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RESUMEN

El desarrollo del presente trabajo de investigacion estd comprendido por el
marketing digital y su relacion con el posicionamiento de marca del restaurante
Cinco Fuegos Tacna en el afio 2023, asi mismo los procesos digitales por parte de
los principales actores tecnoldgicos, las conductas virtuales y el desenvolvimiento
del social media en el rubro gastrondémico, la investigacion es no experimental
porque se obtienen datos directamente de la realidad objeto de estudio, asi mismo
es descriptivo y finalmente correlacional de acuerdo a la finalidad del mismo, el
trabajo reune los aspectos para evaluar el posicionamiento de marca en los distintos
espacios que reune la administracion de restaurantes, debido a la oportunidad y
amplia demanda que ofrecen los proyectos culinarios en el pais, junto al desafio que
representan para alcanzar las expectativas de los consumidores, todo esto con el
afan de poder evaluar, mejorar y satisfacer un funcionamiento idéneo en las
distintas areas de las ciencias de la comunicacion que comprende el rubro de

restaurantes para generar sostenibilidad y rentabilidad en la empresa.

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacidon la muestra estuvo
comprendida por el 10% de la poblacién, que corresponde a 150 clientes del
restaurante Cinco Fuegos ubicado en el distrito de Crnl. Gregorio Albarracin,
utilizando la técnica de encuesta y tomando como instrumento un cuestionario de
30 preguntas distribuidas entre las variables para la evaluacién de las mismas, de
acuerdo a los resultados, la prueba de correlacién realizada utilizando el coeficiente
de correlacion de Spearman revela una fuerte correlacion de (0.874) entre las
variables de interés, los resultados obtenidos permitieron comprobar que existe
relacién significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca del

restaurante cinco fuegos Tacna en el afio 2023.

Palabras Clave: Marketing, Redes Sociales, Posicionamiento de marca,

rubro gastronomico, redes sociales, identidad de marca.
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ABSTRACT

The development of this research work is comprised of digital marketing
and its relationship with the brand positioning of the Cinco Fuegos Tacna restaurant
in 2023, as well as the digital processes by the main technological actors, virtual
behaviors and the development of the social media in the gastronomic field, the
research is non-experimental because data is obtained directly from the reality
under study, it is also descriptive and finally correlational according to its purpose,
the work brings together the aspects to evaluate the brand positioning in the
different spaces that the restaurant administration brings together, due to the
opportunity and broad demand that culinary projects offer in the country, together
with the challenge they represent to meet consumer expectations, all of this with
the purpose of being able to evaluate, improve and satisfy ideal functioning in the
different areas of communication sciences that include the restaurant sector to

generate sustainability and profitability in the company.

It was determined that there is a significant relationship between digital
marketing and the brand positioning of the Cinco Fuegos Tacna restaurant in 2023
by surveying 10% of the population (or 150 customers) using the survey technique
and using a questionnaire of 30 questions distributed among the variables, for the

evaluation of the themselves.

Keywords: Marketing, Social Networks, Brand Positioning, gastronomic

industry, social networks, brand identity.
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INTRODUCCION

El marketing Digital representa en la actualidad un recurso indispensable
para el funcionamiento y desarrollo de cualquier organizacion moderna, de esta
manera se extiende la necesidad de aplicar sus herramientas para repercutir en un
adecuado posicionamiento de marca, que sin lugar a dudas se ve reflejado en los
procedimientos rutinarios ejercido por los trabajadores para el crecimiento de la
empresa, por la tanto es imposible ignorar las posibilidades que ofrecen las nuevas
tecnologias digitales para poder sostener un alcance significativo con respecto a los
clientes potenciales en el rubro culinario, mediante el presente trabajo se pretende
demostrar la viabilidad objetiva del uso del marketing digital y el posicionamiento
de marca, también se pide establecer el nivel de relacién que existe entre las
variables para un adecuado desempefio en los diferentes ambitos del sector

gastronomico.

El presente trabajo de investigacion se ha dividido en cinco capitulos, en el
Capitulo I, se desarrolla todo lo relacionado con el planteamiento del problema,
formulacién del problema, objetivos de la investigaciéon; EI marco tedrico, los
antecedentes, las bases tedricas y la definicion de los términos basicos se establecen
en el Capitulo Il; La metodologia, el disefio de la investigacion, las hipétesis, las
variables, la poblacién y la muestra se establecen en el Capitulo I11; y los resultados,
la discusion y la prueba de hipotesis se presentan en el Capitulo V. Después de eso,
extraemos algunos hallazgos que nos permiten afirmar que el posicionamiento de
marca del restaurante Cinco Fuegos Tacna en el afio 2023 estd influenciado
significativamente por el marketing digital, por ultimo, con base en los resultados
obtenidos se brindaron recomendaciones con respecto a la adopcion, exploracion e
implementacion de nuevas iniciativas tecnologias que puedan mejorar la

interaccidn y la presencia digital de la marca en el rubro gastronémico.
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CAPITULO I: El Problema

1.1.

Planteamiento del Problema

Desde inicios de los afos 80’s las empresas del rubro Gastrondémico
de todo el mundo, se han enfrentado a constantes desafios que
evolucionaron con las nuevas tendencias abrazadas a diferentes
generaciones de personas, las cuales se han ido adaptando a su vez a la
agilizacion de procedimientos que implica la intervencion de la tecnologia
en su vida cotidiana y laboral, teniendo en cuenta que hoy en dia las
empresas gastronomicas de gama media y alta deben conservar planillas
altas, una categoria de estandarizacion permanente y un acercamiento
virtual constante para sus consumidores, esto ha ocasionado el uso
consecuente del marketing digital como un aliado estratégico para el
funcionamiento, control, difusion y optimizacion de todas sus propuestas de

valor, calidad y producto que determinan el posicionamiento de marca.

En Espafa existen alrededor de 244 restaurantes galardonados con
estrellas Michelin, siendo uno de los paises con mayor posicionamiento
gastronémico a nivel mundial, estos restaurantes son mayormente
reconocidos gracias a su director creativo y a un chef de alta cocina, quienes
son los motores de prestigio en estos importantes restaurantes de Europa.
(Bueno-Nufiez & Vinyals, 2023)

En el Pert las microempresas, estan dedicadas a mantener un
promedio de ventas, debido a que no tienen un posicionamiento en el
mercado, no desarrollan inversiones en la creacion de contenido con
relacion al producto y/o servicio, ni utilizan estrategias de marketing que les

permitan lograr un posicionamiento de marca.
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Es necesario implementar al marketing digital como factor
determinante para lograr el crecimiento y solidez en el competitivo mercado
nacional, en esta nueva era del internet la participacion se democratiza y las
grandes empresas abandonan el control absoluto de la comunicacion para
dar paso a nuevas tendencias de interaccion digital, por lo tanto, las
empresas no deben menospreciar los medios sociales. Al contrario, deben
incluirlos de forma estratégica en la gestion de marketing y la comunicacion.
(Olmo & Fondevila Gascon , 2017)

La gastronomia peruana como patrimonio cultural de la nacién, ha
generado una expectativa exuberante en los medios, es asi como muchos
peruanos vienen sobresaliendo en este rubro, tal es el caso reciente de
Virgilio Martinez y el Restaurante Central ubicado en la capital Lima, de
esta manera se vienen posicionando varias marcas peruanas dedicas al rubro

culinario en el territorio nacional.

El estudio es oportuno porque sus conclusiones van a generar bases
tedricas sobre el uso del marketing digital y la relacion que existe con el
posicionamiento de marca. El presente trabajo servira como fuente de
informacidn para futuros trabajos de investigacion en este ambito, Esto se
debe a que en la actualidad las empresas gastronémicas no valoran el uso
del marketing digital y sus estrategias como un medio accesible, lo cual no
permite llegar a mayor publico objetivo, posicionarse y ser reconocidos en

su localidad.

En la provincia de Tacna, la proliferacién de establecimientos
gastrondmicos ha sido evidente en los ultimos afios, abarcando diversos
sectores como pollerias, cevicheras, hamburgueserias, pastelerias,
cafeterias, grills parrilleros, entre otros. Sin embargo, la mayoria de estos
negocios aun no ha incorporado el marketing digital como una herramienta
estratégica para la promocion, optando en su lugar por enfoques

tradicionales para impulsar sus ventas. Ante esta realidad, resulta imperativo
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implementar las estrategias necesarias que faciliten la ejecucion de acciones
de marketing digital, contribuyendo asi al adecuado posicionamiento de la

marca.

En este contexto, el presente trabajo se enfoca en la exploracion de la
relacion existente entre estas variables en el ambito gastronémico de Tacna.
El estudio de investigacion se llevo a cabo en el establecimiento Restaurante
Cinco Fuegos Tacna, con el objetivo de profundizar en la comprension de
cémo la adopcion de estrategias de marketing digital puede impactar
positivamente en el posicionamiento de la marca en este sector especifico.
La relevancia de este estudio radica en la necesidad de adaptarse a las
tendencias contemporaneas y aprovechar las herramientas digitales
disponibles para potenciar el crecimiento y la visibilidad de los negocios

gastronomicos en la provincia.
Formulacion del problema

1.2.1. Pregunta General

¢Cdémo se relaciona el marketing digital con el posicionamiento de
marca de la empresa cinco fuegos restaurante Tacna 2023?

1.2.2. Preguntas especificas

1. ¢En qué medida los actores tecnoldgicos se relacionan con el
posicionamiento de marca de la empresa restaurante Cinco Fuegos
Tacna 2023?

2. ¢(De qué manera las redes sociales se relacionan con el
posicionamiento de marca en la empresa restaurante Cinco Fuegos
Tacna 20237

3. ¢De qué manera las conductas virtuales se relacionan con el
posicionamiento de marca en la empresa restaurante Cinco Fuegos
Tacna 20237
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Justificacion de la investigacion

El desarrollo del presente trabajo de investigacion se justifica porque
permitira reconocer la relevancia del marketing digital en los procesos de
identificacion de una marca gastrondémica, considerando que la presencia
digital, viene mejorando el éxito de las empresas gastronémicas, asi como
también el posicionamiento de la marca dentro del mercado frente a sus

competidores mas cercanos.

El posicionamiento de marca y la intervencion del branding son
tacticas para coadyuvar a que las empresas o emprendimientos se inserten
en sistemas tecnoldgicos que permitan encaminarlos a la via de la
innovacion, en lugar de pasar a ser sustituidos por nuevos procesos que

surgen en los productos y servicios de mercados inesperados.

Asi mismo se justifica ya que el uso de los medios virtuales son
necesarios en las empresas de difusion gracias a la nuevas tendencias; hoy
en dia la mayoria de los restaurantes por no decir todos, vienen siendo
conocidos a través de las diferentes redes sociales, es tanto el rigor que
existen aplicaciones que dan a conocer la calidad de servicio de la empresa
gastrondmica, tales como TripAdvisor, Kayak, etc.; estas plataformas
construyen la reputacion digital de las empresas gastrondmicas, en algunas
ocasiones permanentes, motivo por el cual muchas personas empiezan a

evaluar estos factores al momento de decidir en qué restaurante consumir.

Por ello se entiende una gran utilidad del presente trabajo de
investigacion ya que el Marketing digital permite categorizar el servicio y
producto para acudir a una nueva demanda en el mercado nacional; logrando
una identificacion de marca para el reconocimiento directo del producto y
servicio de calidad como estrategia para mejorar el posicionamiento de

marca en todos los niveles de las organizaciones gastronémicas.
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Justificacion Tedrica

La investigacion se realiza con la intencidn de aportar al conocimiento
existente de las diferentes teorias que se han establecido entorno al
marketing digital para detallar la importancia de la influencia que tiene una
correcta aplicacion de sus herramientas en el volumen de ventas de una
empresa, reforzando su posicionamiento de marca y repercutiendo en
balances de rentabilidad para la empresa, en la presente investigacion se
brindan datos tedricos con respecto al marketing digital, el posicionamiento
de marca, del mismo modo la relacion que se pueda obtener de estas
variables dentro de una muestra significativa de clientes del restaurante
cinco fuegos, posteriormente con los hallazgos obtenidos en la investigacion
se busca orientar a otras empresas del rubro que quieran sumergirse en el

beneficio que obtiene la utilidad del marketing digital en distintos proyectos.
Justificacion Practica

De la misma manera la investigacion se realiza debido a que
prevalece la necesidad de mejorar el nivel de posicionamiento de marca del
sector gastronomico en la ciudad de Tacna, con la adecuada aplicacion de
estrategias de marketing digital abocadas a las nuevas tecnologias, el
branding y las distintas herramientas implementadas en los soportes

digitales que definen el posicionamiento de marca.
Justificacion Metodoldgica

La elaboracion y menester que comprende el marketing digital para
cada una de las acciones dedicadas al posicionamiento de marca es crucial,
por ende la metodologia aplicada para la investigacion es no experimental
por que se desglosa la informacion entre las variables, marketing digital y
posicionamiento de marca mediante la aplicacion de un instrumento,
comprendido en una muestra de 150 clientes con la finalidad de analizar y
generar conclusiones entre la relacion significativa que existe entre las

variables en estudio.
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Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Determinar si el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento de marca en la empresa restaurante Cinco Fuegos
Tacna 2023.

1.4.2.  Objetivos Especificos

1. Determinar si los actores tecnoldgicos se relacionan con en el nivel
de posicionamiento de la empresa restaurante Cinco Fuegos Tacna
2023.

