); marketing de Productos son las utilidades propias, generales
y diferidos del adquisidor a través de estrategias explicitas en nichos de mercados
adecuados. El estudio y disefio de estos es de suma importancia en la creacion del
posicionamiento, todo es posible con el conocimiento anterior de las necesidades y
comportamiento del cliente meta, debido a estos rasgos permiten diferenciarse de
sus competidores.

Manhas (2018); para que una marca logre estar posicionada se debe de apoyar en
la calidad, valor, competencia, precio, beneficio, el modo de vida que enfatice entre

los competidores y que la ventaja competitiva incremente.
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Fayvishenko (2018); para que una marca tenga éxito depende de las acciones que
realiza las organizaciones para el publico objetivo sobre sus productos o servicios
gue compense sus necesidades, la empresa debe de enfocarse en elaborar una
tactica para el posicionamiento eficiente.

Shipps (2017); las plataformas virtuales de una asociacién se han convertido en con
medio caracteristico para el marketing socializado de una asociacion, diferentes
marcas estan acogiendo contenidos interactivos y descubriendo resultados
sorprendentes.

Conz (2019); indica que la imagen de una organizacion se forma a través de las
disposiciones estratégicas que deben ejecutar los gerentes corporativos, en
correspondencia con el posicionamiento corporativo para mente de los
consumidores y de las personas que se encuentren las partes interesadas

Diaz, et al. (2015); aluden que el poder apalear mejor al posicionamiento a nivel
internacional, en donde se encuentran mercados mas desarrollados que van con las
cualidades de los clientes objetivos, de tal forma que también plantean estrategias
de mejora para la calidad de los bienes materiales 0 no materiales que les brinda las

organizaciones.
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lIl. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion.
Tipo de investigacion
La presente tesis fue de tipo aplicada y de enfoque cuantitativo, porque se uso la
recoleccibn de datos para confirmar la hipotesis, haciendo uso de elementos
cuantificables y analizables de manera estadistica, el objetivo es implantar un patron

de conducta y experimentar teorias de investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018).

Se dio uso al disefio no experimental; debido a que es una investigacion en la cual

no se efectda manipulacién de las variables. (Hernandez, et al, 2014, p.152).

De la misma forma es de disefio transaccional o transversal; por o que se recabaron
los datos en un determinado tiempo y Unico, cuya intencion fue explicar las variables

y analizar su incidencia. (Hernandez, et al, 2010, p.151)
Nivel de la Investigacion

El disefio fue correlacional — causal; por lo que se buscd la relacion de causa - efecto
entre las variables en un momento determinado, representada de la siguiente

manera. (Hernandez y Mendoza, 2018, p.178).

ESQUEMA:
X——Y
Doénde:
X =  Marketing digital
Y = Posicionamiento
— = Influencia
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3.2.Variables y Operacionalizacion.
La presente investigacion se plante6 como variable independiente; Marketing digital

y como variable dependiente; Posicionamiento, ambas variables siendo cuantitativas.
Hernandez, y Mendoza (2018); el enfoque cuantitativo, busca medir las variables,
hace referencia al estudio a partir del analisis en cantidades que involucra un proceso
numérico y un andlisis estadistico, establece patrones de comportamiento y se
prueban las teorias.

e Definicién Conceptual

Segun Shum (2021); segun la variable dependiente el marketing digital representa
cambios bruscos de como realizar las busquedas y las adquisiciones de los bienes
0 servicios a través de las publicidades en los sitios webs, las campafas y las
recomendaciones que se tienen hacia la clientela mediante las redes sociales, de la
misma manera se puede generar contenidos de valor a las personas de manera

constante para obtener repuestas directas de las marcas en tiempos reales.

Armstrong y Kotler (2018); segun la variable independiente el posicionamiento, es el
pacto tiene la empresa con el mercado para que entre en una parte distintiva y
ansiada con respecto a los productos de la marca competitiva en la mente del cliente
meta, asi mismo no solo es poner algo a un producto sino es lo que se crea a la

mente del cliente.

e Definicion Operacional
El marketing digital es la ejecucion de principales ciberespacios para encantar a los
clientes potenciales, se medird a través de un cuestionario. Como dimensién

tenemos al social media, la publicidad en plataforma y el Word of mouth digital.

El posicionamiento es una tactica productiva que intenta obtener que un producto
entre a un parte especifico, referente a la competencia en la imaginaciéon del
adquisidor, se medira a través de un cuestionario. Como dimensién se tuvo a la

fidelizacion, al valor empresarial y a la diferenciacion de la marca.
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3.3.

Indicadores

Cada una de las dimensiones contaron con sus respectivos indicadores, las cuales
permitieron la medicion de las variables, “Marketing digital” tuvo los siguientes;
anuncios publicitarios en medios digitales, interaccion con clientes, Intensiva,
llamativa, herramientas followers vy funcionalidad de contenidos. Asimismo
“Posicionamiento” posee los siguientes; lealtad, satisfaccion, valor percibido, valor
agregado, precio y promocion.

Escala de Medicion

La escala de medicion fue ordinal, y de escala de Likert

Poblacion, muestra, muestreo, unidad de anélisis

Poblacion

Segun Fachelliy Lépez (2016); menciona que “la poblacion es la agrupacion de cada

una de las piezas con la finalidad de realizar un proceso de investigacion, en las

cuales algunas de ellas poseen caracteristicas parecidas”.

La poblacién fue conformada por 8000 consumidores de la empresa Don Juan

Market determinada por el nUmero de boletas y facturas expuestas durante el mes

de febrero, que desearon participar de la investigacion.

Criterio de inclusion.

Para la investigacion se incluyo a todos los clientes que desearon participar entre los

18 a 60 afnos.

Criterio de exclusion.
Los clientes menores de 18 afios y mayores de 60 afios fueron excluidos.

De la misma forma los clientes que no quisieron participar dela investigacion.
Muestra

Manterola y Otzen (2017); expresa que una muestra, permite generalizar los
resultados observados en una poblacion accesible y esta puede ser representada
siempre y cuando sea elegida de forma aleatoria, es decir, que la totalidad de las
personas de la poblacion, poseyeron la semejante posibilidad de ser designados en
el grupo de estudio.

Es por ello que la muestra en la presente tesis estuvo conformada por un total de 258
clientes del Don Juan Market, determinado segun la férmula de la poblacion finita.
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3.4.

Muestreo

El tipo de muestreo que se aplicé en el estudio de investigacion fue el probabilistico
aleatorio simple, segun Manterola y Otzen (2017). La muestra aleatoria simple nos
garantiza que podamos contar con todos los individuos que conforman la poblacion
ya que todos pueden ser incluidos en la muestra, con esto vemos que la probabilidad
de la seleccion de un sujeto de estudio sea independiente.

Unidad de Anélisis

Clientes del Market Don Juan.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

En la investigacion se usé la encuesta como técnica, es un procedimiento de la
investigacion descriptiva donde el investigador se encarga de realizar la recopilacion
de los datos por medio del cuestionario anteriormente disefiada. Hernandez y
Mendoza (2018 p.117)

De la misma forma se uso6 el instrumento del cuestionario, el cuestionario esta
compuesto por un grupo de interrogaciones, deben estar escritas de forma
coherente, organizadas, secuenciadas y estructuradas, con el fin de que sus

respuestas nos ofrezcan toda la informacion necesaria. (Mufioz, 2015)

La validez y la confiabilidad

La validez del cuestionario se realiz6 por medio de la observacién de los expertos de
los temas tratados, los cuales expresaran su juicio critico sobre la adecuada
escritura, sentido y correspondencia de cada interrogacion con los indicadores y
dimensiones de las variables a investigar. (Herndndez et al, 2018).

Asimismo, en la confiabilidad del instrumento se aplicé la prueba de Alfa de Cronbach

en un 20% de la muestra, dicho resultado fue 0.878, por tanto, si es confiable.
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3.5.

3.6.

3.7.

Procedimientos.
Los resultado de la presente tesis fueron conseguidos a través de una encuesta

realizada a la clientela de la empresa Don Juan Market de la ciudad de Huaraz, se
usé los valores con el objetivo de analizar las variables y dimensiones como: Alto,
Medio y Bajo, segun los objetivos trazados, asimismo se efectuaron y analizaron las
pruebas de normalidad en la que se traslado la base de datos al programa IBM
SPSS, habiendo como resultado mediante el método Kolmogorov-Smirnov, el cual
se utilizé una muestra mayor a 50, conseguido a modo resultado un promedio de
significancia de 0.000, encontrdndose por debajo del margen de error 6% (0.06),
estando desarrollado como una distribucion no paramétrica y eligiendo la prueba del

Rho de Spearman para medir la influencia entre variables.

Métodos de analisis de datos.

En la presente investigacion se utiliz6 la estadistica descriptiva, porque se
representaron los resultados en porcentajes, frecuencias, graficos y tablas, para de
esa manera poder usar la prueba de hipotesis, determinada mediante la prueba de
normalidad, Si es paramétrico o0 no paramétrico. Asimismo, a la estadistica
inferencial porque se uso6 la induccion para determinar las propiedades de la
poblacién.

Aspectos éticos.
La informacion contenida en la presente tesis es fehaciente, incontestable y certero;
ya que se dio uso a los principios de singularidad, transparencia y honestidad. Por lo

tanto, ninguna informacién fue alterada o modificada de alguna forma.
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VI. RESULTADOS

Resultados segun objetivos general

Determinar el nivel de influencia del marketing digital en el posicionamiento de la
marca de Don Juan Market en la ciudad de Huaraz 2021”.

Tabla 1

Tabla Cruzada del Marketing digital y Posicionamiento de la Marca

Posicionamiento de la Marca

Bajo Medio Alto Total
Bajo 14 1 0 15
5,4% 0,4% 0,0% 5,8%
Marketing ~ Medio 1 53 44 08
Digital 0,4 20,5% 17,1% 38%
%
Alto 0 32 113 145
0,0% 12,4% 43,8% 56,20%
Total 15 86 157 258
5,8% 33,3% 60,9% 100%

Nota: Base de Datos del SPSS de la encuesta realizada a los clientes de la empresa
Don Juan Market, 2021.
Figura 1

Gréfico de barra del marketing digital y el posicionamiento de marca

70.0%
60.0%

Q9
@' 50.0%
2 40.0%
o 30.0%
2 20.0% 5.8% 5.8%
= 10.0%
0.0%
MARKETING DIGITAL POSICIONAMIENTO
H Bajo 5.8% 5.8%
Medio 38% 33.3%
m Alto 56.20% 60.9%

Nota. Resultados de la Tabla N°1
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Interpretacién:

Se observa en la tabla 1 los cruces de variables del Marketing Digital y
Posicionamiento de Marca, se tiene los sucesivos datos; en la variable independiente
vendria a ser el nivel alto con un 56.20%; tal cual en la variable dependiente se
localiza en un nivel alto con un 60.9%.

Los datos nos permiten vislumbrar que el posicionamiento de marca de la empresa
Don Juan Market, se localiza en un nivel alto; esto involucra que la organizacion a
es muy reconocida por los compradores nacionales y extranjeros, gracias al buen
producto, servicio y ambiente que se da dentro del establecimiento. Asimismo, se
visualizé que el marketing digital es muy alto, esto se debe a que se realiza el uso
apropiado de las herramientas digitales por lo tanto, la mayoria de los visitantes no
sola usan una plataforma para elegir restaurantes cuando viajan, ademas los locales
se resisten todavia hacer uso de herramientas del marketing digital.

Tabla 2

Prueba de Rho de Spearman para determinar el nivel influencia del marketing
digital en el posicionamiento de la marca.

POSICIO
NAMIEN
TO DE LA
MARKETING MARCA
DIGITAL
Rho de MARKETIN Coeficiente de 1,000 481"
Spearman G DIGITAL correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 258 258
POSICIONA Coeficiente de ,481™ 1,000
MIENTO DE correlacion
LA MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 258 258

Nota: Elaboraciéon Propia
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Interpretacién:

Se tiene en la tabla 2 el Rho de Spearman para comprobar la correlacion entre las
variables se consiguio una significancia de 0.481 segun la tabla descrita en el Anexo
N°14 seria una correlacion positiva moderada se obtiene que la influencia es
directamente proporcional; a mayor uso del marketing digital mayor sera el

posicionamiento de la marca de la Empresa Don Juan Market.

Decision. Siendo la sig. (bilateral)=0.000<0.05 entonces se rechaza la hipotesis de
nula, admitiendo la hipétesis del trabajo. Se concluyé que existe una influencia

positiva moderada entre el marketing digital y posicionamiento de la marca.
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Segun objetivos especificos

Objetivo 1. Determinar el nivel de incidencia que tiene el marketing digital en la

fidelizaciéon de los clientes de Don Juan Market en la ciudad de Huaraz 2021.

Tabla 3

Tabla cruzada del marketing digital y la fidelizacion.

Fidelizacion
Bajo Medio Alto Total
Bajo 13 2 0 15
5,0% 0,8% 0,0% 5,8%
Marketing Medio 2 47 49 98
Digital 0,8% 18,2% 19,0% 38,0%
Alto 0 22 123 145
0,0% 8,5% 47, 7% 56,2%
Total 15 71 172 258
5,8% 27,5% 66,7% 100,0%

Nota. Base de Datos del SPSS de la encuesta realizada a los clientes de la empresa

Don Juan Market, de la Ciudad de Huaraz, 2021.
Figura 2

Gréfico de barra del marketing digital y la fidelizacion
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Nota. Resultados de la Tabla N°3

Fidelizacion
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27.5%
66.7%
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Interpretacién:

Se observa en la tabla 3 del cruce de variable marketing digital y la dimension
fidelizacion, se obtiene los siguientes resultados ; la dimension se encuentra en un
nivel alto con un 56.2%; asimismo en la dimension (fidelizacién), se encuentra en un
nivel alto con un 66.7%. Los clientes se sienten satisfechos con los productos que
venden por lo cual la fidelizacion aumentara colocando anuncios en las plataformas

digitales.

Tabla 4

Prueba de Rho de Spearman para determinar el nivel de incidencia que tiene el
marketing digital en la fidelizacion.

MARKETING
DIGITAL FIDELIZACION
Rhode MARKETI Coeficiente de 1,000 ,512™
Spearman NG Correlacion
DIGITAL Sig. (bilateral) . ,000
N 258 258
FIDELIZA Coeficiente de ,512" 1,000
CION Correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 258 258

Nota: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De los resultados obtenidos en la tabla 4 se tiene el Rho de Spearman que fue de
0.512 segln la tabla descrita en el Anexo N°14 seria una correlacion positiva
moderada, se puede concluir que la influencia es directamente proporcional; es decir;

a mayor marketing digital mayor sera la fidelizacion de la empresa Don Juan Market.
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Objetivo 2: “Explicar los niveles y la influencia entre el marketing digital y el valor
empresarial de Don Juan Market en la ciudad de Huaraz 2021”.
Tabla 5

Tabla Cruzada del marketing digital y el valor empresarial.

Valor Empresarial

Bajo Medio Alto ~ Total
Marketing Bajo 5,8% 0,0% 0,0% 5,8%
Digital Medio 3 46 49 98
1,2% 17,8% 19,0% 38,0%
Alto 4 24 117 145
1,6% 9,3% 45,3% 56,2%
Total 22 70 166 258
8,5% 27,1% 64,3% 100,0%

Nota: Base de Datos del SPSS de la encuesta realizada a los clientes de la empresa
Don Juan Market, de la Ciudad de Huaraz, 2021.
Figura 3

Gréfico de barras del marketing digital y el valor empresarial
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Nota. Resultados de la Tabla N° 5
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Interpretacién:

De la tabla 5 se concibe el cruce del marketing digital y el valor empresarial,
considerando a la dimensién (valor empresarial) el nivel alto con un 56.2%;
asimismo la variable (maketing digital) se localiza en el nivel alto con un 64.3%.Por
lo que se le esta adicionando un valor agregado para el servicio que se ofrece, los
comensales pueden ver como se les prepara sus comidas rapidas favoritas, todo lo
gue se prepara en el establecimiento son con ingredientes peruanos y tipicos de
Huaraz, para que los compradores se conciban complacidos por lo que se les ofrece.
Es decir, el manejo del marketing digital est4 en un nivel alto, debido a que los spots
publicitarios se manejan de una forma adecuada tanto en medios sociales como
plataformas.

Tabla 6

Prueba de Rho de Spearman para explicar los niveles y la influencia entre el
marketing digital y el valor empresarial.

MARKETING VALOR
DIGITAL EMPRESARIAL
Rhode  MARKETING Coeficiente de 1,000 ,460™
Spearman DIGITAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 258 258
VALOR Coeficiente de ,460™ 1,000
EMPRESARIA correlacion
L Sig. (bilateral) ,000
N 258 258

Nota: Elaboracion Propia
Interpretacion:

La tabla 6 muestra la correlacion entre la variable de estudio y la dimension, cuyo
Rho de Spearman fue de 0.460, segln la tabla descrita en el Anexo N°14 seria
positiva moderada. La curva tiene tendencia positiva; se concluye que la influencia
es directamente proporcional; a mayor marketing digital mayor sera el valor

empresarial de la empresa Don Juan Market.
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Objetivo 3: “Explicar los niveles y la influencia entre el marketing digital
en la diferenciacion de la marca de Don Juan Market en la ciudad de Huaraz 2021”.
Tabla 7

Tabla cruzada del marketing digital y la diferenciacion de la marca.

Diferenciacién de Marca

Bajo Medio Alto Total
Bajo 12 3 0 15
4,7% 1,2% 0,0% 5,8%
Marketing Medio 4 48 46 98
Digital 1,6% 18,6% 17,8% 38,0%
Alto 1 31 113 145
0,4% 12,0% 43,8% 56,2%
17 82 159 258
Total 6,6% 31,8% 61,6% 100,0%

Nota: Base de Datos del SPSS de la encuesta realizada a los clientes de la empresa
Don Juan Market, de la Ciudad de Huaraz, 2021.
Figura 4

Gréfico de barras del marketing digital y la diferenciacién de la marca
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Nota. Resultados de la Tabla N°7
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Interpretacién:

En la tabla 7 se concibe el cruce del marketing digital y la diferenciacién de la marca,
considerando a la variable (marketing digital) el nivel alto con un 56.2%;asimismo la
dimension (diferenciacion de la marca) se en un nivel alto con un 64%. Esto significa
guela diferenciacion de la marca esta en un nivel alto a efecto de los satisfactorios
costos, Asimismo se utilizan buenas publicidades por los medios digitales para poder
conseguir de manera mas rapida a los clientes.

Tabla 8

Prueba de Rho de Spearman para explicar los niveles y la influencia entre el
marketing digital en la diferenciacion de la marca.

DIFERENCIAC
MARKETING ION DE LA
DIGITAL MARCA
Rhode MARKETING Coeficiente de 1,000 ,458"™
Spearman DIGITAL correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 258 258
DIFERENCIAC Coeficiente de ,458™ 1,000
ION DE LA correlacion
MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 258 258

Nota: Elaboracion Propia
Interpretacion:

La tabla 8 muestra la correlaciéon entre la variable de estudio y la dimension, cuyo
Rho de Spearman fue de 0.458, segun la tabla descrita en el Anexo N°14 seria
moderada positiva. La curva tienes tendencia positiva; se puede concluir que la
influencia es directamente proporcional; es decir; a mayor marketing digital mayor

serd la diferenciacion de la marca la empresa Don Juan Market.
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V. DISCUSION

El marketing digital y el posicionamiento de la marca son factores importantes para

el éxito de una organizacioén, el covid-19 ha generado cambios extremos que se

evidencian actualmente en la forma de la comercializacion de los bienes o servicios,

porque ya no se realiza la venta directa, por lo tanto, el covid-19 ha forzado a las

compafias de todo el mundo hacer uso de las plataformas digitales, en esta situacion

el gerente debe asumir una nueva forma de venta por delivery que responda de

manera oportuna a la situacion que se ha producido por la pandemia, porque de no

ser asi los restaurantes corren peligro de ser cerradas. El restaurante Don Juan

Market han reaccionado con sorpresa y desconcierto a esta nueva era digital por que

presenta dificultades en el posicionamiento de su marca, publicidades escasas y

poca interaccion con sus clientes provocando efectos negativos como el desinterés

del cliente por el producto, el bajo posicionamiento de la marca y el cierre de sus

establecimientos.

El estudio tuvo por objetivo general; determinar el nivel de influencia del marketing
digital en el posicionamiento de la marca de Don Juan Market en la ciudad de Huaraz
20217; Se observa que ambas variables se encuentran en el nivel alto con un 56.20%;
en la variable independiente y 60.9% en la variable dependiente, de la misma forma
se consiguidun de Rho de 0.481, es una correlacibn moderada positiva entre las
variables, estos resultados concuerdan con Aquino y Villanueva (2019); cuya
investigacion guarda relacibn con nuestras variables, en el cual las autoras
encontraron un Rho de 0.638 una correlacién positiva moderada, las autoras,
concluyeron que se tiene relacion.Se visualiza que la correlacion entre las dos variable
presenta una relacion positiva moderada con un Rho; 0.481, nuestro antecedente de
la misma forma se encuentraen un nivel positivo moderado, vemos que dicha
investigacién se llevé a cabo en una situacion normal, esto quiero decir que el
marketing digital se estaba usando antes del covid por algunos restaurantes para
comunicarse con sus consumidores,nuestra investigacion se realiz6 en un momento
de pandemia donde el restaurante Don Juan Market no hacia uso frecuente del
marketing digital , debido a la pandemia se vio en la obligacion de aprender acerca
de las herramientas del marketing digital para que puedan llegar a los clientes de la
mejor manera y asi no perder el posicionamiento de la marca, Ambos resultados
confirman la teoria del “marketing digital” establecida por Arias (2014), donde

manifiesta que el internet, las redes sociales son canales donde las empresas pueden
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publicitar sus bienes o servicios para que estas puedan seguir en constante
comunicacién con sus clientesy de esta forma posicionarme en la mente del
comprador.

En relacion con el Primer Objetivo especifico, determinar el nivel de incidencia que
tiene el marketing digital en la fidelizacion de los clientes de Don Juan Market en la
ciudad de Huaraz 2021, se percibe que la variable independiente se confina en un
nivel alto con un 56.2%; asimismo la dimension de la variable dependiente se confina
en un nivelalto con un 66.7%, asimismo se obtuvo un Rho Spearman de 0.512,
manifiesta quees positiva moderada con que visualizamos que la correlacién modera
alta entre lavariable dependiente y la dimension independiente, estos resultados
coinciden conlslam y Rahman (2017); Cuya investigacion concuerda con la variable
y la dimension; con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.579 que nos indica que
es positiva moderada, asimismo el autor concluyo, que el marketing digital influyo en
la fidelizacion del cliente. Se visualiza que la correlacion entre la variable
independiente (marketing digital) y la dimension dependiente (fidelizacion), se
presenta una relacion positiva moderada con un Rho; 0.579, nuestro antecedente de
la misma forma se encuentra en un nivel positivo moderado, vemos que dicha
investigacién se llevé a cabo en un contexto normal, esto quiero decir que el
marketing digital se estaba usando antes del covid por algunos restaurantes para
gue puedan fidelizar a través de las plataformas digitales, nuestra investigacion se
realiz6 en un momento de pandemia donde la empresa del restaurante Don Juan
Market se vio obligacion de aprender acerca de las herramientas del marketing digital
para que pueda fidelizar a sus clientes. nuestra investigacion se realizé en un
momento de pandemia donde la empresa del restaurante Don Juan Market se vio
obligacion de aprender acerca de las herramientas del marketing digital para que
puedan llegar a sus clientes y pode fidelizarlos. Ambos resultados confirman lateoria
del “Trébol de la Fidelizacién establecida por Alcaide (2015), donde nos indica que
esta relacionada con 5 pétalos y un corazén, la informacion para los clientes tiene
gque ser de manera constante acerca de los productos o servicios que los
colaboradores estén en constante motivacion para que su pueda tener una buena
comunicacién con los clientes y se sientan satisfechos con los productos y con la

atencion que le brindan las empresas, asimismo que les entregue incentivos
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a los colaboradores y los clientes para que se sientan parte de las empresas se
pueda seguir trabajando en fidelizacion de los clientes para las empresas.