2. Determinar si las redes sociales se relacionan con el nivel de
posicionamiento en la empresa restaurante Cinco Fuegos Tacna
2023

3. Determinar si las conductas virtuales se relacionan con el
posicionamiento de marca en la empresa restaurante Cinco Fuegos
Tacna 2023

Antecedentes de estudio
1.5.1. Antecedentes Internacionales

De acuerdo con la tesis de maestria de Lopez & Camino (2022),
"Plan de marketing digital para el posicionamiento de la marca Berry",
escrita en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, Ambato, la cual
trata de una investigacion descriptiva y correlacional donde se tom6 una
muestra de 145 personas en el norte de Ambato sector Izamba. Se utilizaron
2 técnicas, la entrevista y la encuesta, también se desarroll6 2 instrumentos,
la guia de entrevista y el cuestionario de preguntas. Los resultados
concluyen lo siguiente: la marca BERRY no esta debidamente posicionada
en supermercados grandes y pequefios por ser una marca nueva; del mismo
modo, al carecer de un marketing digital adecuado, no se posiciona en

plataformas de redes sociales como Facebook y Twitter. Para garantizar la
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mayor colocacién posible de la marca Berry tanto en los grandes como en
los pequefios supermercados, asi como en las redes sociales y plataformas
digitales, se sugirio que se desarrollara y pusiera en marcha una estrategia
de marketing digital. También se concluye que es de vital importancia crear
un nombre y un espacio dentro del medio digital para lograr una exposicion
ideal, de esta manera vemos como los actores tecnolédgicos se relacionan de
manera puntual con el posicionamiento de la marca, las plataformas
digitales antes mencionadas comprenden interfaces que contribuyen a la
diferenciacion de los atributos que ofrecen las empresas frente a la destacada
competencia que existe en esta ciudad del Ecuador.

Cordovilla & Hong (2022), en su tesis de posgrado de maestria en
marketing con mencion en marketing digital, en la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador, Ambato, titulada: "Uso de medios digitales en el
sector calzado para posicionar sus marcas a nivel provincial”. El trabajo
utiliza una investigacion descriptiva con enfoque cualitativo, se opto por una
poblacio de 47 empresas en el sector de calzado, debido a las dimensiones
de la poblacién a estudiar no se considerd una muestra. Se utilzo 2 tecnicas
la entrevista y la encuesta, para las empresas agramedias de la cdmara
nacional de calzado se utilizo el instrumento del cuestionario. Para la
presidenta de la camara nacional calzado y el director ejecutivo se utilizo el
instruemento de la guia de entrevista, los resultaros indicaron que el
marketing digital es muy importante para las empresas con respecto a la
segmentacion de audiencias, focalizacion de campafias, generacién de
contenido de valor, para lo cual es importante fortalecer los elementos
tedricos necesarios que permitan a los miembros en estudio optimizar sus
recursos digitales y por ende lograr un reconocimiento que colabore con el
posicionamiento de la marca en el entorno digital. Finalmente, se establecen
estrategias de marketing digital como respuesta a los miembros que les
permitan posicionar sus marcas en el mercado; Cada estrategia se disefia en

base a tus necesidades, por lo que cada una de las estructuras empresariales
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debe elegir las estrategias que mejor se adapten a ellas e incluso darse una
idea para plantear sus propias estrategias en marketing digital.

De acuerdo con la tesis de Riafio Rodriguez (2019), para la
Licenciatura en Administracion de Empresas de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Administrativas de la Universidad de Bogotd, titulada
"Estrategia de marketing digital para un restaurante tipico de Bogot4,
Estudio de caso: Restaurante Origen Bistro". El trabajo utiliza una
investigacion con accion participativa, la poblacion esta conformada por
turistas, transeuntaes y usuarios de los restaurantes del sector de La
Candelaria, para la investigacion se aplicd una encuesta semi estructurada
como instrumento que transparenta la cuantificacion de datos. En la
investigacion se concluye dos estrategias digitales a utilizar en dos areas
principales. EI primero es la fidelizacién de clientes a través de la creacion
y promocion de su propia plataforma web; La segunda es capitalizar los
conocidos sitios web que los clientes potenciales utilizan rdpidamente para
buscar un restaurante donde almorzar o almorzar; el sitio es elegido por su
posicionamiento dentro de Google, el buscador mas utilizado actualmente.
Este estudio destaca la necesidad de adoptar técnicas digitales para imponer

el posicionamiento de marca en Internet.

1.5.2. Antecedentes Nacionales

El titulo de tesis de Urrutia Ramirez (2021), en la Universidad
Cientifica del Sur en Lima para la Carrera Académica de Marketing Digital
y Publicidad fue: "El posicionamiento de marca de IPEX y la medida en que
influye en las ventas a través de las redes sociales. En el 2021, en Lima,
Per(". El trabajo corresponde a una investigacion de disefio no
experimental, la muestra consistio en 218 clientes o consumidores de la
empresa. Se aplico latecnica de la encuestay el instrumento del cuestionario
para recabar informacion, en la cual se concluye que el posicionamiento de
marca esta relacionado con el nivel de compra a través de redes sociales en

la empresa IPEX, donde se puede determinar que, si existe una relacion alta



27

y significativa entre estas dos variables, lo que indica que, a mayor
posicionamiento de marca, mayor es el nivel de compra a través de redes
sociales. La gestion de la marca a través de los canales digitales es crucial
para aumentar la propension de los clientes de IPEX a realizar compras a
través de las distintas plataformas de redes sociales de la compaiiia, segun
un estudio de la clientela de la compafiia.

La tesis de Navarro Moscol (2020) titulada "Estrategias del
Marketing Digital para el posicionamiento de la marca Bambinitos,
Chiclayo 2020”. fue escrita para el Grado Académico de Licenciado en
Administracion en la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Sefior de Sipan, Chiclayo. La cual corresponde a una investigacion
descriptiva no experimental y transversal, que utilizo una muestra de 211
clientes, donde se utilizé las técnicas de la entrevista y la encuesta, con sus
respectivos instrumentos en este caso un cuestionario de preguntas a los
clientes y una guia de entrevista a la administradora de la empresa en la que
se concluye que los resultados obtenidos son viables y factibles para su
realizacion debido a la necesidad de ampliar el mercado con la ayuda de las

diferentes estrategias que se pueden ejecutar gracias al marketing digital.

Del Aguila & Murillo (2020), escribieron una tesis titulada
"Marketing Digital y su Influencia en el Posicionamiento del Gran Hotel
Continental en la Ciudad de Cajamarca en 2019" para su programa de
Licenciatura en Estudios Profesionales en Hoteleria y Administracion en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas en Lima. La cual se basa en una
investigacion de enfoque mixto, tanto cualitativo como cuantitativo, de
caracter no experimental con una muestra de 360 clientes, donde se
aplicaron 3 tecnicas para el analisis de datos correspondientes a la
observacion participativa, la encuesta y la entrevista, a su vez se aplicaron
los instrumentos como un cuestionario de preguntas, un diario de campo y
una guia de entrevista, en la que se determina que el hotel debe adoptar

tecnologias modernas debido a los diversos beneficios que brindan tanto a
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los consumidores como a los proveedores. Para los clientes, esto significa
una forma més cémoda, segura y privada de obtener informacion. Ademas,
no tienen que visitar fisicamente una tienda para conocer y comprar los
bienes y servicios de la empresa; en su lugar, pueden hacerlo en linea. Sin
embargo, al igual que es crucial encontrar el canal adecuado a través del
cual se transmite la informacion en funcion de la etapa en la que se encuentre
el negocio, también se debe realizar una optimizacion de todas las etapas
para crear canales acogedores e interactivos que proporcionen la

informacion especifica necesaria para consolidar una reserva.

1.5.3. Antecedentes Locales

Contreras Mamani (2022), los resultados obtenidos ayudaron a
analizar que la empresa objeto de estudio debe desarrollar acciones de
mejora en la dimension de desempefio, en su tesis para la Maestria en
Ciencias con mencion en gestion empresarial, en la escuela de prosgrado de
la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann titulada: "Estrategias de
marketing y posicionamiento de la Empresa de Servicios de Movilidad
Privada Taxitel, S.A.C., Tacnha - 2020.". La investigacion corresponde a un
estudio basico de disefio no experimental y transeccional, cuya muestra
estuvo conformada por 124 unidades de estudio. Se utiliz6 el instrumento
del cuestionario para la viavilidad de la investigacion en lo que se concluyo
que la empresa Taxitel, S.A.C. Tacna - 2020, prestadora de servicios
privados de movilidad, ha demostrado tener una relacion positiva entre sus
estrategias de marketing y su posicionamiento. También se ha reconocido
que los niveles de estrategia de marketing y posicionamiento, de acuerdo a
la percepcidn de los clientes, se considera regular; Por lo tanto, es necesario

formular e implementar planes de mejora.

Cuello Quispe (2021), en su tesis para el programa de Licenciatura
en Administracion de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann,
titutada “La calidad de servicio y el posicionamiento de la marca de la

polleria El Pollon distrito de Tacna en el periodo 2021 . La cual es un tipo
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de invertigacion basica pura con un disefio no experimental y de corte
transversal, aplicada a una muestra de 384 clientes, a quienes se aplico la
tecnica de la encuesta por medio de un instrumento en este caso un
cuestionario, donde la investigacion permitio concluir que con base en las
calificaciones positivas que valoraron en alto grado esta variable de acuerdo
a sus dimensiones, se relaciona directa y positivamente con el
posicionamiento de la marca”. Conforme a la ventajas competitivas, se
satisfacen las necesidades de los clientes, se resuelven los problemas y
obtienen un excelente servicio desde el principio; Todo esto ayuda a la

empresa a mantener su sélida reputacion y elevar su marca.

Cachi Zapana (2018), en su tesis para obtener el Grado Académico
de Ingeniero Comercial en la Facultad de Ciencias Juridicas y
Empresariales, en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann,
Tacna; Titulado: "EI Marketing Digital y su relacion en el posicionamiento
de marca de las PyMEs en la provincia de Tacna, 2016". La mima
corresponde a una investigacion descriptiva, donde se aplico la tecnica de la
encuesta posteriormente el instrumento de un cuestionario con 41 items a
379 mypes de la provincia de Tacna, en el cual se concluye: la variable
Marketing Digital influye positivamente en el Posicionamiento de Marca de
las Pymes de la provincia de Tacna; Pero esto no es significativo, porque
existe una percepcion favorable de las empresas en relacién a su
posicionamiento. Dado que se identificé que el grado de uso del Marketing
Digital entre las pymes de la provincia de Tacna era bajo, se propuso realizar

una investigacion con la opinion de los clientes.

Definicion de Conceptos

Actores Tecnoldgicos: Para entender a los actores tecnoldgicos, debemos
entender a la tecnologia como una herramienta para la educacion, con la que
se puede abordar la busqueda de un conocimiento mas amplio. (Suarez Paez,
2015)
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e Branding: El objetivo de la marca es crear marcas fuertes, que sean bien
reconocidas por los consumidores en un gran grupo demogréfico, brinden
asociaciones favorables con esos consumidores, sean muy buscadas y
compradas por los mismos. Para que una marca sea relevante y, por tanto,
lucrativa en todos los procesos de compra y recompra, es necesario definir
la identidad o imagen que se quiere tener en un mercado, su disefio visual y
la puesta en escena de la marca frente a determinados publicos. (Hoyos
Ballesteros, 2016)

Conducatas Virtuales: Se definen como las reglas de interaccion en linea
a la que los usuarios deben apegarse mientras se establece interaccion fluida,
todas estas acciones se desarrollan frente a un codigo de comportamiento
muy similar al que usamos en el mundo real, pero ahora en el contexto

virtual”. Monterrosa (2018)

e Identidad de marca: La identidad de marca es el conjunto de asociaciones
compartidas que los clientes tienen con una marca, empresa, producto o
servicio en particular. Esta puede ser la forma en que los clientes perciben
actualmente la marca, o puede ser una descripcidn mas completa de la
esencia de la marca, el significado y la promesa tacita o explicita que expone
a los clientes. (Gutiérrez, 2014)

e Marketing Digital: De la misma manera que el marketing convencional
ayuda a las empresas a ponerse en contacto con personas en el mundo real,
el mundo de Internet ha hecho posible utilizar el marketing digital como una
gestion tecnolégica y se estd volviendo mas importante para la

supervivencia de empresas de todas las formas y tamafios. (Robles, 2016)

Posicionamiento de Marca: Cuando hablamos de donde se encuentra una
marca en la mente de los consumidores, estamos hablando de lo fécil que es
para ellos poner el producto en contexto con ofertas similares de otras

empresas. (Orres Moraga & Mufioz Navarro, 2006)
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e Redes sociales: Las redes sociales se describen como servicios que
permiten a los usuarios crear perfiles publicos o semipublicos dentro de un
sistema determinado, construir una lista de otros usuarios con los que
comparten una conexion, y acceder y navegar por sus propias listas de

conexiones y las de otros usuarios. (Boyd & Ellison, 2012).

e Valor de marca: Para aumentar o reducir el valor suministrado a los
consumidores a cambio de un producto o servicio, una coorporacion debe
considerar los activos y pasivos asociados con la marca, su nombre y
simbolos. Las expectativas de los consumidores sobre un producto o
servicio, ya sean favorables o negativas, contribuyen al valor de la marca.
(Aaker, 1991)
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CAPITULO II: Marketing Digital

2.1.

Actores Tecnologicos

De acuerdo a Fernandez (2021) menciona lo siguiente: “La
microelectronica, las computadoras y los teléfonos se consideran actores
tecnoldgicos, ya que ofrecen infraestructura para el procesamiento de

datos”.

De este modo le permiten utilizar un método de procesamiento de
datos de vanguardia que fusiona los mundos de la comunicacion y la

informatica.