En relacién con el Segundo objetivo especifico, explicar los niveles y la influencia
entre el marketing digital y el valor empresarial de Don Juan Market en la ciudad de
Huaraz 2021,se observa que la variable independiente se confina en el nivel alto con
un 56.2%; asimismo la dimension de la variable dependiente se encuentra en un nivel
alto conun 64.3%, de tal forma que se obtuvo un Rho de 0.460 con lo que se ve que
es una correlacion moderada entre la variable independiente y la dimension
dependiente, estos resultados conciertan con Auroza y Heredia (2020), Cuya
investigacion guarda relacidbn con las variables, las autoras encontraron un
coeficiente de Spearman de 0. 411 correlacidn positiva moderada. Se concluye, que
el marketingdigital incide de manera positiva en el posicionamiento. Se aprecia que
la correlacion entre la variable independiente (marketing digital) y la dimension
dependiente (del valor empresarial), se presenta una relacion positiva moderada con
un Rho; 0.411, nuestro antecedente de la misma forma se encuentra en un nivel
positivo moderado, percibimos que dicha investigacion se llevé a cabo en un contexto
normal, esto quiere decir que se esta brindando un valor agregado a través de las
plataformas digital y se les esta haciendo un agregado a sus productos para que los
comensales no abandonen a la empresa nuestra investigacion se realizd en un
momento de pandemia donde la empresa del restaurante Don Juan Market se vio
obligacién de aprender acerca de las herramientas del marketing digital, de la misma
forma se afiadi6 un valor empresarial en la calidad de los productos, en la
bioseguridad, se respetd los protocolos al momento de hacer las entregas de los
productos. Ambos resultados confirman la “teoria de la diferenciacion del producto”
sefalada por Best (2007) nos manifiesta que los clientes no se preocupan por los
precios de los bienes o servicios, ellos solo quieren que se les ofrezca un buen
producto de buena calidad y que tenga todos los beneficios que ellos estan buscando
en los productos y que se diferente a la competencia para que puedan seguir

comprando los productos.
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En relacién con el Tercer objetivo especifico, Explicar los niveles y la influencia entre
el marketing digital en la diferenciacion de la marca de Don Juan Market en la ciudad
de Huaraz 2021, se visualiza que variable independiente se localiza en un nivel alto
con un 56.2%; la dimensién de la variable dependiente se localiza en un nivel alto con
un 64%, asi mismo se obtuvo un Rho de 0.458 con lo que se ve que es una
correlacion moderada alta entre la variable independiente y la dimension
dependiente, estos resultados acuerdan con Canturin (2018); cuya investigacion
guarda relacion con la variable independiente y la dimensién dependiente con un
Rho de 0.686 correlacion modera positiva. Se concluyo, que el marketing digital si
tiene relacion positiva con la satisfaccion del cliente. Se estima que la correlacion
entre la variable independiente (marketing digital) y la dimension dependiente
(diferenciacion de la marca), se presenta una relacion positiva moderada con un Rho;
0.686 nuestro antecedente de la misma forma se encuentra en un nivel positivo
moderado, percibimos que dicha investigacion se llevo a cabo en un contexto normal
donde las empresas podian ofrecer sus productos en sus diferentes
establecimientos, nuestra investigacion se realiz6 en un momento de pandemia
donde la empresa del restaurante Don Juan Market tuvo que ofrecer su marca de
alta calidad, sus precios accesibles para sus consumidores a través de los medios
digitales por el covid-19 todo los pedidos se realizaban por delivery porque no se
podia ir a los establecimientos a poder consumir los productos. Ambosresultados
corroboran la sefialada por Llopis (2015) “teoria de la imagen de la marca” nos indica
gue es como los clientes visualizan a nuestros bienes o serviciosy como es la relacion
con las empresas, asimismo nos permite ver como la marca es visualizada por los

usuarios en la calidad que se le da al producto.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se logro determinar el nivel de influencia del marketing digital en el
posicionamiento de la marca de Don Juan Market en la ciudad de Huaraz 2021”
consiguiendo un resultado en la variable independiente vendria a ser el nivel alto con
un 56.20%; de la mismaforma en la variable dependiente se encuentra en un nivel
alto con un 60.9%, de tal forma se obtuvo un valor de Rho de Spearman de 0.481
entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Don Juan Market, esto
involucra que la organizaciéon es muy reconocida por los compradores nacionales y
extranjeros, gracias al buen producto, servicio y ambiente que se da dentro del
establecimiento. Asimismo, se visualizo que el marketing digital es muy alto, esto se
debe a que se realiza el uso apropiado de las herramientas digitales por lo tanto, la
mayoria de los visitantes no sola usan una plataforma para elegir restaurantes
cuando viajan, ademas los locales se resisten todavia hacer uso de herramientas del

marketing digital.

2. Determinar el nivel de incidencia que tiene el marketing digital en la fidelizacion
de los clientes de Don Juan Market en la ciudad de Huaraz 2021, se alcanzo un
resultado en el valormas alto en la dimension de la variable independiente se
encuentra en un nivel alto con un 56.2%; de la misma forma en la dimension de la
variable dependiente se encuentra en un nivel alto con un 66.7%, por lo que se
obtuvo un valor de 0.512 entre el marketing digital y la fidelizacién de los clientes de
laempresa Don Juan Market, Los clientes se sienten satisfechos con los productos
gue venden por lo cual la fidelizacion aumentara colocando anuncios en las

plataformas digitales.

3. Explicar los niveles y la influencia entre el marketing digital y el valor
empresarial de Don Juan Market en la ciudad de Huaraz 2021,se obtuvo un resultado
del valor méasalto en la dimension de la variable independiente se localiza en el nivel
alto conun 56.2%; de la misma forma en la dimensién de la variable dependiente se
encuentra en un nivel alto con un 64.3%, asimismo se obtuvo un valor Rho de
Spearman de 0.460 entre el marketing digital y el valor empresarial de Don Juan
Market, Por lo que se le esta adicionando un valor agregado para el servicio que se
ofrece, los comensales pueden ver como se les prepara sus comidas rapidas
favoritas, todo lo que se prepara en el establecimiento son con ingredientes

peruanos Y tipicos de Huaraz, para que los compradores se conciban complacidos
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por lo que se les ofrece. Es decir, el manejo del marketing digital esta en un nivel
alto, debido a que los spots publicitarios se manejan de una forma adecuada tanto
en medios sociales como plataformas.

4. Explicar los niveles y la influencia entre el marketing digital en la diferenciacion
de la marca de Don Juan Market en la ciudad de Huaraz 2021,, e logr6 un resultado
en el valormas altos de la variable independiente se encuentra en un nivel medio con
un 56.2%; de la misma forma en la dimension de la variable dependiente se
encuentra en un nivel alto con un 64%, de tal forma que se consiguié un valor de
Rho de Spearman de 0.458 entre el marketing digital y la diferenciacion de la marca
de la empresa Don Juan Market. Esto significa quela diferenciacion de la marca esta
en un nivel alto a efecto de los satisfactorios costos, Asimismo se utilizan buenas
publicidades por los medios digitales para poder conseguir de manera mas rapida a

los clientes.
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5. RECOMENDACIONES

1. Al Gerente General, se le recomienda que haga la implementacion de nuevas
estrategias para motivar a sus colaboradores, el trato que se le brinda a la clientela
influye en las acotaciones que tienen al momento de publicar en varios espacios
cibernéticos interactivos.

2. Al jefe del area de marketing, se le pide que continte con el dialogo mutuo
con su clientela mediante los medios digitales, debido a que se evidencié que al
aportar en su pagina web, logran implicar y fidelizar de una excelente forma a su
clientela.

3. Alajefadel areade logistica, se le sugiere contar con una inspeccién constante
de los registros de inventario de manera constante segun el periodo en que se
localice y asimismo anticiparse a la insuficiencia de algunos ingredientes, insumos e
implementos que puedan ser solicitados en los diferentes periodos del afio y
asimismo lograr abastecerse de la mejor forma.

4. A la supervisora, se le encomienda realizar un plan de supervisibn con
opiniones de los laboradores de las otras areas, alcanzando un alto beneficio laboral
de los colaboradores, se poseera como consecuencia una mejor gestiéon empresarial
y de tal forma que la opinién de la clientela no solo sea de la comida, igualmente la

atencion a la clientela y el ambiente en el que se encuentre.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de Operacionalizacién de variables.

adquisiciones de los bienes o
de

publicidades en los sitios webs,

servicios a través las

las campanas y las
recomendaciones que se tienen
hacia la clientela mediante las
de

puede

redes sociales, la misma

manera se generar
de

personas de manera constante

contenidos valor a las
para obtener repuestas directas

de las marcas en tiempos reales.

encantar a los clientes
potenciales. Se medira
a travées de un
cuestionario. Como
dimensién tenemos al
social media, la
publicidad en
plataformay el Word of

mouth digital

Interaccion con los

clientes
Publicidad en | Intensiva
Plataforma Llamativa
Word of mouth | Herramienta De
digital Followers
Funcionalidad De

Contenidos

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional | Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Marketing | Segun Shum, X. (2021); el | El marketing digital es | Social Media Anuncio Ordinal
Digital marketing  digital representa | la ejecucion de Publicitarios en
cambios bruscos de como | principales Medios Digitales
realizar las busquedas y las | ciberespacios para




Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional | Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Armstrong, G y Kotler, P.| El posicionamiento es | Fidelizacién Lealtad
(2018), Armstrong, G Yy | una tactica productiva Satisfaccion
Kotler, P. (2018), el|que intenta obtener | Valor Valor Percibido
posicionamiento, es el pacto | que un producto entre | Empresarial Valor Agregado
Posicionamiento | tiene la empresa con el | a un parte especifico, | Diferenciacion de | Precio
mercado para que entre en | referente a la | |la marca Promocién Ordinal

una parte distintiva y ansiada
con respecto a los productos
de la marca competitiva en la
mente del cliente meta, asi
mismo no solo es poner algo
a un producto sino es lo que

se crea a la mente delcliente.

competencia en la
del

adquisidor. Se medira

imaginacion

a través de un
cuestionario. Como
dimensién se tuvo a la
fidelizacion, al valor
empresarial 'y a la
diferenciacion de la

marca.




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos.

l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA “DON JUAN MARKET” — HUARAZ

INSTRUCCIONES:

Estimado(a) Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion, la presente encuesta hace
referencia al Marketing digital en el Posicionamiento de la empresa, por lo que se le solicita
responder con total sinceridad marcando con una (X) la alternativa que usted crea conveniente.

Se le agradece por su apoyo y participacion.

l. Datos Personales

1. Género: a) Femenino b) Masculino

2. Edad:
i. 18-25 afios b) 26-35 afios c)
36 afios a masVariable 1:
Marketing Digital
- L o Cc 5| - S5
: — -
g ° o o| °E®3 o | o © o
s 85 §|s3:8 §7% ¢
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Items PREGUNTAS 8 S ¢ 2 Z 8 c o 0 8 )
Lo g o8 TR

Dimensién 1: SOCIAL MEDIA EN EL MARKETING

Indicador 1: ANUNCIO PUBLICITARIOS EN MEDIOS DIGITALES

01 ¢ Usted se informa por los medios digitales sobre
las promociones que ofrece el restaurant Don
Juan Market?

02 ¢ Usted considera que los anuncios publicitarios

en medios digitales influyen en su compra?

Indicador 2: INTERACCION CON LOS CLIENTES

03

¢Usted Considera que es importante la

interaccion de la empresa con los clientes
online?

04

¢ Usted considera que la interaccion brindada
mediante el whatsapp es buena?

Dimensién 2: PUBLICIDAD EN LA PLATAFORMA

Indicador 3: INTENSIVA

05

¢ Usted considera que es intensiva la publicidad
que realiza la accion del marketing digital de
restaurante Don Juan Market?

06

¢ Usted considera intensiva la publicidad por
medio de plataformas como youtube, facebook y
la pagina web del restaurante Don Juan Market?




Indicador 4: LLAMATIVA

07 ¢Usted considera que seria atractivo publicitar
mas videos y ofertas por medios de las redes
sociales?

08 ¢ Usted considera que los anuncios publicitarios

de Don Juan market son llamativos y logran
captar su atencién de manera adecuada?

Dimension 3: WORD OF MOUTH DIGITAL

Indicador 5: HERRAMIENTA DE FOLLOWERS

09 ¢ Usted comparte la experiencia que tuvo dentro
del restaurante Don Juan Market por medio de
las redes sociales?

10 ¢Usted considera relevante la cantidad de

seguidores que tiene una empresa en sus redes
al momento de realizar una compra?

Indicador 6: FUNCIONALIDAD DE CONTENIDOS

11 ¢Usted considera relevante que una empresa
posea una pagina web para informar acerca de
sus productos?

12 ¢Usted considera que la atencion brindada por

medio del whatsapp es Util interesante y preciso
en su informacién?

Variable 2: Posicionamiento de la marca
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Dimension 1: FIDELIZACION

Indicador 1: LEALTAD

13 ¢Usted volveria a comprar los
productos que ofrece el restaurante
Don Juan Market?

14 ¢ Si existiera una mejor oferta por

parte de la competencia usted
seguiria prefiriendo los productos que
le ofrece el restaurant Don juan
Market?

Indicador 2: SATISFACCION

15 ¢Usted considera que el restaurante
Don Juan Market cumple con sus
expectativas al momento de adquirir
sus productos?

16 ¢Usted se siente complacido y muy

satisfecho al momento de adquirir
algin producto del restaurant Don
Juan Market?

Dimension 2: VALOR EMPRESARIAL

Indicador3: VALOR PERCIBIDO




17

¢ Usted considera que los productos
que se ofrecen en el restaurant Don
juan Market tienen la calidad
adecuada?

18

¢Usted considera que el restaurant
Don Juan Market brinda una buena
atencion?

Indicador4:

VALOR AGREGADO

19

¢Usted considera que el restaurante
Don Juan Market le ofrece un
ambiente agradable?

20

¢Usted considera que el restaurant
Don Juan Market tiene una buena
imagen y es preferido por el publico?

Dimensiéon

3: DIFERENCIACION DE LA MARCA

Indicador 5:

PRECIO

21

¢Usted Considera que los precios
que tiene el restaurant Don Juan
Market con relaciéon a su competencia
es la adecuada?

22

¢Usted considera que la calidad de
los productos ofrecidos justifica el
precio?

Indicador 6:

PROMOCION

23

¢ Usted considera que las
promociones que tiene el restaurant
Don Juan Market para sus clientes
son las adecuada?

24

¢ Usted Considera que las ofertas del
restaurant Don Juan Market son
atractivas?




Anexo 3. Matriz de consistencia.

Problemas de investigaciéon Variables y dimensiones Objetivos Hipoétesis Metodologia
PROBLEMA GENERAL.: VARIABLE X: OBJETIVO Ha: ENFOQUE DE
¢ Cbémo influye el marketingdigital en | Marketing digital Social media GENERAL: “El marketing digital INVESTIGACION:
- . Determinar el nivel de . . Cuantitativo
el posicionamiento de la empresa sh X (2021): el si influye en el
um, X. ( ) e influencia del marketing . .
Don Juan Market, Huaraz,2021? Keti posicionamiento de
marketind digital en el la empresa Don <
digital representa posicionamiento  de  Ia P DISENO: No
. Juan Market, .
cambios bruscos de marca de Don Juan experimentaltransversal
p i | Huaraz,2021
como  realizar 1as Market en la ciudad de
basquedas y las Huaraz 2021,
adquisiciones de los TIPO DE
bienes o servicios a ESTUDIO:
través de las correlacionalcasual
publicidades en los
. El esquema es elsiguiente:
sitios  webs, las
campafias y las
PROBLEMAS ESPECiFlCOS recomendaciones que Determinal’ el niVeI de
ti hacia | . incidencia que tiene el
¢De qué manera incide elsocial | S€ Uenen hacia 1a | publicidad  en marketing digital en Ia
media en la fidelizacién de los | clientela — mediante | plataforma fidelizacion de  los
clientes en la empresa Don Juan las clientes de Don Juan
Market,Huaraz,2021? | redes sociales, de la Market en la ciudad de X v
Huaraz 2021.
Word of mouth
-_




¢,Como la publicidad en
plataforma favorece al
valor empresarial de la
Juan

empresa  Don

Market, Huaraz,2021?

¢,De qué forma el Word of
mouth digital influye en la
diferenciacion de la marca
de laempresa Don Juan
Market,Huaraz,2021?

misma manera se puede
generar
contenidos de valor a las
personas de manera constante
para obtener repuestas directas

de las marcas en tiempos reales.

Digital

Posicionamiento

el posicionamiento, es el pacto tiene la
empresa con elmercado para que entre
en una parte distintiva y ansiada con
respecto a los productos de la marca
competitiva en lamente del cliente meta,

asi mismo no solo es

Fidelizacion

Valor
empres

arial

“Explicar los niveles y la
influencia entre el
marketing digital y el
valor empresarial de Don
Juan Market en la ciudad
de Huaraz 2021”.
“Explicar los niveles y la
influencia entre el
marketing digital

en la diferenciacion de la
marca de Don Juan
Market en la ciudad de
Huaraz 2021”.

Ho: El marketing digital no
influye en el
posicionamiento de la
Juan

empresa, don

Market, Huaraz,2021

POBLACION:8000

MUESTRA:258

TECNICA:

Encuesta

INSTRUMENTO:

Cuestionario




poner algo a unproducto sino
es lo quese crea a la mente del

cliente.

Diferenciaciéonde

marca




Anexo 4. Célculo del tamafio de la muestra.

FOrmula para hallar la muestra:

N X 72 x P xq
n =
(N=T1)XerF¥Z2XpxXq

N Tamafio de la poblacion. 8000 clientes
Z Nivel de confianza. 95% (1.96)

p Porcentaje de estimacion de la muestra 50% (0.50)

q Porcentaje de estimacion de la muestra 50% (0.50)

e Error maximo aceptable 6% (0.06)

Aplicacion de la formula:

8000 x 1.962x0.5x0.5

= = 258
(8000 -1)x0.062+1.962x0.5%x0.5

n

La muestra indica que la aplicacion de la encuesta se debe realizar a 258

clientes.



Anexo 5. Validacién del instrumento

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DE LA TESIS: Influencia del Marketing Digital en el Posicionamiento de la marca de la empresa Don Juan Market en la
ciudad de Huaraz — 2021

VARIA
BLE

DIMENSION

INDICADOR

OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

ITE
Ms

Totalmente de|

acuerdo

De acuerdo
en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni

Totalmente en

desacuerdo

RELACION
ENTRE LA
VARIABLE Y
LA
DIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION
YEL
INDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR
Y EL ITEMS

RELACION
ENTRE EL
ITEM Y LA
OPCION DE
RESPUESTA

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Sl NO

OBSERVACION Yi0
RECOMENDACIONES

Marketing Digital

SOCIAL MEDIA
MARKETING

ANUNCIO
PUBLICITARICS EN
MEDIOS DIGITALES

1. ;Usted se informa por los
medios digitales sobre las
promociones que ofrece el
restaurant Don Juan Market?

2. ¢Usted considera que log
anuncios  publicitarios  en|
medios digitales influyen en sy
compra?

PUBLICIDAD EN LA
PLATAFORMA

3. ¢Usted Considera que es
importante la interaccion de la
empresa con los clientes
online?

4. ¢Usted considera que la
interaccion brindada mediante
el whatsapp es buena?

PUBLICIDAD EN
LA PLATAFORMA

INTENSIVA

5. ¢Usted considera que es
intensiva la publicidad que
realiza la accion del marketing
digital de restaurante Don Juan
Market?

PUBLICIDAD EN
LA PLATAFCHMA,

INTERSIVA

§. ;Usted considera intensiva [a
publicidad  por  medic  de
plataformas  como  youtube,

facebook y ls paping web del
restaurante Con Juan

Markst?

LLAMATIVA,

7. ;Usted considera gue zenia
stractivo publicitar mas videos y
ofertas por medios de las redes
sovigles?

8. ; Usted considera que los anuncios
publicitarios de Con Juan markst son
Iamativos v logran captar su atencion
g2 maners adecuada?

WORD QF
MOUTH
DIGITAL

HERRAMIENTA DE
FOLLCWERS

B, ;lUsted compartz [
experiencis gque tuvo dentro del
restaurante Don Juan Markst por
medio de a5 redes

sociales?

10. ; Usted considera relevants |3
cantidzd de s=guidores que fiene
una empresa en sus redes al
momente  de  realizar  una
compra?

FUNCICNALIDAD
DE CONTENIDOS

11, jUsted considers relevants
Que UN3 empresa posea ung
pagina web para informar acercy
de sus productos?

12, ;Usied considera que |3 atencion
brindada por medio del whatsapp
inberezanie y praciso en su
inforrracion’?

-
2 la

v

MEA. Luis AlbertoCalderdn Yarlequé

DMI: 40087132




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE LA

MARCA DE LA EMPRESA DON JUAN MARKET EN LA CIUDAD DE HUARAZ — 2021
OBJETIVO: Delimitar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de Don Juan Market 2021"

DIRIGIDO A: Los clientes de Don Juan Market.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

APELLIDCS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : CALDERON YARLEQUE LUIS ALBERTO

GRADO ACADEMICC DEL EVALUADCR - MBA. MASTER BUSINESS ADMINISTRATIONS

0\ Joctn ¥
> | Heon S
e \:, S

:

MBA. Calderdn Yarlegué Luis Alberto
DNI: 40087132

NOTA: Quien valide o instruments debe asignale una valoracon marcndo un aspa en el caslieno que cormesponda (x)



|

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DE LA TESIS: Influencia del Marketing Digital en el Posicionamiento de la marca de la empresa Don Juan Market en la
ciudad de Huaraz - 2021

OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION
= 14 RELACION |
$82818 08 oewn | emen |9 | ome &
VARA | Divnsion INDICADOR TEMS TEHE £8 ENTRE EL CBRERIACN )
BLE S gl §|Ep VARABEY DIMENSION | rvcapor | TEM Y LA | RECOMENDACIONES
K Sw 8|5y w YEL | oo | OPCIONDE
Vele ﬁ DIMENSION | INDICADOR RESPUESTA
z2ou SN S [N S [ NO| & [NO
13. ¢ Usted volveria a comprar los
productes que ofrece el X X X X
restaurante Don Juan Market?
LEALTAD 14. ;Si existiers una mejor oferta por
pate de la competencia usted
e} seguiria prefiiendo los productos que X X X X
5 le ofrece el restaurant market don
‘= juan?
E FIDELIZACION 15. ;Usled considera que el
§ restaurante don juan market
= cumple con sus expectativas al X X X X
g momento de
[ SATISFACCICN | adquirir sus productos?
16. ;Usted se siente complacido
y muy satisfecho al momento de X X X X
adquirir  algun  producto  del
restaurant don juan market?




VALOR
EMPRESARIAL

VALOR
PERCIBIDG

17. iUsted considera que los
productos gue se ofrecen en el
restaurant don juan Market tienen
la calidad adecusda?

18 ;Usted considers gque el
restaurant den juan market brinda
una buena atencién?

WALOR AGREGADD

19, ;Usted considers que el
restaurante don juzn market le
ofrece uns ambients agradable?

20, ;Usted considers que el
restsurant don juan market tiene
una buena imagen y es preferido
por

el piblico en sus tres locales?

DIFERENCIACION
DE LA MARCA

PRECID:

21. iUsted Considera que los
precios que tiens el restaurant
don juan market con relacién a

su competencia es la adecuada?

22, ;Usted considera que s
calidsd de los productos ofrecidos
justifica el precio?

PROMOCION

23. jUsted considera gue las
promociones  que  fiens el
restaurant Don Juan Market para
sus clientss son las adecuads?

24, ;Usted Considera gque las
ofertas del restaurant Don Juan
larket son atractivas?

MBA. Calderdn Yarlequé Luis Alberto

DNI: 40097132




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA DE LA EMPRESA DON JUAN MARKET EN LA CIUDAD DE HUARAZ - 2021
OBJETIVO: Delimitar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de Don Juan Market 2021

DIRIGIDO A: Los clientes de Don Juan Market.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : CALDERON YARLEQUE LUIS ALBERTO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR - MBA. MASTER BUSINESS ADMINISTRATIONS

: Aok s
e \)q‘ oase
| S 4

£z

MBA. Calderon Yarlequé Luis Alberto
DNI: 40097132

NOTA: Quien valide el instrumento dabe asignale una valorackin marcando un aspa en el casillers que cormespands (x)



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TiTULO DE LA TESIS: Influencia del Marketing Digital en el Posicionamiento de la marca de la empresa Don Juan Market en la
ciudad de Huaraz - 2021

VARIA
BLE

DIMEN SION

INDICADOR

OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

Totalmente de|

acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

RELACION
ENTRELA
VARIABLE Y
LA
DIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION
YEL
INDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR
Y EL ITEMS

RELACION
ENTRE EL
ITEM Y LA
OPCION DE
RESPUESTA

8l NO

S NO

NO

81 [ NO

OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES

Marketing Digital

SOCIAL MEDIA
MARKETING

ANUNCIO
PUBLICITARIOS EN
MEDIOS DIGITALES

1. (Usted se informa por los
medios digitales sobre las
promociones que ofrece el
restaurant Don Juan Market?