Segln Suérez Paez (2015): “A partir de los antecedentes expuestos en
el parrafo anterior, podemos definir a los actores técnicos y comunicativos
como aquellos que emiten y facilitan el acceso a la informacién a través de

Internet y otros dispositivos electronicos como las computadoras”.

A pesar de su gran importancia en la vida cotidiana de las personas, la
mayoria de las personas ven la tecnologia ante todo como un arma
pedagogica, que les permite aprender mas sobre el mundo y las personas

que viven en él.

De acuerdo con Suérez (2015): “lo siguiente constituye una educacion
técnica de acuerdo con la guia #30 del Ministerio de Educacion Nacional de

Colombia”.

El Ministerio de educacion de Colombia (2008)define que los
artefactos: “Incluyen cualquier cosa, desde herramientas simples hasta
maquinas complejas, y todo lo demaés, siempre que ayuden al esfuerzo

humano”.
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Lo que llamamos "cosas" en nuestra cultura son articulos
manufacturados que se ajustan a un disefio estandar y han sido prefabricados

por humanos. (Ministerio de educacién de Colombia, 2008)

El Ministerio de educacion de Colombia (2008), también definen a los

procesos como:

Una serie de pasos en un proceso que, en conjunto, modifican los
recursos y las circunstancias para que se puedan obtener los resultados
deseados y se puedan introducir nuevos bienes y servicios. En
particular, los procesos técnicos revelan elecciones que implican

intrincadas interrelaciones entre metas, medios y medios para un fin.

En relacidn a los sistemas sefialan lo siguiente:

Son colecciones de partes informaticas relacionadas con un proposito
comun y una estructura predeterminada. Para ser méas especificos, los
sistemas técnicos constan de varias partes, operaciones, conexiones e
interacciones. Flujos de energia e informacion, que pueden verse en
campos tan diversos como la medicina, el transporte, la ecologia, la
tecnologia, los negocios y el comercio. La tecnologia se utiliza en
muchos contextos, incluidos, entre otros: centrales eléctricas, redes
informaticas, redes de entrega de alimentos y empresas. (Ministerio

de educacion de Colombia, 2008)

Estos 3 componentes descritos anteriormente poseen en su ejercicio
utilitario el funcionamiento de lo que hoy se conoce como la estructura del
universo tecnoldgico, la inteligencia artificial en internet y todos los

recursos digitales que suministra la actual globalizacion en el globo.

2.1.1. Las aplicaciones Digitales.

De acuerdo a Mendoza (2023) sefiala que: “A diferencia de los
sistemas operativos, las aplicaciones son programas digitales que sirven a

un propasito particular y estan destinados a un uso generalizado, como la
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capacidad de un programa de oficina para administrar dinero o contabilidad

a gran escala”.

Segin Mendoza (2023) las Ventanas informaticas: “Puede
transmitir y recibir datos, informacion y comandos de ejecucion desde
cualquier sistema operativo y cualquier maquina, todo a través de la ventana

de su pantalla”.

Para Mendoza (2023): “Windows en las computadoras puede servir
para una variedad de propdsitos, cada uno de los cuales es Unico”.

Ventanas de aplicacién. Estos aparecen cada vez que un usuario
realiza algun tipo de accidn en un programa con ventana, lo que permite el

intercambio instantaneo de datos.

Ventanas de utilidad. A menudo se realizan después de un paso
realizado en una ventana de programa activa, cuando los datos se pueden

enviar en tiempo real.

Cuadros de dialogo. Este tipo de archivo a menudo se crea después
de que un usuario haya completado una tarea en una ventana de programa

en Vvivo.

Villegas y Castafieda (2019) sefialan que: “la proliferacion de
terminales digitales mas sofisticados para el intercambio y consumo masivo
de informacidn en linea puede remontarse al aumento de la popularidad de
los programas de redes sociales virtuales como Facebook, YouTube, Twitter

Yy, posteriormente, Instagram”.

2.1.2. Las Tecnologias de la informacion y comunicacion. (TIC)

Segun Bernal y Rodriguez (2019) acerca de las Tecnologias de

informacidn y comunicacion (TIC) mencionan lo siguiente:

Las empresas que se esfuerzan por adaptarse a las TIC para

producir valor en las actividades que necesitan ejecutar un proceso
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y obtener una ventaja competitiva en un mercado global estan bien
posicionadas para hacerlo. Del mismo modo, esta claro que las
empresas han priorizado la innovacién por encima de la inversion
en tecnologia de vanguardia, ya que esta proporciona las

herramientas necesarias para una gestion eficaz del conocimiento.

Arias Gonzales (2021), sobre Adaptabilidad menciona lo

siguiente:

La incorporacién de las TIC ha tenido efectos positivos y negativos
de gran alcance en la poblacion, sobre todo en las actividades
laborales de las personas, a veces de manera forzada y otras veces
para agilizar procesos en organizaciones como las empresas del
sector publico y privado, lo que significa que los trabajadores de
esas organizaciones deben elegir instrumentos tecnoldgicos que
faciliten su trabajo o les permitan optimizar la continuidad de su
trabajo. Por lo tanto, las empresas no solo deben adaptarse a los
medios de comunicacion y a los nuevos modelos técnicos, sino
también a un cambio en la cultura en torno a las tecnologias

sociales.

Mullo y Padilla (2020), sefialan que la Transversalidad es:

Interdisciplinaria porque el desarrollo de las TIC ha dado lugar al
surgimiento de sociedades creativas que se estan adaptando a las
nuevas tecnologias y reforzando la capacidad nacional de
investigacion cientifica. Del mismo modo, las TIC han ayudado a
las sociedades a racionalizar sus operaciones. En el pasado, las
personas tenian que viajar fisicamente de un lugar a otro para lograr
un objetivo (negocios, turismo, actividades personales, etc.). Sin
embargo, gracias a los avances en las tecnologias de la informacion
y la comunicacion (TIC), ahora es posible lograr objetivos a través

de la intervencion tecnoldgica, como establecer reuniones de
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trabajo y compromisos a través de videoconferencias o
teleconferencias, eliminando asi la necesidad de desplazamientos

fisicos.

Redes Sociales.

De acuerdo a Van Dijck (2016) sefialan lo siguiente sobre las redes
sociales: “Tim Berners-Lee cred la World Wide Web en 1991, conectando
la tecnologia de hipertexto con Internet y sentando las bases para un nuevo
tipo de comunicacién en red que incluye weblogs, fuentes RSS y correo

electrénico”.

La BBC Mundo (2017) afirma que: “Antes de la llegada de los
teléfonos inteligentes, el método mas eficiente de comunicacion eran los
mensajes de texto enviados entre teléfonos moviles. Esta tendencia comenzd

poco después del cambio de milenio”.
Por su parte Van Dijck (2016) sefiala que:

Las plataformas de redes sociales son el pindculo de esta tendencia
hacia los dispositivos que pueden hacer mas de una cosa, que comenzé
con el cambio general de los sitios web de vehiculos de actividad
social a servicios aplicados. Esto ha hecho que Internet sea mas facil

de usar y mas complejo para ciertas personas.

Como describe el autor, las redes sociales han desarrollado su
adaptabilidad a lo largo del tiempo, convirtiéndose en dominantes en una
variedad de areas donde las personas tienen necesidades. Como resultado,
las plataformas de redes sociales modernas son multipropdsito en el sentido
de que permiten a los usuarios realizar una serie de tareas diferentes desde

una sola interfaz.

En muchas esferas de la vida moderna, los medios sociales y las redes

juegan un papel vital.
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Segun Armando Corbin (2017) , sefiala que:

La primera red social que permitio a los usuarios crear perfiles, listas
de amigos y navegar por ellas fue Sixdegrees.com, seguida de otra
aplicacion importante en 2003 llamada MySpace, que fue muy
popular hasta finales de 2004 cuando se creo la red social dominante

en la actualidad, Facebook, todo gracias a los avances tecnoldgicos.

Sin embargo, Kemp (2017), sefiala sobre Facebook que:

En particular, registr6 aumentos rotundos en 2016, consolidando su
posicién como la plataforma social mas popular del mundo durante la
ultima década. En 2016, el nUmero de personas que utilizan las redes
sociales crecié méas de un 20%, y la plataforma se consolidé como la

mas popular del mundo en la Gltima década.
Kemp (2017)agreg0 lo siguiente:

Casi 2.800 millones de personas en todo el mundo utilizan las redes
sociales al menos una vez al mes, y mas del 91 por ciento de ellas lo
hacen a través de dispositivos mdviles, el aumento en el uso de las
redes sociales no muestra signos de desaceleracién, mas de un tercio
de la poblacion mundial (2.500 millones de personas) accede a los
servicios de redes sociales a través de sus dispositivos moviles cada
mes y este es el final del afio. Este numero sigue aumentando

drasticamente afo tras ano.

Marin y otros (2014) expresé que:

Las redes sociales son de suma importancia dentro del entorno social,
ya que los seres humanos se involucran constantemente en ellas, ya
sea vocal o no verbalmente, lo que resulta en tasas asombrosas de

cambio en el comportamiento social. Como resultado, la gente
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siempre estd buscando modos de expresion novedosos 'y
vanguardistas. (Marin, Duque, & Marrufo, 2014)

Segun Cantor Silva y Pérez Suarez (2018): “La disponibilidad
generalizada de teléfonos celulares, tabletas, computadoras portatiles y
televisores, entre otros dispositivos electrénicos, ha hecho que el acceso a
las redes sociales sea una realidad practica”.

De acuerdo a Villegas Garcia y Castafieda (2019), sefialan que:

Los anunciantes en el ambito publicitario tienen la tarea de generar
contenidos creativos e innovadores, para encontrar valor y eficiencia
en el impacto de sus contenidos, al igual que los comunicadores y
periodistas son capaces de producir y promover contenidos digitales,
destinados a las redes sociales, por sus responsabilidades y formacion.

Una frase general para varias formas de sitios de redes sociales. Esta
palabra describe la amplia gama de nuevos medios y conexiones que
Internet ha hecho posible en los ultimos afios. El poder de las redes
sociales radica en su capacidad para facilitar las conexiones entre

personas que tienen intereses y objetivos comunes.

De acuerdo con Boyd y Ellison (2012), una red social es:

Cualquier servicio que permite a los usuarios crear un perfil pablico o
semipublico dentro de un sistema contenido, construir una lista de
otros usuarios con los que tienen una conexion y luego ver y navegar

por sus propias listas de conexiones y las de otros usuarios.

Segln Beltran (2019)La Web 2.0. es: “La transicion a una nueva era
en linea, la actualizacién del software y la provision de soporte tecnoldgico
como plataforma a través de la construccion de aplicaciones que se adaptan

a las necesidades de las personas y evolucionan en consecuencia, son
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factores que han contribuido a la Web 2.0, la revolucion empresarial de la

industria informatica”.

Segun la descripcion del autor, la Web 2.0 marca el comienzo de una
nueva era en la industria del software ya que, a diferencia de la Web 1.0,
permite no solo el suministro de informacion, sino también la oportunidad
de que los usuarios interacttien con esa informacion e intercambien datos en

tiempo real.

La Web 2.0 no es un sistema tecnoldgico en si, sino una nueva forma
de navegar por internet que marca la transicion de aplicaciones mas
tradicionales a aquellas que ahora necesitan una gran inversion de tiempo,

como las redes sociales.

Para Lizarraga, Rodelo, Tovar y Anguiano (2015), establecen lo
siguiente: “la capacidad de crear redes sociales que retnen a personas de
todo el mundo, reconoce que el tamafio de la base de usuarios de una red

afecta en gran medida su influencia y eficacia”.

Con base en lo discutido hasta ahora, es seguro decir que tras la
transicion a la web 2.0, las redes sociales se convirtieron en armas de
informacion masiva debido a su impacto y categorizacion, incluso esta
designacion ha logrado que las mismas dependencias gubernamentales e
instituciones puablicas de los diferentes paises, generen presencia en estos
medios y accedan a sus propoésitos con el fin de mantener una identidad

digital, flujo de informacion, y un perfil virtual establecido en primer lugar.
Lizarraga (2015) sefialan que el Efecto de Red es cuando:

Un nuevo usuario ve valor en un producto o servicio y decide unirse
a la comunidad en linea, esto crea un bucle de retroalimentacion
positiva llamado "efecto de red”, que a su vez indica una prima

persistente para el producto o servicio a lo largo del tiempo.
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Para Lopez (2021) el término "red social" se refiere a dos tipos

distintos de sitios web que facilitan la comunicacion con otras personas.
De acuerdo a Bote Lépez (2021) las Redes Profesionales como:

LinkedIn, Behance, Multitrabajos y otras redes profesionales
importantes pueden identificarse facilmente. La palabra "networking",
que se ha establecido gracias a estas redes, se refiere a la posibilidad
de establecer vinculos corporativos confiables o realizar intercambios
comerciales fructiferos, ya sea en un futuro cercano o lejano. (Bote
Lopez, 2021)

Sobre Redes Generalistas Bote Ldépez (2021), también afirma lo

siguiente:

Estas redes, al igual que las profesionales, tienen perfiles de usuario,
pero concentran tasas de crecimiento mucho mas altas, por lo que
presentan una mayor interaccion, que puede destinarse a espacios de
ocio, informacién personal, contenidos musicales, fotografias,
etcétera. Las aplicaciones mas populares en estas redes incluyen

Facebook, Instagram y WhatsApp, entre otras.

Las plataformas de redes sociales han evolucionado a lo largo del
tiempo, y algunas se han creado e implementado solo para atender a los
sectores de los mercados emergentes o a los patrones de interés popular,
mientras que otras se han desvanecido o han sido absorbidas por plataformas
mas establecidas.