2. ¢ Usted considera que los
snuncios publicitarios en
medios digitales

influyen en su compra?

PUBLICIDAD EN LA
PLATAFORMA

3. ¢Usted Considers que es
importante la interaccion de la
emprese con los clientes
online?

4 ;Usted considers que la
in ion brindada mediants
el whatsapp es buens?

PUBLICIDAD EN
LA PLATAFORMA

INTENSIVA

5. iUsted considers que es
intensiva la publicidad que
realiza Ia accion del marketing
digital de restaurante Don Juan
Market?

PUBLICIDAD EN
LA PLATAFORMA

INTENS IV

8. ;Usted considers intensiva la
publicided por medic de
plataformas  como  youtube,
facebook y la pagina web del
restaurante Don Juan

Iarket?

LLAMATIVG

7. ¢Msted considers que seria
afractive publicitar més videos y
ofertas por medios de las redes
sacialas?

8. ;Usted considera que bos anuncios
publicitarios de Don Juan markst san
llzmatives y logran captar su atencidn
de manera adecuada?

WORD OF
MOUTH
DIGITAL

HERRAMIENTA DE
FOLLOWERS

g & Usted comparie la
experiencia gue tuvo dentro del
restaurante Don Juan Market por
medio de las redes

sociales?

10. ;Usted considera relevante la
cantidad de seguidores que fiena
uma empresa en sus redes al
momento  de  realizar  una
compra’?

FUNCICNALIDAD

11. ;Usted considera relevants
que uns EMpresa posea  ung
pégina web para informar acercy
de sus productos?

DE CONTENIDOS

12. ;Usted considera que ks atencion
brindzda por medic del whatsapp
interesante y preciso en su

infarmacidn?

|Dra. Rosa Karol Moore Torres




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA DE LA EMPRESA DON JUAN MARKET EN LA CIUDAD DE HUARAZ - 2021
QBJETIVO: Delimitar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de Don Juan Market 2021°

DIRIGIDO A: Lo clientes de Don Juan Market

VALORACION DEL INSTRUMF%IE(TOZ

Deficiente | Regular Bueno | Muybueno | Excelente

X

]
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR :MOORE TORRES ROSA KAROL
(GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR - DOCTORA EN ADMINISTRACION

7

Dra. Rosa Karol Moore Torres

DNI 31680729

NOTA: Cuien valde &) instrument dabe askinale un valarackin marcando un aspa en el casiléro qua cormagponda {x)



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DE LA TESIS: Influencia del Marketing Digital en el Posicionamiento de la marca de la empresa Don Juan Market en la

ciudad de Huaraz - 2021

VARIA
BLE

DIMEN SION

INDICADOR

OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

ITEMS

Totalments
de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmentes eny

desacusrdo

RELACION
ENTRE LA
VARIABLE Y
LA
DIMEN SION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION

INDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR
YEL ITEMS

RELACION
ENTRE EL
ITEM Y LA
OPCION DE
RESPUESTA

8 | NO

Sl

NO

8l

NO

Sl | NO

OBSERVACION YiO
RECOMENDACIONES

Posicionamiento

13. ; Usted volveria 8 comprar los
productos  que  ofrece el
restaurante Don Juan Merket?

LEALTAD

14, ;S existizra una mejor oferta por
pate de |3 competencia usted
sequina prefiriendo los productos que
le ofrece el restaurant market don
juan?

FIDELIZACION

SATISFACCION

15. (Usted considera que el
restaurante don juan market
cumple con sus expectstivas al
momento de

adquirir sus productos?

168. ;Usted se siente complacido
y muy ssfisfecho sl momento de
gdquirr  slgin  producto  del

restaurant don jusn market?

VALOR
EMPRESARIAL

VALOR
PERCIBIDC

17.  ;Usted considera que los
productos gue se ofrecen en el
restaurant don juan Market tienen
la calidad sdecuads?

18 iUsted considera que el
restaurant don juan market brinda
una busna atencian?

WALOR AGREGADOD

18. gUsted considera gque el
restaurante don juan market le
ofrece un ambiente agradsble?

20. gUsted considera gue =l
restaurant don jusn market tiene
una buena imagen y es preferido
por

el piblico en sus tres locales?

DIFERENCIACION
OE LA MARCA

PRECIO:

21. iUsted Considera que los
precios que tieme el restawrant
don juan market con relacién a

su competencia es |la adecuada?

22. iUsted considera que |a
calidad de los proeductos ofrecidos

justifica el precio?

PROMOCION

23. iUsted considera gue las
promociones gue  fiense el
restaurant Don Juan Market para
sus clientes son las adecuada?

24, ;Usted Considera gue las
ofertas del restaurant Don Jusn

Market son stractivas?

Dra. Rosa Karol Moore Torres

DMI 21680729




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA DE LA EMPRESA DON JUAN MARKET EN LA CIUDAD DE HUARAZ - 2021
OBJETIVO: Delimitar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de Don Juan Market 20217

DIRIGIDO A: Los clientes de Don Juan Market.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR :MOORE TORRES ROSA KAROL
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR - DOCTORA EN ADMINISTRACION

Dra. Rosa Karol Moore Torres

DNI 31680729

NOTA: Quien valide el instrumento dabe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillers que comesponda (x)



+

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DE LA TESIS: Influsncia del Marketing Digital en el Posicionamiento de la marca de |la empresa Don Juan Market en Ia
ciudad de Huaraz - 2021
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MARKETING

PUBLICITAROS EN
MEDIOS DIGITALES

1. (Usted se informa por los
medios  digitales  sobre  las
pramociones que offece el
restaurant Don Juan Market?

2. jUsied considera gue los
anuncios publictanos en
medios digitales

influyen en su compra?

PUBLICIDAD EN LA

3. (Usted Considers que es
importante la interaccion de la
empresa con  los  clientes
online?

4. JUsted considera que |a
interaccion brindada medante
el whatsapp es buena?

PUBLICIDAD EN
LA PLATAFORMA

5. (Usied considera que es
inensiva  |a publicdad que
realiza la accion del marketing
digital de restawrante Don Juan
Market?

PUBLICIDAD EN

LA PLATAFORMA

6. ¢ Usted considers intensiva |a
publicidad  por  media  de
platsformas  come  youtube,
facebaok v b pdpna web del
restaurante Don Juan

Markat?

7. (Usted corsidera que seria
alractivo publicitar mas videcs y
ofertas por medios de |as redes
satinkes?

6. o Usted] consaciers que o8 aninacs
pubiciarios de Don Juan market san
Rarrastives y kogran caplar su alencin
o manera

WORD OF
MOUTH
DIGITAL

HERRAMENTA DE

9. (Usted  comparte |
experiencia que tuvo dendra del
restaurante Don Juan Market por
medio de las redes

sociakes?

10. ; Usted corsidera relevante |a
cantidad de sequidores que Siene
una empress en sus redes al
momento  de  realizar una
compea?

11, (Usted considera relevantd
Qué una empress posea und
paging web para informar acercd
de sus producios?

12, Ustet corsadera que [ aenaon
beindada por madio del whatsapp
interusante y preciso en s
informacian?
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Reine: Franco

88 Anlunez
CLAD W 350




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTC DE LA
MARCA DE LA EMPRESA DON JUAN MARKET EN LA CIUDAD DE HUARAZ - 2021
QOBJETIVO: Delimitar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de Don Juan Market 2021"

DIRIGIDO A: Los clientes de Don Juan Market.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR  : REINER FRANCO ARMAS ANTUNEZ
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : LICENCIADO EN ADMINISTRACION

LR L L L L b L L L L B RRRARRR S Ve mmrra s

Reinar Franuo Armiss Anlunez
CAAD N 3



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
TITULO DE LA TESIS: Influencia de! Marketing Digital en el Posicionamiento de la marca de s emprasa Don Juan Market en Is
ciudad de Huarsz — 2021
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13. (Usted volveria a comprar los
praductos que ofrece el X X X X
restaurante Dan Juan Market?
LEALTAD 14, 5 endshera una meor olerta por
parte de by competenda  usted
o seguiria prefriendo los productos gue X X X X
€ le ofrece o restyrant market don
E juan?
@ FIDELZACION 15 ,Usied considera que e
S restaurante  don  juan  market
o cumple con sus expeciativas al X X X X
g momento de
o SATISFACCON | adquirir sus productas?
16. (Usted se siente complacdo
y muy satisfeche al momenta de X X X X
adquirir  algon  preducio del
restaurant don juan marke:?

21, (Usled consdera que los
praducios que se afrecen en el
VALOR 're-z!m:an'. dan juan !‘;!nrkcl tienen

a calidad adecuads X X X X
PERCIBIDO 2. ,Usted considera que el
resiaurant dan juan market brinda
una busna atencion?

19. (Usted considera que el
= VN'C?N. restaurante don juan market |e X x X X
MPRESAR ofrece un ambiente agradable?

VALOR AGREGADO[ 20. ,Usted considera gue el
restaurant don juan market tiene
una buena imagen y es preferdo X X X X
pae

ol piblico &n sus tres locales?

21 Usted Cansklera que ks
precios que fiene el restaurant
don juan market con relacién a X X X X
su compatencia es la adecuada?

PRECO

22, ;Usted considera que la
calidad de los praducios cfrecidos X X X X
justifica el precio?

DIFERENCIACION 23,  Usted considera que las
DE LA MARCA pramocianes  que  Heps el
restaurant Don Juan Market para X X X X
sus clentes son lag adecuada?

FROMOCKON 24, Usted Considera gue las
ofertas del restsurant Don Juan X X X X
Market son atractivas?

R e T L B emARAS S s

Reins’ Franoo a8 Anlunez
CLAD N 3y



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMEBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA DE LA EMPRESA DON JUAN MARKET EN LA CIUDAD DE HUARAZ — 2021

OBJETIVO: Delimitar |2 influencia del marketing digital en el posicionamiento de Don Juan Market 20217

DIRIGIDO A: Los clientes de Don Juan Market.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy busno Excelents

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : REINER FRANCO ARMAS ANTUNEZ
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : LICENCIADO EN ADMINISTRACION

')/ ]
| -
/s

R T B L

Reina Franco Armss Aniunez
CLAD N U



Anexo 6. Confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos.

La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medira la
relacion entre la variable Influencia del marketing digital en el
posicionamiento de la marca Don Juan Market en la ciudad de Huaraz,
determinara la consistencia interna de los items formulados para medir
dicha variable de interés; es decir, detectar si algun item tiene un mayor
o0 menor error de medida, utilizando el método del Alfa de Cronbach y
aplicado a una muestra piloto de clientes del hostal amanecer andino en
la ciudad de Huaraz con caracteristicas similares a la muestra, la cual se
obtuvo un coeficiente de confiabilidad de aCronbach =0.878, lo que
permite inferir que el instrumento a utilizar es Significativamente

Confiable muy alto, segun la Escala de Alfa de Cronbach.

0 Z

o

N T

w T

»~ T
o1 T
o T
~N T
© T
© T
© T
=
0
iy
N T
iy
s
=
»~ T
[y
0
iy
o T
[y
0
iy
© T
=
© T
iy
© T
N
0
N
N T
N
w T
N
0
N

ONOFR O NP OR| UORFR| AP WRL|INDNRPRPOFRPR|O|0OINOOO|RAW|IN|F

O |||, |0 MO OOWOW S
[0 T & 2 N Y N & S T 2 T O A 2 @ 2 & B B N (Y SN I SN I N IS 6 | QRSN SN R SN SN

OO | OO~ OO0 O R DOOOODS

Al hAhlWOWlWLW OO INIDOO|W |0
AW W || DAL INIW OOIDN|W|RPOAPROAOAW®WINA
Wi wWwWl w ik, Do NDNOWRDPOAOD®WNPS
AP I NDIDN] OO0 | OAODM®WOS
Wil WlWl W O | BN O  Ww|bd | bdwlw s>
O lwl w| Ml O|  wlw a|bd|w iMoo wbdlwps
AP, |INMNMN O]~ OO W|O |~oOoadBOaM OIS~
Aol ||| b0 bdbdoooo]ps
Wiwlw o b/ OO| bW |ROKMPRIKMIRPS
(SR I OO R - I T L S S A I i I~ R O I S O | S o I S S R OS  @V)
I ININ|DIPPIN W O IN|D>IOOOW RSP WRANP>
Wil WA lW N MO W|W OO d_™BBdMoww
AW | IO MO OOW®RS
B IN|IWINIDN|{INIERP[IN[RFP|W|W[IERNNNDNWNWw W
N IN|WININ| N W IR [P W|WWNNNWWwww s>
NN | W W[ NP NN P W|WWNNNWWWWwN
Wil W WAL OO | W RO WW A~
AWl WP OB OWIO WO W[ PPOAOPWW S
Al WIW W W W AN O W|W|ROADXMOADDBDP>
Wi ihrhlwW O |PP | AW O W WO OAODW W P>
NN W |IN|FP [N WIN [P W W WENNEPWNWN




414(5]|5(5|5|5|5(4|5 |4 |5|5]|4 14|41 |1 |14 |54 |5 ]2

4(41413(2(4(4|13|3(3 |4 |3 (4|43 4|3 |3 (3|4 |43 ]|3]2

515(4(31414(3(2|1|3 (3 |3 |3 [5]|3 |3 (4|3 |3 |3 |33 |44

als5|5|alalalals|al3 (3|5 |5 |4 |5|a|a|a|a]|3]|4]|4]|4]|4

514451414 (4(4|4|14 (4 |14 |4 (414|444 |44 1|2 |4 |4 |4

alalalalalalal2|3|3|3|4|3|3(3|3|3|3|4]|5]|4a]|4]|4

414(5]|5(3|5|513(2|4 |1 |54 5|3 |3 |3 |44 142 |4 |4 |4

41513(5(5|3|5]|4(4(5 |3 |2 (4|4 |4 (414|444 (3|3 |3 |4

3(alalalalalalalala|a|a|3|ala|5|a|a]|3|4]|4]|4a]|3]3

515(4(5(413|4(|4(4|3 |4 |14 (5|4 |4 (414 |3 (4 ]3(5]1 |55

5(414(2|3(2|4|2|2|4 (4|4 |43 |23 |23 |23 |3 |3|3]3

414(414(4141414|314 |3 141|514 |53 |3 |54 141|414 |4 |4

41314(3(2]|5|5|5(4(3 |3 |5(514 |53 14|33 |53 |5]|1 |4

alals|s|alals|a|3|5 (5|4 |a|a|a|a|a|a|a|s|4a]|a]|s |4

515(5(5|3|3|3[5(3|4 (4|4 (5|54 (5]|4|5([4]|5(5]|5]|4 |5

2la|5(4|3(3|4|a|3|4a |5 |4 |4|a|a|a|a|s|3]|3|3]|3|4]3

51414(2|414|5(4(5|2 (4 |4 (4 (4|4 (3|3 |4 (4|3 (1]2]|3 |3

5(414(4|3(3|4(3|3(3 (4 (4|33 (33|43 (|43 |43 |3 |4

115|5(3[3|3|5(3(3|3 (5|3 |3 (5|53 (3|3 |3 (3|3 ]2 (3|3

514(5(31212(4(3|3|2 (5|3 |3 3|3 |3 (3|33 |3 |3 |24 ]|4

41414(4(4151413(4[(5 |54 (4|3 |3 (314|444 (44 |4 |4

515[(5(5|5|5|5[5(5|5 (5|5 (4[4 |5(4]|4]|4([4]5(5]5]|5 |5

41414441214 12(2(2 |4 |4 (4112|443 |4 (3|2 (2]2]|2 |4

5|4l|al3|ala|5|ala|s |5 |ala|2|ala|3|a|3]|2]a]|4]a]4

515[5(5|5]|5|5[5(5|5 (5|5 (5[5|5(5|5|5([5]|5(5]|5]|5 |5

515[(5(5|5|5|5[5(5|5 5|52 [|5|5(|5|5|5([5]|5(5]|5]|5 |5

315(5(412]|3|5(4|3|2 (414 |4 (3|3 |3 (3|3 [|4]|414|4 3|4

2(3(51413|4(4(4]|313 |3 (3|3 (43|33 13|33 |3 (3313

514(5(41|414|4(4(4|5 (4 |55 [|5|5(5|5|5([5]|5(5]|5]|5 |5

41415(4(414141|5(5[(4 |4 |5(5|5|3([5]4|4([5]|5(4 |3 |5 |4

alalal|alalals|a|3|ala|a|af2|a|a|a|a|a|3]|3]4]|a]3

2(1(1212|3|5(4(1|2)112 |5 (3 |53 |2 |3 (5142 (1|1 (52 |3

2
1

2
2
2
8

2
4
2
5
2
6

2
7
2
8
2
9
3
0
8
1
3
2

3
8

3
4
3
5

8
6

3
7
3
8

3
9
4
0

4
1

4
2

4
3

4
4
4
5

4
6

4
-

4
8

4
9

5
0
5
1
5
2




Estadisticos de fiabilidad

Alfa de| N de elementos

Cronbach

,878 24
Estadisticos total-elemento

Media de la| Varianza de la| Correlacion Alfa de

escala si se|escala si se|elemento-total | Cronbach sise

elimina el| elimina el| corregida elimina el

elemento Elemento elemento
Pregunta_1 85,77 125,632 ,296 ,878
Pregunta_2 85,63 127,413 ,351 ,876
Pregunta_3 85,40 127,814 ,325 ,876
Pregunta_4 85,92 121,719 ,529 871
Pregunta_5 86,38 120,947 521 871
Pregunta_6 86,17 122,460 ,438 874
Pregunta_7 85,60 128,245 ,292 877
Pregunta_8 86,13 118,197 ,683 ,866
Pregunta_9 86,25 121,446 ,551 871
Pregunta_10 86,04 120,430 ,496 ,872
Pregunta_11 | 85,63 132,040 ,046 ,883
Pregunta_12 85,88 124,575 479 ,873
Pregunta_13 85,92 123,484 ,545 871
Pregunta_14 86,13 121,766 ,508 ,872
Pregunta_15 | 86,06 121,271 ,607 ,869
Pregunta_16 86,15 121,270 ,641 ,869
Pregunta_17 86,75 125,877 ,276 ,879
Pregunta_18 86,62 124,790 ,343 877
Pregunta_19 86,73 122,201 461 ,873
Pregunta_20 86,13 121,295 ,572 ,870
Pregunta_21 86,19 120,276 ,573 ,870
Pregunta_22 86,19 123,021 ,452 ,873
Pregunta_23 | 86,08 120,896 ,605 ,869

86,67 124,695 ,304 ,879

Pregunta_24




Anexo 7. Autorizacién de aplicaciéon del instrumento.

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

“& RO DEL BICENTEMARID DEL PERD: 200 ARDS DE INDEPEMDENCIA®

Hussraz, 30 de sbril ded 2024
OFICHD N® 007-202 1-UCV-VA-POL-FOBSOCP

safiar(z).

AN MANUEL GARCIA
GERENTE GEMERAL

DO JUAN MARKET

Jr. 28 de Jullo N° 311 - Huaraz

Prez=ate. -

Azunto o SOUCITA AUTORIZACIGN FARS APLICACION DE ENCUESTA EM LA EMPRESA DON
JUAM MAREET

Es grato |:i'r'iE'irrni=  usted, pars expre s mi cordial saludo ¥ 8 b wez presentarie
s saforitas AFARICID ESCUDERD PAMELA DAVAMA identificsda con DML N° 71414757 ¥
HUARMAN MORALES FATRICIA CARDL identificads con DNl N® 70360735, sstudiani=s de b=
Facukac de I:icl'!_:ius Empres-uri-ulude In Liniversicsd Casar 'l.l"alhli\:l Huar-u,qu'm &n &l presente
semestre acedemioo ZO0Z1-1 estAm Corsando el X ciclo o= B carrera profesional de
ADMINISTRACIIN y se =ncusntras realizande su proyecto o= investisscdn reforente &l tema:
"INFLUENTIA DEL MARKETING DEEITAL ENM EL POSKIONARMIENTO DE LA MARCA DE LA
EMPRESA D:ON JWUAN MARKET EN LA OIUDAD DE HUARAT — 2021, motres por el cusl = solidto
U EUtoriZEGON para que jas estsdiantes pusdan uplimr DU EMDUEStE =@ SU iRstitucion. De ser
scepteda la sutcrizacon, por favor Erimdaries el apoye g las facldades & b= eshudiantes.

Sin otro em partioukess ¥ @mdl:u'i':nﬁ:l: por = stencion & Is pres=nte, me dr_:pidn
testimoniandole mi simgular deferencia.

Atemtamente,

_,.l!-'.':l"'l::'r _|:"..'."|'."f

MOTR. RUEEEY MATE 'I.M.II]'.'.E MIFAHDA
CODRDINADDDR EF
Urniversidad César Valejo — HUARAZ



Anexo 8. Aceptacién de estudio

Huaraz, 01 de Mayo del 2021.

A s Mgtr. Rusbby Nayc Vasquez Miranda.
ASUNTO s Aceptacion de estudio.
REF s OFICIO N° 007-2021-UCV-VA-PO1-FO8/CCP

Por medio del presente documento se hace de su conocimiento que; se les autoriza a las
Srtas. Aparicio Escudero Pamela Dayana con DNI N°71414757 y a Huaman Morales
Patricia Carol con DNI N°70360739 el estudio de la empresa a la cual represento, esto en
respuesta al oficio de la referencia presentada el dia 30 de abril del presente, con respecto
a su peticion del ANEXO 1 donde se solicita las boletas y facturas del mes de febrero, se
le informa que dicho monto es de 8000.

Espero haber cumplido con vuestro requerimiento, sin otro en particular quedo de usted.

Atentamente.

uan Manuel Garcia.

Gerente General.




Anexo 9. Consentimiento informado.

HOJA DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

A través del presente documento se hace constar que acepto formar parte del trabajo
de investigacién: “influencia del marketing digital en el posicionamiento de la marca de
la empresa Don Juan Market en la ciudad de Huaraz-2021”.

Habiendo sido informado sobre los objetivos y propésito del estudio Yy que ninguno de
los procedimientos a utilizarse en la investigacién pondra en riesgo mi salud. Ademds de
haberme aclarado que no haré ningln gasto, ni recibiré ninguna contribucién
econdmica y que mi participacién sera considerada como anénima, es que firmo el
documento como prueba de mi aceptacion

Dejo Expresa mi voluntad de que este documento no podra ser expuesto por ninguna
razén ante nadie salvo que se utilice coédigos numéricos para su identificacién.

Nombre : /Q/UAI\) HQ/\JUH, @Q&a

D.N.IL . LIBLEq]

Firma




Anexo 10. Encuesta.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA “DON JUAN MARKET” — HUARAZ

INSTRUCCIONES:
Estimado(a) Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion, la présente encuesta hace
referencia al Marketing digital en el Posicionamiento de la empresa, por lo que se le solicita
responder con total sinceridad marcando con una (X) la altemativa que usted crea conveniente.
Se le agradece por su apoyo y participacion.

I Datos Personales
1. Género: a) Femenino 1) Masculino

2. Edad:
a) 18-25 afios b) 26-35 arios £) 36 afos a mas

Variable 1: Marketing Digital

@ — =4 D (o] [} ®© O
= o D OB 3 =T
@ T 8 8 ®. O © I Qo D
PREGUNTAS E o @ = =0 @B £ 3
i S3| o S g Y |'sg
items S e zZ © T S8
Dimension 1: SOCIAL MEDIA EN EL MARKETING
Indicador 1: ANUNCIO PUBLICITARIOS EN MEDIOS DIGITALES
¢ Usted se informa por los medios digitales sobre
o1 las promociones que ofrece. el restaurant Don )<
Juan Market?
02 ¢ Usted considera que los anuncios publicitan‘os >('
en medios digitales influyen en su compra? ]
Indicador 2: INTERACCION CON LOS CLIENTES
03 iUsted Considera que es importante la X
interaccion de la empresa con los clientes online?
04 ¢ Usted considera que la interaccion brindada : SE
mediante el whatsapp es buena?
Dimension 2: PUBLICIDAD EN LA PLATAFORMA
Indicador 3: INTENSIVA
¢ Usted considera que es intensiva la publicidad
05 que realiza la accion del marketing digital de ><
restaurante Don Juan Market?
.Usted considera intensiva la . publicidad - por -
08 medio de plataformas como youtube, facebooky 3 )<
la pagina web del restaurante Don Juan Market?