Redes sociales y Covid - 19. Las técnicas de redes sociales fueron
baluartes vitales en la sostenibilidad economica de la actividad laboral, y la
influencia del marketing digital a lo largo de las fases de la emergencia
sanitaria por el virus COVID 19 fue crucial para abordar los deseos de los
consumidores durante las temporadas de confinamiento. ofreciendo nuevas

posibilidades para el comercio en linea a empresas de todos los tamafios.



41

Ana Martin del Campo (2022) organiza las plataformas de redes

sociales de acuerdo con los siguientes criterios:

Redes Sociales Horizontales. Las plataformas de redes sociales como
Facebook, Twitter e Instagram son ejemplos de redes horizontales debido a

su amplio atractivo y sus grandes bases de usuarios.

Redes Sociales Verticales. LinkedIn, Spotify, Pinterest y Tik Tok son
ejemplos de redes verticales, pero sirven a distintos subconjuntos de
personas y ofrecen varios tipos de especialidades.

Teniendo en cuenta el sector de la hosteleria, podemos ver que las
redes sociales facilitan el contacto rapido entre trabajadores de diversos
lugares, asi como la realizacion de planes apresurados, la colocacion de

carteles y la difusion de mensajes urgentes.

Si bien la mayoria de los sistemas de categorizacién consideran que
Facebook Messenger es horizontal, otras plataformas de mensajeria como
WhatsApp y Telegram pueden considerarse en términos de ser simplemente

redes sociales de mensajeria instantanea.

Segln Formanchuk (2016) a Red Formal es: “El personal de la
organizacion que pertenece a una linea de mando estricta y mantiene
conversaciones relacionadas con el negocio en un grupo pequefio son
participantes tipicos en redes formales. La red se adhiere estrictamente al
orden de autoridad establecido”.

Para Formanchuk (2016), la Red Informal. Es para: “satisfacer las
demandas sociales de los miembros internos de la empresa, como la
curiosidad de los rumores, la red informal vincula a sus usuarios

simplemente a traves del deseo de reaccionar a una empatia natural”.

Es por eso que Formanchuk (2016), concluye que: “Dado que el

contacto humano se extiende constantemente mas alla de lo preestablecido,
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es mucho més probable que se desplieguen redes informales que las

formales”.

En pocas palabras, las empresas no pueden funcionar sin redes
informales, que proporcionan un ambiente de comunicacion mas social y

virtual.

Conductas Virtuales

Dominguez (2022), afirma lo siguiente sobre las conductas virtuales:

El usuario o perfil virtual debe ser comprensible como un todo
unificado, capaz de presentar la misma realidad psicoldgica y social
tanto en el mundo real como en el virtual. Es decir, la inmersion
sensorial de la persona en el mundo virtual es incompleta ya que en la
actualidad no existe ningun instrumento tecnolégico que pueda
manejar los multiples canales de percepcion humana. Los usuarios
proporcionan respuestas subjetivas al mundo en linea mediante el
control de un avatar dentro del programa, lo que les permite
interactuar con varios componentes de una manera dinamica y fuera

de lo comun.

Monterrosa (2018), especifica al respecto que: “La arquitectura del
cerebro incluye un proceso de representacion de voces, personajes,
escenarios y todo lo demas que se aborda en el momento del acto, por lo que

su precision es impredecible y no siempre 6ptima”.

2.3.1. Comunicacién Virtual

Monterrosa (2018), estableces que: “es posible transferir
informacion para comunicarse con varios usuarios, incluso en grandes
cantidades, gracias a Internet; también permite la creacion de nuevos

contenidos y el intercambio de esos contenidos”
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Prosigue Monterrosa (2018), sefialando que: “Por otro lado, las
reglas de interaccion de los usuarios deben apegarse a un cédigo de
comportamiento muy similar al que usamos en el mundo real, pero ahora en

el contexto virtual”.

De acuerdo con la comprension de los términos por parte de los
autores, los "comportamientos virtuales" juegan un papel en la gestion de la
comunicacion en linea asociado con el "sentido comun" y "el correcto
desarrollo virtual”, con el uso adecuado de los comportamientos impuestos

por la netiqueta que permite un flujo de trabajo éptimo y especializado.

2.3.2. Netiqueta.

Para el autor Juan Bano (2017), siguiendo la definicion de
netiqueta como: "pautas para el comportamiento adecuado entre los usuarios
de Internet”, es decir, la forma mas eficiente y agresiva de interactuar
digitalmente utilizando software de mensajeria instantanea, se encuentran
las definiciones de habilidades digitales como elemento decisivo para este

objetivo multifacético.

De acuerdo con Bano (2017) el Conocimiento y manejo de

herramientas es:

La necesidad de una competencia fundamental en TIC se ve
reforzada por el hecho de que la socializacién del conocimiento en
linea se ve facilitada por el uso del software mas fundamental y la
comprension de las posibilidades que presentan las redes sociales,
lo que permite la participacion en todos sus instrumentos para la

visualizacion de la informacion.

Segun Bano (2017) el Uso avanzado de herramientas
profesionales son: “Los entornos virtuales muestran plataformas para uso

académico y profesional, no solo para el transporte de informacion, sino
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también para el desarrollo o produccion de la misma debido a diversos
paquetes de aplicaciones como la Suite de Adobe”.

Bano (2017) tambien afirma que la Capacidad para buscar
informacion de calidad es: “Para obtener confiabilidad mientras se
consume, comparte o condena una informacién determinada, es necesario

analizar, filtrar y conducir la informacion de manera critica”.

Capacidad para crear contenido nuevo. El proceso de construir el
propio conocimiento con el fin de suscitar las reflexiones subjetivas de los
demas, como se muestra en los comentarios realizados por los proveedores

de contenido.

Capacidad de comunicar sus ideas de diferentes formatos, el
modo principal de comunicacion es la escritura; en segundo lugar, esta la
mensajeria instantanea; en tercer lugar, estd la comunicacién oral a través
de videoconferencia; en cuarto lugar, estd la comunicacién visual a traves
de podcasts; en quinto lugar, las presentaciones interactivas que utilizan

herramientas como Prezi o Office Suite.

Para Rivas (2022) “hay diez pautas fundamentales para usar la
etiqueta de red especial apropiada en las comunidades en linea”.
Preséntate de forma adecuada
Respeta la privacidad del otro
Evita el cyberbulling
Sigue las normas de la plataforma en la que interactles
Verifica tus fuentes
Respeta el tiempo del otro
No olvides responder tus mensajes

Comparte conocimientos
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Envia archivos en formatos adecuados

Disculpa las equivocaciones

Marketing Digital

Robles (2016), menciona que: “El marketing digital de los gerentes de
tecnologia es una cosa debido a Internet, y se esta volviendo cada vez mas
crucial para la existencia continua de empresas de todas las formas y
tamanfos, ya que proporciona los medios para expandir el alcance de las

marcas a los clientes cibernéticos”.

Tal como sefiald6 Kotler (2000): “para aumentar las ventas, el
marketing es un procedimiento social y administrativo en el que los
participantes identifican y satisfacen sus deseos y necesidades a traves de la

compray venta de bienes y servicios”.
Kotler también menciona que:

Cuando se hace correctamente, el marketing digital puede ser una
herramienta poderosa para las pequefias empresas. Aunque tanto las
empresas grandes como las pequefias se benefician enormemente de
esta area del marketing, es justo decir que el marketing digital hace

que el marketing sea mas accesible para estas Gltimas.

La definicion técnica de Robles (2016) resalta la importancia del
marketing digital como: “una opcidn viable para pequefios emprendimientos
y negocios que carecen de grandes capitales pero que generan nuevas
propuestas que pueden ser capitalizadas al maximo gracias a la facilidad de

difusidn que permite la aplicacion de estrategias de marketing digital”.

Aqui, nos referimos a la disponibilidad del marketing digital como

resultado de los avances en las tecnologias de la informacion y las
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comunicaciones. Este concepto describe la funcion del marketing digital

como un recurso en linea generalizado y de facil acceso.

De acuerdo con los datos proporcionados, se destacan las ventajas del
marketing digital sobre el marketing tradicional, asi como los diversos
soportes virtuales que brinda el marketing digital para garantizar el buen
funcionamiento de las campafias de difusion de vanguardia, lo que funciona
en conjunto con la liberacién de las herramientas para permitir un uso mas
objetivo frente a las marcas comerciales establecidas en diversos nichos de

mercado.

2.4.1. Optimizaciones del Marketing Digital

Segin Membiela y Pedreira (2019), el SEO “Search Engine
Optimization ” que es Optimizacion para motores de blsqueda. EI SEO es:

La practica de aumentar la clasificacion de un sitio web en los
resultados de busqueda naturales en motores de busqueda como
Google. Esto mejora la probabilidad de que las personas hagan clic
en el sitio, ya que coloca la pagina en la parte superior de la pagina
de resultados. Si opta por no participar en esta optimizacion, la
probabilidad de que suceda disminuye dréasticamente. Por lo tanto,
hacemos hincapié en la necesidad de un disefio de sitios web

compatible con SEO.

También afirman Membiela y Pedreira (2019), que como parte de

la optimizacion de motores de busqueda (SEO):

El uso de palabras de gancho es crucial para establecer la identidad
de la marca y diferenciar a una empresa de sus rivales. Estas
disposiciones otorgan a la marca una facultad web que los motores
de blsgueda reconocen, interpretan y tienen en cuenta a través de

la distribucion de contenido de alto impacto.
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Caracteristicas aportadas por diversos autores nos permiten deducir
que las diversas partes y piezas que componen el marketing se encuentran
en un estado de constante evolucion y adaptacion hacia el uso humano;
Estos dependen del nivel de funcionalidad que posea el usuario, lo que
permite identificar brechas previamente inadvertidas en las tendencias de

difusion.
Segun los autores Pollan, Pedreira y Fernandez (2019):

Un sitio web puede ayudar en los despliegues de marketing y
responsabilidad social como empresa, cumpliendo diferentes
objetivos, dando a conocer la identidad de marca, aumentando el
ndmero de ventas y aumentando el margen de beneficio de la
empresa. Esto es segln los autores, quienes argumentan que tener
un sitio web es fundamental para que conozcan los esfuerzos de

nuestra empresa.

Arias (2019)sefiala que:

El SEM “Search Engine Marketing” cuando se trata de llevar a
cabo campafias de dispersion cruciales para las empresas,
especialmente durante las temporadas de moda, el SEM (Search
Engine Marketing) aprovecha la capacidad de inversion
principalmente a través de la instalacion de Google Awards y

Facebook Adss, que pueden ser bastante costosos pero exitosos.

Arias (2019) también afirma que:

Al igual que la optimizacion de motores de busqueda (SEO), el
marketing de motores de busqueda (SEM) es una coleccion de
tacticas atribuibles al crecimiento de cualquier entorno en linea en
Internet, incluidos portales, blogs o la web. EI Search Engine
Marketing (SEM) es similar al "marketing” tradicional en el

sentido de que ambos intentan aumentar la exposicion del sitio web
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de una empresa en los mecanismos de blsqueda; sin embargo, el
éxito de una campafia SEM depende de la cantidad de dinero que

se invierta en ella.

Por su parte Membiela y Pedreira (2019) mencionan que: “Con esta
estrategia, la empresa y sus productos pueden promocionarse en un contexto
publicitario. Se refiere a aquellos que aparecen en la parte superior de la
pantalla de un usuario cuando accede a sus sitios web o redes sociales

favoritos”.

Teniendo en cuenta lo anterior, no es de extrafiar que el marketing
digital reine en el mundo de la gastronomia, donde sirve como principal
érgano de control y alcance para el logro de objetivos y la generacién de un

balance tangible de resultados para la organizacion.

Tanto las pequefias como las grandes empresas dependen en gran
medida de su presencia en linea, lo que hace que las estrategias de
optimizacion de motores de busqueda (SEO) y marketing de motores de
busqueda pagados (PPC) sean cruciales para su éxito. Estas estrategias
determinan la calidad de los resultados, el tamafio de la audiencia alcanzada
y, lo que es mas importante, refuerzan el posicionamiento de la marca en

todos los canales de marketing.
Segun Kaotler (2000):

Las llamadas telefonicas o los mensajes de texto no contestados en
los canales de comunicacion que no se atienden son tediosos, pero
requieren esfuerzos en comparacion con el gasto de perder en
cantidades significativas, por lo que es importante que las empresas
sean facilmente accesibles para los clientes por teléfono, correo y

redes sociales.
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CAPITULO III: Posicionamiento de Marca
3.1. Definicion Posicionamiento de Marca

Debido a las capacidades que una marca necesita para estar en la
mente del consumidor, la palabra "Posicionamiento™ se ha vuelto crucial

para el mercado moderno. (Mora & Schupnik, 2001).
Solorzano y Parral (2021), los escritores afirman que:

El posicionamiento es crucial para crear una identidad Unica para una
marca. El posicionamiento, tal como lo presentan estos escritores,
sirve como la base intelectual y general alrededor de la cual se
construye toda la comunicacion posterior orientada al consumidor.
Igualmente, importante es el hecho de que una ubicacion superior
proporciona una ventaja sobre los productos de la competencia. El

objetivo de este tipo de comunicacion es ampliar su alcance.

Tal como lo sefialé Sterman (2012), el posicionamiento de marca es:

Un medio fundamental de identidad de marca, ya que es a partir del
mismo posicionamiento que comenzaran los mensajes de interaccion
y comunicacion activa entre los clientes, dejando muy claros los
atributos que generan diferencias entre ellos y sus competidores, tal y

como lo encuentra el autor en su investigacion.