Indicador 4: LLAMATIVA =







07

¢.Usted considera que seria atractivo publicitar
mas videos y ofertas por medios de las redes
sociales?

08

¢ Usted considera que los anuncios publicitarios
de Don Juan market son llamativos y logran
captar su atencion de manera adecuada?

A

Dimension 3:WORD OF MOUTH DIGITAL

Indicador 5: HERRAMIENTA DE FO

LLOWERS

09

¢ Usted comparte la experiencia que tuvo dentro
del restaurante Don Juan Market por medio de
las redes sociales?

10

¢Usted considera relevante la cantidad de
seguidores que tiene una empresa en sus redes ><
al momento de realizar una compra?

Indicador 6: FUNCIONALIDAD DE CONTENIDOS

11

¢ Usted considera relevante que una empresa
posea una pagina web para informar acerca de
sus productos ?

>

12

¢ Usted considera que la atencion brindada por

medio del whatsapp es (til interesante y preciso )<

en su informacién?

Variable 2: Posicionamiento de la marca

2 =g 2 [8 |5
24 > o > o
: 235|882 |38 |8
(o= () 8 O @ © O O
PREGUNTAS Eol 8| ac3 ?@ =3
, Epl %is & | S g
ltems : e le =28 5 e 3
Dimension 1: FIDELIZACION .
Indicador 1: LEALTAD
13 ¢ Usted volveria a comprar los productos que ofrece el X
restaurante Don Juan Market?
¢ Si existiera una mejor oferta por parte de la competencia
14 usted seguiria prefiriendo los productos que le ofrece el X
restaurant Don juan Market? ]
Indicador 2: SATISFACCION
¢Usted considera que el restaurante Don Juan Market
15 cumple con sus expectativas al momento de adquirir sus )<
productos?
¢ Usted se siente complacido y muy satisfecho al momento
16 de adquirir algin producto del restaurant Don Juan )<
Market? ?
Dimension 2: VALOR EMPRESARIAL
Indicador3: VALOR PERCIBIDO
17 ¢ Usted considera que los productos que se ofrecen en el )<
restaurant Don juan Market tienen la calidad adecuada?
18 ¢ Usted considera que el restaurant Don Juan Market )(

brinda una buena atencion?

b




Indicador4: VALOR AGREGADO

¢ Usted considera que el restaurante Don Juan Market le

19 x
ofrece una ambiente agradable? ><
20 ¢ Usted considera que el restaurant Don Juan Market 3
tiene una buena imagen y es preferido por el publico? ><
Dimension 3: DIFERENCIACION DE LA MARCA
Indicador 5: PRECIO
¢ Usted Considera que los precios que tiene el restaurant
21 Don Juan Market con relacién a su competencia es la ><
adecuada?
22 ¢ Usted considera que la calidad de los productos ofrecidos
justifica el precio? )<
Indicador 6: PROMOCION
¢ Usted considera que las promociones que tiene el
23 restaurant Don Juan Market para sus clientes son las i
p
adecuada?
24 ¢ Usted Considera que las ofertas del restaurant Don Juan X

Market son atractivas?




Anexo 11. Clientes encuestados.




Anexo 12. Ficha técnica del instrumento.

IQ\ TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS N°1

Tipo de instrumento

Cuestionario Personal

Denominacion del
instrumento

Cuestionario para analizar el marketing digital

Autorias

Aparicio Escudero Pamela Dayana
Huaman MoralesPatricia Carol

IDuracion de la aplicacion

Aproximadamente 10 minutos

IMuestra

clientes de la empresa - Huaraz

INUmero de items

24

IEscala de medicion

Escala de Likert (Totalmente de acuerdo, de acuerdo,
ni de acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo,
totalmente en desacuerdo)

[Dimensiones que evalta

Social media, Publicidad en plataforma, word of mouth
digital

IMétodo de muestreo

Probabilistico simple.

Lugar de realizacién de
campo

Empresa Don Juan Market — Huaraz

Fecha de realizacion de
campo

abril del 2021

JPrograma estadistico

PSS Statistics 21 y Excel




FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS N°2

Tipo de instrumento

Cuestionario Personal

Denominacion del , , : - .
. Cuestionario para analizar el posicionamiento
instrumento
. Aparicio Escudero Pamela Dayana
Autoria .
HaumanMorales Patricia Carol
Duracion de la aplicacion Aproximadamente 10 minutos
Muestra clientes de la empresa - Huaraz
NUmero de items 24
Escala de Likert (Totalmente de acuerdo, de
Escala de medicién acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en
desacuerdo, totalmente en desacuerdo)
. . . Fidelizacion, valor empresarial, diferenciacion de
Dimensiones que evalla
marca
Método de muestreo Probabilistico simple.
Lugar de realizacion de
g Empresa Don Juan Market — Huaraz
campo
Fecha de realizacibn de .
abril del 2021
campo

Programa estadistico

PSS Statistics 21 y Excel




TABLA DE ESPECIFICACIONES
Cuestionario del Social media marketing y el posicionamiento de mercado

1. Datos Informativos:

Autoras . Aparicio Escudero Pamela DayanaHuaman
Morales Patricia Carol

i.
ii.
il.
iv.
V.
Vi.

Tipo de instrumento : Escala de Likert

Niveles de aplicacion : Huaraz
Administracion . Individual
Duracion : 10 minutos

Materiales  : Hoja impresa, lapicero.
Responsable de la aplicacion : Las Autoras

2. Descripcién y propésito:

El instrumento consta 24 items, con alternativas que miden el grado de aceptaciéon

a la afirmacion presentada, cuyo propoésito es analizar la influencia del Marketing

Digital en el Posicionamiento de la marca de la empresa Don Juan Market en la

ciudad de Huaraz — 2021

3. Tabla de Especificaciones:

Dimension Indicador de evaluacion Peso % | items Puntaje
1.Anuncio Publicitarios En 1
Medios Digitales 1.5
D1. Social
Media 2
— . 17%
2.Interaccioén con los clientes 3
1-5
4
D2. 3.Intensiva 5
Publicidad ] 1-5
et
atalorma | 4 |ntensiva 7
1-5
8
D3. Word of 5. Herramienta De Follower 9
mouth 17% 1-5
digital 10




6. Funcionalidad de 11
contenidos 1-5
12
7.Lealtad 13
1-5
D4. 14
Fidelizacion : - 17%
8. Satisfaccion 15
1-5
16
D5. 9. Valor percibido 17 s
Valor 18
empresarial 17%
10. Valor agregado 19
1-5
20
11. Precio 21
D6. 1-5
22
Diferenciacio 16%
ndelamarca | 12. Promocion 23
1-5
24
24
Total 100% .
Items
4. Opciones de respuesta.
N de items Opcion de respuesta Puntaje
- Totalmente de acuerdo |5
- De acuerdo 4
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13 - Ni de acuerdo ni en!| 3
,14,15,16,17,18,19,20,21,22, desacuerdo
23,24 - Endesacuerdo 2
- Totalmente en|l

desacuerdo




5. Niveles de valorizacion.

5.1. Valoracién de las variables: Marketing Digital y Posicionamiento

VARIABLES NIVEL PUNTACION
Bajo 12 - 28
Marketing Digital Medio 29 — 44
Alto 45 — 60
VARIABLES NIVEL PUNTACION
Bajo 12 - 28
Posicionamiento Medio 29— 44
Alto 45 — 60

5.2. Valoracion de las Variables: Marketing Digital y Posicionamiento.

NIVEL CRITERIOS

Valores

Alto -

Publicidad en redes sociales llamativo.
Participacion llamativa en redes sociales.
Constante uso de plataformas en las redes
sociales.

Interaccidbn constante con los clientes
mediante el facebook, Whatsapp

Cantidad alta de clientes satisfechos.

Precios accesibles al publico.

Insumos de primera calidad.

45 - 60

Medio -

Publicidad en redes sociales intrascendentes

29 — 44




- Relativa publicidad para con los clientes.

- Participacion poco atractiva en redes sociales.

- Uso de plataformas en un nivel intermedio en
las redes sociales.

- Interaccion esporadica con los clientes
mediante herramientas de Followers.

- Poca frecuencia de clientes leales.

- Cantidad relativa de clientes satisfechos.

- Precios medianamente accesibles al publico.

- Personal poco capacitado.

Bajo

- Nula Publicidad en redes sociales

- Nulo uso de los anuncios publicitarios
audiovisuales en blogs.

- Falta de sucursales a nivel regional y nacional
por la alta demanda de clientes. 12 - 28

- Inexistente participacion llamativa en redes
sociales.

- Falta de plataformas en las redes sociales

- Personal sin capacitacion

Confiabilidad del instrumento de recolecciéon de datos.

La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medira la
relacion entre la variable Influencia del marketing digital en el
posicionamiento de la marca Don Juan Market en la ciudad de Huaraz,
determinara la consistencia interna de los items formulados para medir
dicha variable de interés; es decir, detectar si algun item tiene un mayor
o menor error de medida, utilizando el método del Alfa de Cronbach y
aplicado a una muestra piloto de clientes del hostal amanecer andino en
la ciudad de Huaraz con caracteristicas similares a la muestra, la cual se
obtuvo un coeficiente de confiabilidad de aCronbach =0.878, lo que
permite inferir que el instrumento a utilizar es Significativamente

Confiable muy alto, segun la Escala de Alfa de Cronbach.
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Estadisticos de fiabilidad

Alfa de| N de elementos
Cronbach
,878 24

Estadisticos total-elemento

Media de la| Varianza de la| Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | Cronbach sise
elimina el| elimina el| corregida elimina el
elemento elemento elemento
Pregunta_1 85,77 125,632 ,296 ,878
Pregunta_2 85,63 127,413 ,351 ,876
Pregunta_3 85,40 127,814 ,325 ,876
Pregunta_4 85,92 121,719 ,529 871
Pregunta_5 86,38 120,947 ,521 871
Pregunta_6 86,17 122,460 ,438 874
Pregunta_7 85,60 128,245 ,292 877
Pregunta_8 86,13 118,197 ,683 ,866
Pregunta_9 86,25 121,446 ,551 871
Pregunta_10 86,04 120,430 ,496 ,872
Pregunta_11 85,63 132,040 ,046 ,883
Pregunta_12 | 85,88 124,575 479 ,873
Pregunta_13 85,92 123,484 ,545 871
Pregunta_14 86,13 121,766 ,508 ,872
Pregunta_15 86,06 121,271 ,607 ,869
Pregunta_16 | 86,15 121,270 ,641 ,869
Pregunta_17 86,75 125,877 ,276 ,879
Pregunta_18 86,62 124,790 ,343 877
Pregunta_19 86,73 122,201 461 ,873
Pregunta_20 86,13 121,295 572 ,870
Pregunta_21 86,19 120,276 ,573 ,870
Pregunta_22 86,19 123,021 ,452 ,873
Pregunta_23 86,08 120,896 ,605 ,869
Pregunta_24 86,67 124,695 ,304 ,879




Anexo 14. Coeficiente de Correlacion por Rangos de Spearman

Coeficiente de Correlacion por Rangos de Spearman

Valor del Coeficiente r (positivo o Significado

negativo)

-1 Correlacibn  negativa grande vy
perfecta

-0.9a-0.99 Correlacién negativa muy alta

-0.7 a-0.89 Correlacién negativa alta

-0.4 a-0.69 Correlacién negativa moderada

-0.2a-0.39 Correlaciéon negativa baja

-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja

0 Correlacién nula

0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja

0.2a0.39 Correlacién positiva baja

0.4a0.69 Correlacién positiva moderada

0.7a0.89 Correlacion positiva alta

0,9a0,99 Correlacién positiva muy alta

1 Correlacién positiva grande y perfecta

Nota. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.306)



Anexo 15: Tablas y graficos de las preguntas

Tabla 9
1. ¢Usted se informa por los medios digitales sobre las promociones que
ofrece el restaurant Don Juan Market?
Frecuencia  Porcentaje
Totalmente Desacuerdo 15 58
En desacuerdo 20 7,8
Ni de acuerdo ni en 56 21,7
Vélido  desacuerdo
De acuerdo 113 43,8
totalmente de acuerdo 54 20,9
Total 258 100,0
Figurab

¢ Usted se informa por los medios digitales sobre las promociones que ofrece el restaurant Don Juan Market?