Para Mora y Schupnik (2001): “Es admirable que las empresas
quieran distinguirse en la mente de sus clientes objetivo, los estudios han
demostrado que las estrategias que cuentan con demasiados atributos
dificultan la difusidn de la marca, ya que los consumidores tienden a generar

confusion”.
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Segun Florido (2022), “El posicionamiento de marca se refiere a la
ubicacion mental de un producto o servicio dentro de la mente de los

consumidores”.

Ademas, Florido (2022) senala que: “Al ser un concepto relativamente
nuevo, surgio de las conversaciones sobre segmentacion de mercado y

modelos organizativos para el marketing”.

Para los autores un conocimiento inadecuado de la industria y de la
competencia o un lanzamiento lento de un producto pueden dar lugar a pasos

en falso a la hora de posicionar la marca de una empresa.

3.1.1.  Infraposicionamiento

El subposicionamiento se produce cuando no se dedican suficientes
recursos para difundir y acceder a un buen posicionamiento de marca, lo que
hace que los consumidores tengan una comprension vaga de la marca y se

vean empujados por otra marca en el mercado.

3.1.2.  Sobreposicionamiento

Cuando una empresa presenta una imagen de sus productos
demasiado estrecha o particular, corre el riesgo de perder clientes
potenciales porque sus ofertas son menos diversas de lo que podrian ser.

Este fendmeno se conoce como "sobreposicionamiento”.

3.1.3. Posicionamiento Confuso

Cuando una empresa muestra demasiadas caracteristicas 0
ventajas, puede retrasar el grado de memoria del cliente y diluir su poblacién
objetivo. Esto es a lo que nos referimos cuando hablamos de

posicionamiento confuso.

3.1.4. Posicionamiento Dudoso

Por importante que sea practicar lo que predicamos en el mercado

competitivo, si la estrategia de posicionamiento no esta a la altura de las
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expectativas del cliente, la marca sera vista como menos creible y, en tltima

instancia, sufrira.

Valor de Marca

Aaker (1991) estable que:

Para aumentar o reducir el valor suministrado a los consumidores a
cambio de un producto o servicio, una corporacion debe considerar
los activos y pasivos asociados con la marca, su nombre y simbolos.
Las expectativas de los consumidores sobre un producto o servicio, ya

sean favorables o negativas, contribuyen al valor de la marca.

Por su parte Vera Martinez (2008) define que: “El valor de marca ha
pasado de ser un concepto muy sencillo a un &rea de estudio importante en
las disciplinas de marketing, con una definicion dominante basada en el

conocimiento y las impresiones de los consumidores sobre la marca”.

Vera (2008) explica que dentro del pensamiento profesional

universitario nos damos cuenta de que:

El concepto de valor de marca esta ligado a una nocion de valoracion
que tenemos hacia el funcionamiento de una empresa, esta puede ser
positiva, negativa o ambigua. Segin Vera Martinez, el valor de marca
se ha implementado de tal manera que los clientes controlan muchos
aspectos (como el producto, la calidad o el servicio) con el fin de

elogiar y ofrecer lealtad a una determinada marca.

Las empresas con marcas de alta calidad y contraste, protegen una
ventaja competitiva a largo plazo, pero la composicién del valor de la marca
es complicada ya que los consumidores estan dispuestos a pagar un precio
superior por productos y servicios asociados a dichas marcas. Esto se debe
aque, adiferencia de los articulos, las marcas, si se gestionan correctamente,

no tienen una vida atil finita. Mantener una amplia base de clientes requiere
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una constante innovacion y refinamiento de los productos, asi como la

formacion de alianzas clave.

La correcta aplicacion del valor de marca en el marketing digital
propone asegurar ventas en progresion ascendente a través de plataformas
digitales, generando la satisfaccion de las necesidades de cada sector del
mercado en su campo con la aplicacién més eficiente de sus recursos, todo
ello mediante el uso de programas, estrategias, estructuras y objetivos

especificos pertenecientes a las redes sociales.

3.2.1. Modelo de valor de marca

Segun Keller (2007), el valor de marca basado en el cliente (CBBE)

se define como:

Una pirdmide de valor de marca que busca construir valor de marca
gobernando completamente el entendimiento de los clientes o
publico objetivo para poder implementar estrategias acordes, todo
esto para lograr esa ansiada conexién entre marca y consumidor
que se traduce en una percepcion ideal del valor de marcay positiva

con mas oportunidades de retener y adquirir nuevos leads.

Segun Keller (2007): “La identidad de marca es la base de la
conocida piramide de valores de marca, ya que establece cdmo se sienten
las personas con respecto a una marca y como se compara con otras en el

mercado”.

Ademas, concluye en lo siguiente: “La resistencia de la piramide

es directamente proporcional a la estabilidad de su base”.

De acuerdo al Significado de marca Keller (2007), afirma lo

siguiente:

El descubrimiento de una marca por parte de un cliente despierta el

interés por aprender todo lo que pueda sobre ella. Dada la
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confiabilidad de la marca, las caracteristicas clave de durabilidad,
la calidad del servicio al cliente y otros datos relevantes, este
segundo nivel de modelo planteado por Keller (2007) se divide en

rendimiento e imagen de marca.

Rendimiento de marca. El éxito de una marca es muy importante
para el consumidor. Ahora, para el autor, hay cinco criterios que afectan la
efectividad de una marca firme, y estos servicios ni siquiera tienen que ser
tangibles, como los paquetes de actividades multimedia o las membresias

en linea.

e Caracteristicas de producto

e Confiabilidad del producto

e Servicio al cliente

e Estiloy Disefio

e Precio del producto o servicio

Imagenes de marca. Si una empresa esta realizando bien su
trabajo, podra adaptar su marketing y sugerencias a cada consumidor
individual, dando a la marca ventajas sobre sus rivales en términos de, por

ejemplo, fiabilidad, resistencia o calidad.

La imagen de marca personifica a la empresa hasta el punto de
humanizarla frente a sus clientes y crear una vision estable de los articulos o

servicios que ofrece en su sector de mercado.

La respuesta de la marca depende del equilibrio de juicios y
emociones del cliente, lo que significa que, si el cliente desarrolla un
sentimiento positivo hacia la marca a traves de su experiencia, el juicio de valor
de la marca tendra éxito y el cliente se convertira en un firme defensor de la

marca. Clientes.
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De acuerdo con Keller (2007) la Resonancia de la marca es:

El resultado de la resonancia de marca como altimo nivel en la
pirdmide de Keller, para llegar a este nivel, como se dijo en el nivel
anterior, se requiere una enorme conexion social y psicologica
entre la marca y el cliente, que se manifiesta en una constante
defensa subjetiva por parte de los ya conocidos defensores de la

marca.

La resonancia puede definirse considerando los siguientes factores,
que son los mismos que casi a menudo logran las corporaciones mundiales
con muchos afios en el mercado y de evolucion autorizada permanente:

e Comportamiento
e Valoresy actitud

e Compromiso de los clientes

e Conexiodn y sentimientos

Estrategias de posicionamiento.

Segin Olamendi (2015) existen distintas maneras de abarcar el

posicionamiento para determinada marca, tales como:

3.3.1. Posicionamiento basado en las caracteristicas

Las atribuciones competitivas implican comparar y contrastar las
cualidades més esenciales de nuestra marca para enfatizar su excelencia en
comparacion con otras que proporcionan en el mismo espacio, 10s mismos

articulos en el mercado.

3.3.2.  Posicionamiento en base a Precio y calidad

En general, el vinculo entre precio y calidad sigue siendo una

estrategia de posicionamiento convincente y vanguardista a lo largo del
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tiempo; Sin embargo, hay casos en los que las marcas apuestan por la
variable precio como estrategia de posicionamiento, y estan suficientemente

respaldadas por una calidad de producto exuberante.

3.3.3.  Posicionamiento con respecto al uso

Las marcas de bebidas rehidratantes, por ejemplo, dirigen sus
esfuerzos de marketing principalmente a aquellos que practican deportes de

forma regular como estrategia de posicionamiento.

Esta téctica es esencial para llegar a los clientes adecuados en los
lugares adecuados cuando se utiliza el marketing digital para respaldar una

actividad.

3.3.4. Posicionamiento orientado al usuario

Para la implementacion de esta estrategia debemos destacar la
utilidad o uso del producto o servicio, es muy evidente que la mayoria de
los productos de una misma area son similares, por lo tanto, esta estrategia
propone la distincidn del producto o servicio a través de su presentacion,

empaque o algun complemento caracteristico que facilite su compra.

En esta tactica, el producto es novedoso y distintivo de alguna
manera, lo que lo hace mas atractivo para los clientes, incluso si no satisface

sus necesidades mas apremiantes.

3.3.5. Posicionamiento con relacion a la competencia

Para posicionarse utilizando la ventaja de la competitividad, es
necesario enfocar los esfuerzos por referencia a la competencia, es decir,
comparar los atributos del producto de manera consistente para que el

cliente comprenda la superioridad del producto sobre la competencia.
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Identidad de Marca

De acuerdo a Aaker (2007): “La identidad de marca se refiere a las
cualidades asociadas con el nombre y el logotipo de una empresa que los

hacen significativos para los consumidores”.

Segun Aaker, la identidad de marca de una empresa es "la suma total
de los pensamientos, sentimientos, comportamientos e interacciones de sus

trabajadores con el mundo exterior".

3.4.1. Modelo de Aaker

Aaker cree que una empresa tiene que tener en cuenta cuatro
caracteristicas de su marca en su conjunto para garantizar que la identidad

de marca tenga la profundidad y consistencia adecuadas:

Marca como producto. El objetivo es que la marca se convierta en
sindnimo de la categoria de productos que representa, de modo que cuando
el cliente piense en la categoria, inmediatamente le venga a la mente la

marca.

De acuerdo con Aaker (2007) la marca como producto: “Contiene
todas las conexiones entre las caracteristicas del producto, la calidad, la
experiencia del usuario, los escenarios de uso, los datos demograficos

objetivo y mucho méas”.

Marca como organizacién. Segun Aaker (2007): “Los empleados
son directamente responsables de desarrollar dichas cualidades, aunque la

cultura, los principios y los programas de la empresa también contribuyen”.

Marca como persona. La personalidad de la marca y las

conexiones de la marca con sus clientes se incluirian en esta categoria.
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Aaker (2007) afirma que:

Asi como los rasgos de un individuo pueden tener un impacto
significativo en sus interacciones con los demas, la personalidad de
una marca puede tener un impacto significativo en la experiencia

del consumidor con la marca y el producto que representa.

De acuerdo con Aaker (2007) la Marca como simbolo:

Todo esto nos dejaria con una identidad de marca en la que
podemos encontrar un nucleo que constituiria la parte inmutable de
la identidad que no deberia cambiar, aunque la marca comience a
operar en nuevos mercados O surjan nuevas circunstancias,
adoptando la idea de que una parte de la identidad debe permanecer
siempre constante, a diferencia de otro que puede variar
adaptandose al entorno. Ademas, lo que distingue a nuestra marca

y capta la atencidn del cliente es lo que la hace especial.

Aaker (2007), afirma igualmente que el simbolo de una marca:
“puede basarse en imagenes visuales, metaforas o el legado de la empresa
para representar su identidad, sera mas memorable si esta conectado con el
beneficio Unico que los clientes obtienen al usar los bienes o servicios de la

marca’.

En el contexto de la industria de alimentos y bebidas, el valor de la
marca es muy sensible a qué tan bien se cumplen los objetivos y promesas
declarados de la marca, y estos objetivos y promesas estdn a su vez

estrechamente vinculados a las esperanzas y deseos de los clientes.

De acuerdo a Galiano (2018): “La inversion en la construccion de
la identidad de una marca y la comunicacion de esa identidad al mercado es
necesaria para que la marca destaque entre la multitud y se gane a los

clientes a expensas de sus rivales”.
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Segln Galiano (2018):

En los ultimos afos se ha producido un cambio significativo en la
estrategia de las marcas de distribuidor. Una vez descartadas como
"anti-marcas"”, ahora han desarrollado una personalidad propia, lo
que les ha valido el derecho a ser Ilamadas marcas genuinas que
pueden competir por sus propios méritos ademas del costo. En este
sentido, el objetivo de este articulo es proporcionar una guia sobre

como crear una identidad de marca sélida.

Suéarez (2015)sefala que:

La identidad de marca tiene profundas raices en el desarrollo de las
marcas en su conjunto; Fue en este momento que los fabricantes
comenzaron a utilizar una variedad de grabados para diferenciar
sus productos de la competencia. Fue entonces cuando el concepto

de identidad de marca comenz6 a tomar forma.

Modelo de personalidad de marca

Segln Aaker (1997), “Bajo el supuesto de que las marcas pueden

adquirir una personalidad de manera similar a los individuos, el campo del

marketing se ha beneficiado de la aplicaciéon de la idea de personalidad

desde el campo de la psicologia individual”.

La psicologa social estadounidense Jennifer Aaker, de la Escuela

de Negocios de la Universidad de Stanford, explora el modelo de

personalidad de marca en cinco dimensiones.

Aaker cred una escala que clasifica los productos en funcién de

cinco rasgos que a menudo se asocian con la psique humana.

Honestidad: Una personalidad realista es aquella que es accesible,

honesta, optimista y moralmente recta.
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Entusiasmo: Atributo de caracter valiente, alimentado por una

imaginacion activa y la necesidad de aprender cosas nuevas.

Competencia: Caracteristicas de una persona que es confiable,

brillante y confiada en su propio potencial y éxito a largo plazo.

Sofisticacion: Un rasgo de personalidad con estatus permanente,

demostrado y categorizado como de clase alta, encantador e incluso feliz.

Dureza o Robustez: Caracteristico de alguien que es abierto y

honesto y puede soportar muchos abusos sin romperse.
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CAPITULO IV: Metodologia

4.1.