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Tabla 10
2. ¢Usted considera que los anuncios publicitarios en medios digitales

influyen en su compra?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 15 5,8

En desacuerdo 20 7,8

Ni de acuerdo ni en 56 21,7
Valido  desacuerdo

De acuerdo 122 47,3

totalmente de acuerdo 45 17,4

Total 258 100,0




Figura 6

¢Usted considera que los anuncios publicitarios en medios digitales influyen en su compra?

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en aclerdo
desacuerdo
Tabla11l
3. ¢Usted considera que es importante la interaccion de la empresa con
cos clientes online?
Frecuencia Porcentaje
Totalmente Desacuerdo 15 58
En desacuerdo 16 6,2
Ni de acuerdo ni en 45 17.4
Vélido desacuerdo
De acuerdo 114 44,2
totalmente de acuerdo 68 26,4
Total 258 100,0
Figura 7

¢Usted Considera que es importante la interaccion de la empresa con los clientes online?

Porcentaje

Totalmente En Nide De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdoni en acuerdo
desacuerdo



Tabla12
4. ¢Usted considera que la interaccion brindada mediante el whatsapp

es buena?
Frecuencia Porcentaje
Totalmente Desacuerdo 15 5,8
En desacuerdo 17 6,6
Ni de acuerdo ni en
59 22,9
Valido desacuerdo
De acuerdo 123 47,7
totalmente de acuerdo 44 17,1
Total 258 100,0
Figura 8
¢Usted considera que la interaccion brindada mediante el whatsapp es buena?
2
]
=
[+)
2
o]
o
Totalmente En Mi de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Tabla 13

5. ¢Usted considera que es intensiva la publicidad que realiza la accion
del marketing digital de restaurante Don Juan Market?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 16 6,2

En desacuerdo 31 12,0

Ni de acuerdo ni en 65 25,2
Vélido  desacuerdo

De acuerdo 115 44,6

totalmente de acuerdo 31 12,0

Total 258 100,0




Figura 9

¢Usted considera que es intensiva la publicidad que realiza la accién del marketing digital de restaurante Don
Juan Market?

Tabla 14

50 |8

40 |8

Porcentaje

20

20 |8

Totalmente En Ni de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

6. ¢Usted considera intensiva la publicidad por medio de plataformas

Figura 10

como youtube, facebook y la pagina web del restaurante Don Juan

Market?
Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 14 5,4

En desacuerdo 35 13,6

Ni de acuerdo ni en 63 24.4

Valido desacuerdo

De acuerdo 108 41,9
totalmente de acuerdo 38 14,7

Total 258 100,0

i Usted considera intensiva la publicidad por medio de plataformas como youtube, facebook y la pagina web
del restaurante Don Juan Market?

Porcentaje

Totalmente En Nide
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni
desacuerdo

De acuerdo totalmente de
en acuerdo



Tabla 15
7. ¢Usted considera que seria atractivo publicitar mas videos y ofertas por
medios de las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 16 6,2
En desacuerdo 24 9,3
Ni de acuerdo ni en 37 143

Valido desacuerdo

De acuerdo 124 48,1
totalmente de acuerdo 57 22,1
Total 258 100,0

Figura 11

¢Usted considera que seria atractivo publicitar mas videos y ofertas por medios de las redes sociales?

Porcentaje

Totalmente En Nide De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Tabla 16
8. ¢Usted considera que los anuncios publicitarios de Don Juan market

son llamativos y logran captar su atencion de manera adecuada?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 13 5,0

En desacuerdo 28 10,9

Ni de acuerdo ni en 57 22,1
Vélido  desacuerdo

De acuerdo 122 47,3

totalmente de acuerdo 38 14,7

Total 258 100,0




Figura 12

¢Usted considera que los anuncios publicitarios de Don Juan market son llamativos y logran captar su
atencién de manera adecuada?

Porcentaje

Totalmente En MNide De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Tabla 17
9. ¢Usted comparte la experiencia que tuvo dentro del restaurante Don
Juan Market por medio de las redes sociales?

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 9 3,5

En desacuerdo 24 9,3

Ni de acuerdo ni en 66 25.6

Vélido desacuerdo

De acuerdo 116 45,0

totalmente de acuerdo 43 16,7

Total 258 100,0

Figura 13
¢ Usted comparte la experiencia que tuvo dentro del restaurante Don Juan Market por medio de las redes

sociales?

Porcentaje

Totalmente En Nide De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo



Tabla 18
10. ¢ Usted considera relevante la cantidad de seguidores que tiene una
empresa en sus redes al momento de realizar una compra?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 12 4,7

En desacuerdo 24 9,3

Ni de acuerdo ni en a4 171
Valido  desacuerdo

De acuerdo 136 52,7

totalmente de acuerdo 42 16,3

Total 258 100,0

Figura 14

¢Usted considera relevante la cantidad de seguidores que tiene una empresa en sus redes al momento de
realizar una compra?

Porcentaje

Totalmente Mi de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Tabla 19
11. ¢ Usted considera relevante gue una empresa posea una pagina web
para informar acerca de sus productos?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 12 4.7
En desacuerdo 12 4.7
Ni de acuerdo ni en 47 182

Vélido  desacuerdo
De acuerdo 131 50,8
totalmente de acuerdo 56 21,7
Total 258 100,0




Figura 15

¢Usted considera relevante que una empresa posea una pagina web para informar acerca de sus productos?

Porcentaje

Totalmente En Nide De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Tabla 20
12. ¢ Usted considera que la atencién brindada por medio del whatsapp es
atil interesante y preciso en su informacion?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 13 5,0
En desacuerdo 17 6,6
Ni de acuerdo ni en 46 178

Valido desacuerdo

De acuerdo 144 55,8
totalmente de acuerdo 38 14,7
Total 258 100,0

Figura 16

¢ Usted considera que la atencién brindada por medio del whatsapp es util interesante y preciso en su
informacion?

Porcentaje

Totalmente En Nide De acuerdo  totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo

desacuerdo



Tabla 21
13. ¢ Usted volveria a comprar los productos que ofrece el restaurante Don
Juan Market?

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 10 3,9
En desacuerdo 21 8,1
Ni  de acuerdo ni en 48 18,6

Vélido desacuerdo

De acuerdo 138 53,5
totalmente de acuerdo 41 15,9
Total 258 100,0

Figura 17

&Usted volveria a comprar los productos que ofrece el restaurante Don Juan Market?

Porcentaje

Totalmente En MNide De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Tabla 22
14.¢.Si existiera una mejor oferta por parte de la competencia usted
seguiria prefiriendo los productos que le ofrece el restaurant Don juan
Market?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 8 3,1
En desacuerdo 25 9,7
Ni de acuerdo ni en 48 18.6

Vélido  desacuerdo
De acuerdo 133 51,6
totalmente de acuerdo 44 17,1
Total 258 100,0




Figura 18

£Si existiera una mejor oferta por parte de la competencia usted seguiria prefiriendo los productos que le
ofrece el restaurant Don juan Market?

Porcentaje

Totalmente En Mi de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Tabla 23
15. ¢ Usted considera que el restaurante Don Juan Market cumple con sus
expectativas al momento de adquirir sus productos?
Frecuencia Porcentaje
Totalmente Desacuerdo 8 3,1
En desacuerdo 12 4,7
Ni de acuerdo ni en 54 20,9
Valido desacuerdo
De acuerdo 134 51,9
totalmente de acuerdo 49 19,0
Total 257 99,6
1 4
258 100,0
Figura 19

¢Usted considera que el restaurante Don Juan Market cumple con sus expectativas al momento de adquirir
sus productos?

Porcentaje

Totalmente En Nide De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo



Tabla 24
16. ¢ Usted se siente complacido y muy satisfecho al momento de adquirir
algun producto del restaurant Don Juan Market?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 12 4,7
En desacuerdo 19 7,4
Ni de acuerdo ni en
51 19,8
Valido desacuerdo
De acuerdo 133 51,6
totalmente de acuerdo 43 16,7
Total 258 100,0
Figura 20
¢Usted se siente complacido y muy satisfecho al momento de adquirir algin producto del restaurant Don Juan
Market?
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Totalmente En Mi de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
Tabla 25

17. ¢ Usted considera que los productos que se ofrecen en el restaurant
Don juan Market tienen la calidad adecuada?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 14 54

En desacuerdo 24 9,3

Ni de acuerdo ni en 55 213
Valido  desacuerdo

De acuerdo 132 51,2

totalmente de acuerdo 33 12,8

Total 258 100,0




Figura 21

¢Usted considera que los productos que se ofrecen en el restaurant Don juan Market tienen la calidad
adecuada?

Porcentaje

Totalmente En MNi de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
Tabla 26
18. ¢ Usted considera que el restaurant Don Juan Market brinda una buena
atencion?
Frecuencia Porcentaje
Totalmente Desacuerdo 12 4,7
En desacuerdo 22 8,5
Ni de acuerdo ni en 56 21,7
Valido desacuerdo
De acuerdo 128 49,6
totalmente de acuerdo 40 15,5
Total 258 100,0
Figura 22

¢Usted considera que el restaurant Don Juan Market brinda una buena atencién?

Porcentaje

Totalmente En MNide De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo nien acuerdo
desacuerdo



Tabla 27

19. ¢ Usted considera que el restaurante Don Juan Market le ofrece un
ambiente agradable?

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 11 4,3
En desacuerdo 23 8,9
Ni de acuerdo ni en 56 217

Valido desacuerdo

De acuerdo 123 47,7
totalmente de acuerdo 45 17,4
Total 258 100,0

Figura 23

¢Usted considera que el restaurante Don Juan Market le ofrece un ambiente agradable?

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo totaimente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdonien acuerdo
desacuerdo

Tabla 28
20. ¢ Usted considera que el restaurant Don Juan Market tiene una buena
imagen y es preferido por el publico?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 11 4.3

En desacuerdo 18 7,0

Ni de acuerdo ni en 56 21,7
Vélido  desacuerdo

De acuerdo 140 54,3

totalmente de acuerdo 33 12,8

Total 258 100,0




Figura 24

¢ Usted considera que el restaurant Don Juan Market tiene una buena imagen y es preferido por el publico?

Porcentaje

Taotalmente En Ni de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Tabla 29
21.¢Usted Considera que los precios que tiene el restaurant Don Juan
Market con relacion a su competencia es la adecuada?
Frecuencia Porcentaje
Totalmente Desacuerdo 9 35
En desacuerdo 21 8,1
Ni de acuerdo ni en 59 22.9
Valido desacuerdo
De acuerdo 123 47,7
totalmente de acuerdo 46 17,8
Total 258 100,0
Figura 25
¢Usted Considera que los precios que tiene el restaurant Don Juan Market con relacion a su competencia es la
adecuada?

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo nien acuerdo
desacuerdo



Tabla 30
22. ¢ Usted considera que la calidad de los productos ofrecidos justifica el

precio?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 10 3,9
En desacuerdo 22 8,5
Ni de acuerdo ni en 49 10.0
Valido desacuerdo
De acuerdo 136 52,7
totalmente de acuerdo 41 15,9
Total 258 100,0
Figura 26
¢Usted considera que la calidad de los productos ofrecidos justifica el precio?
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Totalmente En Mi de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
Tabla 31

23. ¢ Usted considera que las promociones que tiene el restaurant Don
Juan Market para sus clientes son las adecuada?

Frecuencia Porcentaje

Totalmente Desacuerdo 10 3,9

En desacuerdo 14 54

Ni de acuerdo ni en 63 24,4
Vélido  desacuerdo

De acuerdo 128 49,6

totalmente de acuerdo 43 16,7

Total 258 100,0




Figura 27

¢Usted considera que las promociones que tiene el restaurant Don Juan Market para sus clientes son las
adecuada?

Porcentaje

Totalmente En MNi de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdonien acuerdo
desacuerdo
Tabla 32
24. ; Usted Considera que las ofertas del restaurant Don Juan Market son
atractivas?
Frecuencia Porcentaje
Totalmente Desacuerdo 17 6,6
En desacuerdo 25 9,7
Ni de acuerdo ni en 55 213
Valido desacuerdo

De acuerdo 118 45,7
totalmente de acuerdo 43 16,7
Total 258 100,0

Figura 28

¢Usted Considera que las ofertas del restaurant Don Juan Market son atractivas?

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
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