4.2.

Enunciado de la Hipotesis
4.1.1. Hipotesis general

Existe relacion significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en la empresa restaurante Cinco Fuegos Tacna
2023.

4.1.2. Hipotesis especificas

1. Los actores tecnologicos se relacionan significativamente con el
posicionamiento de marca del restaurante Cinco Fuegos Tacna
2023.

2. Las redes sociales se relacionan significativamente con el
posicionamiento de marca en el restaurante Cinco Fuegos Tacna
2023.

3. Las conductas virtuales se relacionan significativamente con el
posicionamiento de marca en el restaurante Cinco Fuegos Tacna
2023.

Variables y Operacionalizacion de las Variables

4.2.1. Variable Independiente: Marketing Digital = X
e X1. Actores Tecnologicos
e X2. Redes Sociales

e X3. Conductas Virtuales
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4.2.2. Variable Dependiente: Posicionamiento de Marca=Y
e Y1. Valor de Marca
e Y2. Estrategia de Posicionamiento

e Y3. Identidad de Marca

4.2.3. Operacionalizacion de las Variables
En la Tabla 1, se muestra la operacionalizacion de variables de
estudio:
Tabla 1.

Operacionalizacion de variables

DEPENDIENTE (Y)
Posicionamiento de Marca

frente a un producto o
servicio de una empresa,
este puede ser deducible y
comparable con suma
facilidad en los distintos
contextos de los rubros de
mercado (Orres Moraga &
Mufioz Navarro, 2006)

atributos, los
beneficios y la
personalidad del
usuario, estas
distinciones radican
en la diferenciacion
y el grado de
recordacion que
tienen las marcas en
el mercado (Orres
Moraga & Mufioz
Navarro, 2006)

2. Estrategias de
Posicionamiento
(Y2)

3. Identidad de
Marca (Y3)

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL | DPIMENSIONES MEDICION
El marketing digital es el El Marketing digital
resultado de la ampliacion se define como la 1. Actores
del universo online, aplicacién de -
X = actualmente identificada tecnologias digitales Tecnologicos
w g como una poderosa para contribuir a las (X1)
E a herramienta para interactuar ~ actividades de
oo con las conductas de los Marketing
% < ciber consumidores, tradicionales, los 2. Conductas
= potencializar las plataformas  nuevos formatos de -
& § web, los perfiles sociales procesamiento virtuales (X2) Categorica
% ¢ media y los anuncios (Robles, 2016) Ordinal
= publicitarios gracias a los . .
actores tecnolégicos. 3. Social Media Escala de
(Robles, 2016) (X3) Likert
Nunca =1
El posicionamiento de una El posicionamiento Casi N2unca =
marca se puede definir de marca tiene 1. Valor de Marca _
Jo . A Veces=3
como el grado de distintos tipos de S
AN . o , (Y1) Casi siempre
confiabilidad o recordacion aplicaciones segun -4
que tiene un consumidor el rubro, los Siempre =5
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Tipo, Disefio y Nivel de Investigacion
4.3.1. Tipo de investigacion

Herndndez Sampieri et al. (2014), sefiala que la investigacion
basica — pura: “Se caracteriza en la aplicacion, utilizacién y consecuencias
practicas de los conocimientos, es decir busca el conocimiento mas alla de
sus posibles aplicaciones practicas. Su objetivo consiste en ampliar y
profundizar cada vez nuestro saber de la realidad”. Considerando la
definicion del autor se determind que el tipo de estudio de la presente

investigacion es basica- pura.

4.3.2. Disefio de Investigacion

De acuerdo a Hernandez Sampieri et al. (2014), menciona que el
disefio de investigacion no experimental: “no recurre a la manipulacion de
alguna de las variables de estudio, sino que estas se analizan tal y como
suceden en la realidad. Responde a los estudios longitudinales en tanto la
informacion recogida corresponde a tres periodos”. Por lo tanto, para efectos
del contraste de la hipdtesis, se utilizd el disefio no experimental
correlacional, porque procura verificar la existencia de relacion significativa

entre las variables.

4.3.3. Nivel de Investigacion

La presente investigacion es de nivel relacional porque debido a la
definicion de Hernandez Sampieri et al. (2014) este nivel: “analiza y evalla
la relacidn existente entre las variables, marketing digital y posicionamiento

de marca”.
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4.4.  Ambito y tiempo social de la investigacion.
4.4.1.  Ambito
El trabajo de investigacion se realizd en el Restaurante Cinco
Fuegos, Distrito coronel Gregorio Albarracin y cercado de Tacna.
4.4.2. Tiempo Social
El trabajo de investigacion se realizd con los clientes que
consumieron en el local desde julio a noviembre del 2023
4.5.  Unidades de estudio. Poblacién y Muestra
45.1. Unidades de estudio
El trabajo de investigacion se realizé a los clientes del restaurante
cinco fuegos Tacna, periodo de julio a noviembre del afio 2023.
45.2. Poblacion
La poblacion del trabajo de investigacion se calcul6 en base, a la
cantidad de clientes que se tuvo mensualmente en el transcurso de un afio
(12 meses). En la Tabla 2, se muestra los clientes en el transcurso de un afio
Tabla 2.

Promedio de clientes del restaurante cinco Fuegos por mes

Mes

Clientes

Mes 1
Mes 2
Mes 3
Mes 4
Mes 5
Mes 6
Mes 7
Mes 8
Mes 9
Mes 10
Mes 11
Mes 12

180
190
205
210
195
200
195
180
210
180
195
180

Total

2320

Nota. El promedio de clientes estimado
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N = 2320

La poblacion es de 2320 clientes del restaurante Cinco Fuego en el
transcurso del afo.

45.3. Muestra

Para la determinacion de la muestra se aplico la formula de

muestreo aleatorio simple. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio, 2014)

Utilizando la siguiente formula:

SZ
Bz

!

n

n’ = Tamano de la muestra sin ajustar

82 = Varianza poblacional = 0.10

V2= es el error cuadrdtico medio = se? cuadrado del error estindar

=0.000625
SZ
n = ﬁ
n' =160

La muestra sin ajustar es igual 160, ahora se procedera al calculo
de la muestra ajustada:

!

n
n=

1+ &
n = Muestra
N = Poblacion :2320
n’ = Tamano de la muestra sin ajustar: 160

n = 149.68
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n =150

El tamafio de la muestra o la cantidad de clientes que seran

encuestados son 150.

Procedimientos, Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos
46.1. Procedimientos

Triola (2018) sefiala que: “para la implementacion de un
procedimiento solido se utiliza métodos estadisticos encargados de
planificar los estudios de datos, sintetizar, analizar e interpretar la

informacion para obtener conclusiones basadas en los mismos”.

El presente trabajo de investigacion llevo a cabo un procedimiento
con técnicas e instrumentos aplicados especificamente a los clientes que
incursionaron en el restaurante por primera vez 0 recurrieron en pocas
ocasiones al establecimiento, esta modalidad se da para identificar el grado
de conocimiento respecto a las acciones destinas en marketing digital con
énfasis en el posicionamiento de marca del restaurante Cinco Fuegos Tacna

en el periodo 2023.

Con la finalidad tener resultados determinantes que le brinden
consistencia al trabajo de investigacion es que se lleva a cabo este

procedimiento en el estudio de campo.

4.6.2. Técnicas

Segun Triola (2018) menciona que: “la estadistica descriptiva
permite mediante el calculo matematico organizar el conjunto de datos a
través de tablas de frecuencias, graficos estadisticos o valores numéricos
transparentados con la finalidad de describir de forma sustancial diversas

caracteristicas 0 comportamientos”.

De acuerdo con el autor en mencion agrega que: “el

comportamiento de una poblacion representada en una muestra con un
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maximo de error permitido, se dividen en estimaciones puntuales,
estimaciones por intervalos de confianza y la prueba para comprobacion de

las hipotesis™.

El presente trabajo de investigacion utiliza la técnica de la encuesta,

la cual es una de las técnicas de recoleccién de datos mas usadas.

Hernandez Sampieri et al. (2014) sefiala lo siguiente sobre la

técnica de la encuesta:

La encuesta se fundamenta en un cuestionario o conjunto de
preguntas que se preparan con el proposito de obtener informacion
de las personas. Por lo general las personas en materia de estudio
se sienten cdmodas con el uso de la encuesta, la cual es muy
utilizada en diferentes investigaciones con enfoque cuantitativo o

mixto.

4.6.3. Instrumentos

El instrumento que se utilizd en el trabajo de investigacion es el
cuestionario. Hernandez Sampieri et al. (2014) menciona que un
cuestionario consiste en: “un conjunto de preguntas respecto de una o mas

variables a medir”.

El cuestionario aplicado consta de 30 items, los cuales se dividieron
en 15 items para la variable independiente marketing digital y 15 items para
la variable dependiente posicionamiento de marca, se destind 3 items por
cada dimension en estudio para consolidar y brindarle legibilidad al

instrumento.

4.6.4. Procesamiento de Datos

Para un adecuado procedimiento en el presente trabajo de
investigacion el procesamiento de datos se efectud de forma automatizada

con la utilizacién de medios informaticos. Para ello, se opt6 por el soporte
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informatico SPSS 29.0 para Windows que es “un paquete con recursos para
el andlisis relacional de las variables y para el célculo de medidas

estadisticas inferenciales”.

En lo que respecta a Microsoft Office Excel 2023 se utilizo para el
registro de informacion sobre la base de los formatos aplicados. “Este
procedimiento permitird configurar la matriz de sistematizacion de datos
que se adjuntara al informe”; elaboracion de tablas de frecuencia absoluta y
porcentual, gracias a que: “Excel cuenta con funciones para el conteo
sisteméticos de datos estableciéndose con criterios predeterminados”;
elaboracion de figuras que acompafiaron a los cuadros que se hicieron para
describir las variables y poder interpretarlas. Estas figuras permitieron
visualizar la distribucion de los datos en las categorias que son objeto de

analisis.
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CAPITULO V: Los Resultados

5.1

5.2.

El trabajo de campo

Para el desarrollo de la presente investigacion, primero se solicito el
consentimiento informado de los participantes, garantizando la

confidencialidad y el anonimato de la informacion recopilada.

Posteriormente, se llevo a cabo el proceso de recoleccion de datos
mediante encuestas aplicadas a la poblacion objetivo. El trabajo de campo
se realiz6 de manera sistematica, visitando el restaurante CINCO FUEGOS
en diferentes dias y horarios para asegurar una representacion diversa de los
clientes. Se cont6 con un equipo de encuestadores debidamente capacitados

para garantizar la calidad y consistencia de la informacion recopilada.

Disefio de la presentacion de resultados

El disefio de la presentacion de resultados se planificé de acuerdo con
los objetivos especificos de la investigacion y la naturaleza de los datos
recopilados. Se utilizaron herramientas gréaficas y estadisticas para
representar de manera clara y concisa los hallazgos obtenidos durante el

estudio.

Se organizaron los resultados de acuerdo con las preguntas de
investigacion y los objetivos especificos. Para ello, se emplearon tablas y
gréficos que facilitaran la interpretacion de los datos. Ademas, se incluyeron

analisis descriptivos e inferenciales para respaldar las conclusiones.
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En la presentacion de resultados, se presta especial atencion a las
variables clave, como el reconocimiento del logotipo, la identificacion del
color marcario, la percepcion de la diferenciacion del restaurante y la
evaluacion de la empatia y comprension hacia los clientes. Por otro lado, se
destacan los patrones y tendencias significativas en el objeto de estudio,
proporcionando una vision integral y sélida de la relacion que existe entre
el marketing digital y el posicionamiento de marca en el restaurante CINCO
FUEGOS.

5.3. Resultados del analisis de juicio de expertos

El cuestionario fue validado a través de la opinion de 3 expertos cuyos
resultados se encuentran en el Anexo 4, y se presentan a continuacion en la
Tabla 3:

Tabla 3.

Analisis de Baremo de evaluacion de expertos

Aspectos Experto1l Experto 2 Experto 3 Total
evaluados Ponderado
Claridad 4 4 4 12
Obijetividad 4 5 4 13
Consistencia 4 5 4 13
Coherencia 4 4 4 12
Pertinencia 4 5 4 13
Suficiencia 4 4 4 12

Total cuantitativo 24 27 24 75

Nota. El juicio de expertos es un método de validacion Gtil para la fiabilidad
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La interpretacion del Anélisis de juicio de expertos es el siguiente:

1) Claridad: Los tres expertos evaluaron este aspecto con una
puntuacion de 4, indicando que el cuestionario es percibido como

claro en general.

2) Objetividad: El Experto 1y el Experto 3 asignaron una puntuacion
de 4, mientras que el Experto 2 otorgd un 5. A pesar de la
variabilidad, la puntuacion total sugiere que la objetividad del
cuestionario es aceptable.

3) Consistencia: Similar a la objetividad, los expertos evaluaron la
consistencia con puntuaciones de 4 y 5. La puntuacion total refleja

una buena consistencia en el cuestionario.

4) Coherencia: Todos los expertos dieron una puntuacion de 4,
indicando que el cuestionario es coherente en su estructura y

contenido.

5) Pertinencia: Se observa cierta variabilidad con puntuaciones de 4 y
5. Sin embargo, la puntuacion total sugiere que el cuestionario es

generalmente pertinente para la evaluacion.

6) Suficiencia: Los tres expertos otorgaron una puntuacion de 4,
indicando que el cuestionario es suficiente para recopilar la

informacion necesaria.

Total, Ponderado: La suma de las puntuaciones totales cuantitativas
para los tres expertos es de 75, lo que sugiere que, en general, el cuestionario

ha sido bien evaluado y es adecuado para su uso.
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5.4. Resultados de andlisis descriptivo de la variable independiente:

Marketing Digital
5.4.1. Resultados de la Sub escala Actores Tecnoldgicos
Los resultados de la Sub escala “Actores tecnologicos” sobre la

utilizacion de teléfono mavil se muestran en la Tabla 4 y Figura 1:

Tabla 4.

Utiliza su teléfono mdvil para investigar y decidir en qué restaurante ir a

consumir
Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 30 20%
Algunas veces 96 64%
Casi siempre 24 16%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 1.
Utiliza su teléfono mavil para investigar y decidir en qué restaurante ir a consumir
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados obtenidos del andlisis descriptivo de la variable
independiente "Marketing Digital™ en la subescala "Actores Tecnoldgicos”
revelan que, de los 150 participantes encuestados, el 64% utiliza su teléfono
movil "Algunas veces" para investigar y decidir en qué restaurante
consumir, mientras que el 20% lo hace "Casi nunca" y el 16% "Casi
siempre". Estos hallazgos, representados tanto en una tabla como en una

figura, sugieren una variabilidad significativa en el uso de dispositivos
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moviles en la toma de decisiones relacionadas con la eleccion de
restaurantes, lo cual puede tener implicaciones relevantes para comprender

los comportamientos digitales en el contexto del marketing.

Los resultados de la Sub escala “Actores tecnologicos” sobre la

utilizacion de Soportes Tecnoldgicos se muestran en la Tabla 5y Figura 2:

Tabla 5.
Utiliza soportes tecnoldgicos (banca movil, billeteras digitales) como métodos de

pago en restaurantes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 4%
Casi nunca 30 20%
Algunas veces 87 58%
Casi siempre 27 18%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 2.
Utiliza soportes tecnolégicos (banca movil, billeteras digitales) como métodos de pago

en restaurantes

80%
60%
40%
20% .

]
0% l\m Casi nunca Algunas veces Casi siempre
Seriesl 4% 20% 58% 18%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta
Los resultados analizan el uso de soportes tecnolégicos como
métodos de pago en restaurantes, muestran que de los 150 encuestados, el
58% utiliza estos métodos "Algunas veces", seguido por el 20% que lo hace
"Casi nunca", el 18% "Casi siempre"”, y un pequefio porcentaje del 4% que

indica "Nunca" utilizarlos. Estos datos indican una distribucién variada en
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la adopcion de tecnologias financieras para realizar transacciones en el
ambito de restaurantes, lo cual podria ser relevante al explorar la relacion
entre actores tecnolégicos y comportamientos de consumo en el contexto

del marketing digital.

Los resultados de la Sub escala Actores tecnoldgicos sobre la

utilizacion de Aplicativos digitales se muestran en la Tabla 6 y Figura 3:

Tabla 6.
Utiliza aplicativos digitales (pedidos ya, radio taxi 114) para realizar pedidos en
restaurantes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 39 26%
Algunas veces 60 40%
Casi siempre 45 30%
Siempre 6 4%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 3.
Utiliza soportes tecnolégicos (banca movil, billeteras digitales) como métodos de pago

en restaurantes
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados estan centrados en el uso de aplicativos digitales
para realizar pedidos en restaurantes, muestran que de los 150 encuestados,

el 40% utiliza estas aplicaciones "Algunas veces", seguido por el 30% que
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lo hace "Casi siempre", el 26% "Casi nunca”, y un pequefio porcentaje del
4% que indica hacerlo "Siempre". Estos datos reflejan una diversidad en la
frecuencia de adopcion de aplicaciones digitales para la realizacion de
pedidos en el contexto de restaurantes, lo cual podria ser de interés para
comprender las tendencias de comportamiento relacionadas con el uso de

tecnologia en el &mbito del marketing digital.

Los resultados de la Sub escala Actores tecnolégicos sobre la
utilizacion de boletas electronicas y comprobantes de pago sistematizados

se muestran en la Tabla 7 y Figura 4:

Tabla 7.
El restaurante CINCO FUEGOS le brinda boletas electronicas y comprobantes

de pago sistematizados

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 8%
Casi nunca 27 18%
Algunas veces 48 32%
Casi siempre 60 40%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 4.
El restaurante CINCO FUEGOS le brinda boletas electronicas y
comprobantes de pago sistematizados
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta
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Los resultados estdn enfocados en la emision de boletas
electrénicas y comprobantes de pago sistematizados por parte del
restaurante CINCO FUEGOS, indican que de los 150 encuestados, el 40%
recibe estos documentos "Casi siempre"”, seguido por el 32% que lo hace
"Algunas veces", el 18% "Casi nunca”, el 8% "Nunca" y un pequefio
porcentaje del 2% que indica recibirlos "Siempre". Estos hallazgos sugieren
una distribucién variada en la frecuencia con la que los clientes del
restaurante mencionado reciben boletas electronicas y comprobantes de
pago sistematizados, aspecto relevante para entender las expectativas y
experiencias de los consumidores en términos de transparencia y formalidad
en las transacciones, especialmente en el contexto de una modernizacién

avanzando entorno a las acciones del marketing digital.

Los resultados de la Sub escala Actores tecnoldgicos sobre la
visualizacion de difusiones por los medios de comunicacion local se

muestran en la Tabla 8 y Figura 5:

Tabla 8.
Visualizé difusiones del restaurante CINCO FUEGOS en los distintos medios de

comunicacion local

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 24 16%
Algunas veces 45 30%
Casi siempre 75 50%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta
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El restaurante CINCO FUEGOS le brinda boletas electronicas y comprobantes de pago

sistematizados
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados examinan la visualizacion de difusiones del

restaurante CINCO FUEGOS en diferentes medios de comunicacion local,
revelan gue de los 150 encuestados, el 50% visualiza estas difusiones "Casi
siempre”, el 30% lo hace "Algunas veces"”, el 16% "Casi nunca”, el 2%
"Nunca”, y un pequefio porcentaje del 2% que indica hacerlo "Siempre".
Estos datos indican una prevalencia significativa en la visualizacion de las
difusiones del restaurante en los medios locales, lo cual puede ser

fundamental para entender la efectividad de las estrategias de marketing.

5.4.2. Resultados de Redes Sociales

Los resultados de la Sub escala “Redes sociales” sobre la

mensajeria instantanea se muestran en la Tabla 9 y Figura 6:

Tabla 9.
Utiliza mensajeria instantdnea como WhatsApp para comunicarse o realizar

pedidos en diferentes restaurantes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 42 28%
Algunas veces 72 48%
Casi siempre 33 22%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta
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Figura 6.
Utiliza mensajeria instantanea como WhatsApp para comunicarse o realizar pedidos

en diferentes restaurantes
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados presentados se centran en el uso de mensajeria
instantanea, especificamente WhatsApp, para la comunicacion y realizacion
de pedidos en diversos restaurantes mostraron que de los 150 encuestados,
el 48% indica utilizar esta forma de comunicacién "Algunas veces", seguido
por el 28% que lo hace "Casi nunca”, el 22% "Casi siempre", y un pequefio
porcentaje del 2% que indica hacerlo "Siempre". Estos datos subrayan la
importancia de la mensajeria instantanea en la interaccion cliente-
restaurante, destacando su relevancia en el proceso de pedidos. La figura 6,
proporciona una representacion visual de estas cifras, ofreciendo una
perspectiva adicional sobre la prevalencia del uso de WhatsApp en la
comunicacion y transacciones con restaurantes. Estos resultados son
esenciales para comprender la influencia de las plataformas de mensajeria
en el &mbito de la restauracion y pueden informar estrategias de marketing

y servicio al cliente.



78

Los resultados de la Sub escala “Redes sociales” sobre la
identificacion de marca en redes sociales se visualizan en la Tabla 10 y

Figura 7:

Tabla 10.
Identifica la marca del restaurante CINCO FUEGOS en las redes sociales de

Facebook, Instagram o Tik Tok

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 21 14%
Algunas veces 48 32%
Casi siempre 78 52%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 7.
Identifica la marca del restaurante CINCO FUEGOS en las redes sociales de Facebook,

Instagram o Tik Tok
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados relacionados con la identificacion de la marca del
restaurante CINCO FUEGOS en las redes sociales como Facebook,
Instagram o TikTok. Dieron como resultado que de los 150 encuestados, el
52% indica identificar la marca "Casi siempre", seguido por el 32% que lo
hace "Algunas veces", el 14% "Casi nunca", y un pequefio porcentaje del
2% que indica hacerlo "Nunca". Estos datos resaltan la presencia y

reconocimiento significativos de la marca en las redes sociales, lo cual
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puede ser crucial para la visibilidad y la participacién del publico. La figura
asociada proporciona una representacion visual de estas cifras, ofreciendo
una perspectiva adicional sobre la frecuencia con la que los encuestados
identifican la marca del restaurante en las plataformas de redes sociales
mencionadas. Estos resultados son esenciales para evaluar la efectividad de
la presencia en redes sociales en términos de construccion de marca y

marketing digital.

Los resultados de la Sub escala “Redes sociales” sobre la recepcion

de publicidad en redes sociales se muestran en la Tabla 11 y Figura 8:

Tabla 11.
Recibe publicidad del restaurante CINCO FUEGOS mediante las redes sociales

Facebook, Instagram o Tik Tok

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 51 34%
Algunas veces 66 44%
Casi siempre 27 18%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 8.
Recibe publicidad del restaurante CINCO FUEGOS mediante las redes sociales

Facebook, Instagram o Tik Tok
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Los resultados acerca de la recepcion de publicidad del restaurante
CINCO FUEGOS a través de las redes sociales como Facebook, Instagram
0 TikTok mostraron que de los 150 encuestados, el 44% indica recibir
publicidad "Algunas veces", seguido por el 34% que lo hace "Casi nunca",
el 18% "Casi siempre", y un pequefio porcentaje del 2% que indica hacerlo
"Nunca" o "Siempre". Estos datos sugieren una distribucion variada en la
frecuencia con la que los encuestados reciben publicidad del restaurante a
través de estas plataformas, lo cual puede ser crucial para evaluar la
efectividad de las estrategias de marketing en redes sociales. La figura
proporciona una representacion visual de estas cifras, ofreciendo una
perspectiva adicional sobre la percepcion de la publicidad del restaurante en
las redes sociales. Estos resultados son fundamentales para comprender la
efectividad de las campafias publicitarias en linea y su impacto en la
conciencia y participacion del publico.

Los resultados de la Sub escala “Redes sociales” sobre la reaccion

a las publicaciones se muestran en la Tabla 12 y Figura 9:

Tabla 12.

Reacciona a las publicaciones del restaurante CINCO FUEGOS en las redes

sociales Facebook, Instagram o Tik Tok

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 42 28%
Algunas veces 75 50%
Casi Siempre 27 18%
Siempre 6 4%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta
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Figura 9.
Reacciona a las publicaciones del restaurante CINCO FUEGOS en las redes

sociales Facebook, Instagram o Tik Tok
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados relacionados con las reacciones de los encuestados
a las publicaciones del restaurante CINCO FUEGOS en las redes sociales
como Facebook, Instagram o TikTok presentan que de los 150 encuestados,
el 50% indica reaccionar "Algunas veces", seguido por el 28% que lo hace
"Casi nunca", el 18% "Casi siempre"”, y un pequefio porcentaje del 4% que
indica hacerlo "Siempre". Estos datos destacan la interactividad del puablico
con las publicaciones del restaurante en las redes sociales, lo cual puede ser
indicativo del nivel de participacion y compromiso generado por las
estrategias de contenido en linea. La figura asociada ofrece una
representacion visual de estas cifras, brindando una perspectiva adicional
sobre cémo los encuestados interactian con las publicaciones del
restaurante en las plataformas mencionadas. Estos resultados son esenciales
para evaluar la efectividad de las estrategias de contenido y el nivel de
conexion que estas generan con la audiencia en el ambito del marketing

digital.
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Los resultados de la Sub escala “Redes sociales” sobre la

participacidn en sorteos y concursos se muestran en la Tabla 13y Figura 10:

Tabla 13.

Ha participado en las actividades como sorteos o concursos del restaurante
CINCO FUEGOS mediante redes sociales

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 39 26%
Algunas veces 75 50%
Casi siempre 27 18%
Siempre 6 4%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 10.

Ha participado en las actividades como sorteos o concursos del restaurante

CINCO FUEGOS mediante redes sociales
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados acerca de la participacion de los encuestados en

actividades como sorteos o concursos del restaurante CINCO FUEGOS a

través de las redes sociales demuestran que de los 150 encuestados, el 50%

indica haber participado "Algunas veces", seguido por el 26% que lo hace

"Casi nunca", el 18% "Casi siempre"”, y un pequefio porcentaje del 4% que

indica hacerlo "Siempre" o0 "Nunca". Estos datos revelan una participacion

activa en actividades promocionales y de participacion en linea, lo cual
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puede ser un indicador del éxito de las estrategias de compromiso
implementadas por el restaurante en sus plataformas digitales. La figura
asociada proporciona una representacion visual de estas cifras, ofreciendo
una perspectiva adicional sobre la frecuencia con la que los encuestados
participan en actividades como sorteos o concursos en las redes sociales del
restaurante. Estos resultados son esenciales para evaluar la efectividad de
las iniciativas de participacion en linea, interacciones digitales junto al
impacto en la conexién y lealtad del cliente en el ambito del marketing

digital.

5.4.3. Resultados de Conductas virtuales

Los resultados de la Sub escala “Conductas virtuales” sobre la

informacion auténtica en perfiles virtuales se muestran en la Tabla 14 y

Figura 11:

Tabla 14.
El restaurante CINCO FUEGOS brinda informacién autentica en sus perfiles
virtuales

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 33 22%
Algunas veces 87 58%
Casi siempre 27 18%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta
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Figura 11.
El restaurante CINCO FUEGQOS brinda informacion autentica en sus perfiles

virtuales
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados relacionados con la percepcion de los encuestados
sobre la autenticidad de la informacion proporcionada por el restaurante
CINCO FUEGOS en sus perfiles virtuales muestran que de los 150
encuestados, el 58% indica que el restaurante brinda informacién auténtica
"Algunas veces", seguido por el 22% que lo hace "Casi nunca", el 18% "Casi
siempre", y un pequefio porcentaje del 2% que indica que lo hace "Siempre".
Estos datos sugieren una percepcion mixta sobre la autenticidad de la
informacion en los perfiles virtuales del restaurante, lo cual puede ser un
aspecto importante a considerar para mantener la confianza y la credibilidad
en el ambito del marketing digital. La figura asociada proporciona una
representacion visual de estas cifras, ofreciendo una perspectiva adicional
sobre como los encuestados perciben la autenticidad de la informacién
proporcionada en los perfiles virtuales del restaurante. Estos resultados son
esenciales para evaluar la percepcion del cliente sobre la transparencia y la

integridad en la comunicacion en linea del restaurante.
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Los resultados de la Sub escala “Conductas virtuales” sobre la

presentacion de un perfil virtual sobrio y acorde a su rubro se muestran en
la Tabla 15y Figura 12:

Tabla 15.
El restaurante CINCO FUEGOS presenta un perfil virtual sobrio y acorde a su
rubro
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 6%
Casi nunca 48 32%
Algunas veces 63 42%
Casi siempre 24 16%
Siempre 6 4%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 12.
El restaurante CINCO FUEGOS presenta un perfil virtual sobrio y acorde a su
rubro
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

A través de los resultados se revela la percepcion de los

encuestados sobre la presentacion del perfil virtual del restaurante CINCO

FUEGQOS, indicando si es sobrio y acorde a su rubro. De los 150

encuestados, el 42% menciona que el restaurante presenta un perfil virtual

sobrio y acorde "Algunas veces", seguido por el 32% que indica que lo hace

"Casi nunca", el 16% "Casi siempre"”, y un pequefio porcentaje del 4% que
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indica que lo hace "Siempre"” o "Nunca". Estos datos reflejan una
variabilidad en la percepcion sobre la coherenciay el tono de la presentacion
del perfil virtual del restaurante en relacion con su rubro, aspecto
fundamental para transmitir una imagen profesional y atractiva en el ambito
del marketing digital con referencia en rubro tan delicado como lo son las
labores gastrondmicas. La figura asociada brinda una representacion visual
de estas cifras, ofreciendo una perspectiva adicional sobre cémo los
encuestados perciben la presentacion del perfil virtual del restaurante en
relacion con su sector. Estos resultados son esenciales para evaluar la
efectividad de la representacion en linea del restaurante, su presencia digital
en sus canales de difusion y su alineacidn con las expectativas del publico

objetivo.

Los resultados de la Sub escala “Conductas virtuales” sobre el
respeto de cddigo de comportamiento con sus seguidores en redes sociales

se muestran en la Tabla 16 y Figura 13:

Tabla 16.
El restaurante CINCO FUEGOS respeta un codigo de comportamiento con sus

seguidores en las redes sociales

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 24 16%
Algunas veces 45 30%
Casi siempre 75 50%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta
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Figura 13.
El restaurante CINCO FUEGOS respeta un cédigo de comportamiento con sus

seguidores en las redes sociales
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados relacionados con la percepcion de los encuestados
sobre si el restaurante CINCO FUEGOS respeta un codigo de
comportamiento con sus seguidores en las redes sociales revelaron que de
los 150 encuestados, el 50% indica que el restaurante respeta este cddigo
"Casi siempre", seguido por el 30% que lo hace "Algunas veces", el 16%
"Casi nunca", y un pequefio porcentaje del 2% que indica que lo hace
"Nunca" o "Siempre". Estos datos sugieren una percepcién positiva en
términos de respeto a un cddigo de comportamiento en las interacciones en
linea con los seguidores del restaurante, lo cual es crucial para construir y
mantener relaciones sélidas en el ambito del marketing digital. La figura
asociada proporciona una representacion visual de estas cifras, ofreciendo
una perspectiva adicional sobre cdémo los encuestados perciben el
comportamiento del restaurante en las redes sociales en relacion con sus
seguidores. Estos resultados son esenciales para evaluar la efectividad de las
practicas de compromiso y la gestion de la comunidad en linea.
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Los resultados de la Sub escala “Conductas virtuales” sobre la

comunicacion de forma virtual se muestran en la Tabla 17 y Figura 14:

Tabla 17.

Mantuvo complicaciones para comunicarse de forma virtual con el restaurante

CINCO FUEGOS en sus cuentas digitales

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 42 28%
Algunas veces 72 48%
Casi siempre 33 22%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota: Resultados obtenidos en la encuesta

Figura 14.

Mantuvo complicaciones para comunicarse de forma virtual con el restaurante CINCO

FUEGOS en sus cuentas digitales
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

En los resultados se revela la frecuencia con la que los encuestados
experimentaron complicaciones para comunicarse de forma virtual con el
restaurante CINCO FUEGOS en sus cuentas digitales. De los 150
encuestados, el 48% indic haber experimentado complicaciones "Algunas
veces", seguido por el 28% que lo hizo "Casi nunca", el 22% "Casi siempre",
y un pequefio porcentaje del 2% que indico haberlo experimentado
"Siempre". Estos datos sefialan la existencia de desafios ocasionales en la
comunicacion virtual con el restaurante, lo cual puede tener implicaciones

importantes para la satisfaccion del cliente y la eficacia de las operaciones
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en linea. La figura asociada brinda una representacion visual de estas cifras,
ofreciendo una perspectiva adicional sobre la frecuencia con la que los
encuestados enfrentaron complicaciones al intentar comunicarse de forma
virtual con el restaurante. Estos resultados son fundamentales para evaluar
y mejorar la experiencia del cliente en las interacciones digitales con el

restaurante.

Los resultados de la Sub escala “Conductas virtuales” sobre las
consecuencias relacionadas a publicidad engafiosa se muestran en la Tabla
18 y Figura 15:

Tabla 18.
Experimentd consecuencias relacionadas a publicidad engafiosa del restaurante
CINCO FUEGOS

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 21 14%
Algunas veces 48 32%
Casi siempre 78 52%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 15.
Experimento consecuencias relacionadas a publicidad engafiosa por parte del restaurante
CINCO FUEGOS
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A través de los resultados se refleja la frecuencia con la que los
encuestados experimentaron consecuencias relacionadas con publicidad
engafiosa por parte del restaurante CINCO FUEGOS. De los 150
encuestados, el 52% indico haber experimentado consecuencias "Casi
siempre", seguido por el 32% que lo hizo "Algunas veces", el 14% "Casi
nunca", y un pequefio porcentaje del 2% que indicO nunca haber
experimentado tales consecuencias. Estos datos sugieren que una
proporcién significativa de encuestados ha enfrentado consecuencias
relacionadas con la percepcion de publicidad engafiosa por parte del
restaurante. La figura asociada brinda una representacion visual de estas
cifras, ofreciendo una perspectiva adicional sobre la frecuencia con la que
los encuestados experimentaron consecuencias relacionadas con la
publicidad engafiosa. Estos resultados son cruciales para entender el
impacto de las practicas publicitarias en la percepcion y confianza del
cliente, y pueden guiar esfuerzos para mejorar la transparencia y

autenticidad en las comunicaciones de marketing del restaurante.

5.5. Resultados de analisis descriptivo de la variable dependiente:
Posicionamiento de marca
5.5.1. Resultados de Valor de Marca
Los resultados de la Sub escala “Valor de Marca” sobre las
referencias del restaurante se muestran en la Tabla 19 y Figura 16:
Tabla 19.

Ha escuchado buenas referencias del restaurante CINCO FUEGOS

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 51 34%
Algunas veces 66 44%
Casi siempre 27 18%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta
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Figura 16.
Ha escuchado buenas referencias del restaurante CINCO FUEGOS

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Algunas

Casi siempre| Siempre
veces

Nunca Casi nunca

Seriesl 2% 34% 44% 18% 2%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados relacionados con el valor de marca, especificamente
sobre si los encuestados han escuchado buenas referencias del restaurante
CINCO FUEGOS. De los 150 encuestados, el 44% indico haber escuchado
buenas referencias "Algunas veces", seguido por el 34% que lo hizo "Casi
nunca", el 18% "Casi siempre", y un pequefio porcentaje del 2% que indico
"Nunca" o "Siempre". Estos datos sugieren una variabilidad en la
percepcion de las referencias positivas sobre el restaurante, lo cual puede
ser un indicador clave del valor de marcay la reputacion en el mercado. La
figura asociada proporciona una representacion visual de estas cifras,
ofreciendo una perspectiva adicional sobre la frecuencia con la que los
encuestados han escuchado buenas referencias del restaurante CINCO
FUEGOS. Estos resultados son fundamentales para evaluar la posicién de
la marca en la mente del consumidor, posicionarse con valores diferenciales
frente a los competidores mas cercanos y mejorar la efectividad de las
estrategias de construccion de reputacion del restaurante en el distrito Crnl.

Gregorio Albarracin y en la ciudad de Tacna.



Los resultados de la Sub escala “Valor de Marca” sobre las

recomendaciones al restaurante se muestran en la Tabla 20 y Figura 17:

Tabla 20.

Le han recomendado en alguna ocasion al restaurante CINCO FUEGOS

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 42 28%
Algunas veces 75 50%
Casi siempre 27 18%
Siempre 6 4%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 17.

Le han recomendado en alguna ocasion al restaurante CINCO FUEGOS
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados sobre la recomendacion del restaurante CINCO
FUEGOS por parte de los encuestados muestran que, de los 150
participantes, el 50% indicé haber sido recomendado "Algunas veces",
seguido por el 28% que lo fue "Casi nunca”, el 18% "Casi siempre”, y un
pequefio porcentaje del 4% que indico que siempre ha sido recomendado.
Estos datos sugieren una tendencia positiva en términos de
recomendaciones para el restaurante, un factor significativo en la
construccion de la reputacion y el valor de marca. La figura asociada

proporciona una representacion visual de estas cifras, ofreciendo una
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perspectiva adicional sobre la frecuencia con la que los encuestados han sido
recomendados el restaurante CINCO FUEGOS. Estos resultados son
esenciales para evaluar la influencia positiva de las recomendaciones en la

posicion de la marca y la percepcion del consumidor.

Los resultados de la Sub escala “Valor de Marca” sobre las

consideraciones al restaurante se muestran en la Tabla 21 y Figura 18:

Tabla 21.
Considera que el restaurante CINCO FUEGOS tiene buena reputacion

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 39 26%
Algunas veces 75 50%
Casi siempre 27 18%
Siempre 6 4%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 18.
Considera que el restaurante CINCO FUEGOS tiene buena reputacion
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

A través de los resultados sobre la percepcion de los encuestados
acerca de si consideran que el restaurante CINCO FUEGOS tiene buena
reputacién se da a conocer que, de los 150 participantes, el 50% indic6 que

considera que tiene buena reputacion "Algunas veces"”, seguido por el 26%
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que lo hace "Casi nunca", el 18% "Casi siempre", y un pequefio porcentaje
del 4% que indicd "Siempre". Estos datos sugieren una diversidad de
opiniones sobre la reputacion del restaurante, un aspecto critico para evaluar
el valor de marca y la posicion en el mercado. La figura asociada
proporciona una representacion visual de estas cifras, ofreciendo una
perspectiva adicional sobre la frecuencia con la que los encuestados
consideran que el restaurante CINCO FUEGOS tiene buena reputacion.
Estos resultados son fundamentales para entender la percepcion del cliente
sobre la reputacion de la marca y pueden guiar estrategias para fortalecer y
gestionar la reputacion del restaurante.

Los resultados de la Sub escala “Valor de Marca” sobre los

productos de calidad del restaurante se muestran en la Tabla 22 y Figura 19:

Tabla 22.
El restaurante CINCO FUEGOS le brinda productos de calidad

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 33 22%
Algunas veces 87 58%
Casi siempre 27 18%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 19.
El restaurante CINCO FUEGOS le brinda productos de calidad
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta
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Se presentan los resultados sobre la percepcion de los encuestados
acerca de si el restaurante CINCO FUEGOS les brinda productos de calidad.
De los 150 participantes, el 58% indico que el restaurante les brinda
productos de calidad "Algunas veces", seguido por el 22% que lo hace "Casi
nunca”, el 18% "Casi siempre", y un pequefio porcentaje del 2% que indico
que siempre les brinda productos de calidad. Estos datos indican una
percepcion variada sobre la calidad de los productos del restaurante, un
aspecto esencial para la construccion de la reputacion y el valor de marca.
La figura asociada proporciona una representacion visual de estas cifras,
ofreciendo una perspectiva adicional sobre la frecuencia con la que los
encuestados consideran que el restaurante CINCO FUEGOS les brinda
productos de calidad. Estos resultados son esenciales para entender como la
percepcion de la calidad de los productos puede afectar la posicion de la

marca en la mente del consumidor.

Los resultados de la Sub escala “Valor de Marca” sobre la atencion

al cliente se muestran en la Tabla 23 y Figura 20:

Tabla 23.

El restaurante CINCO FUEGOS le brinda una buena atencién al cliente

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 72 48%
Algunas veces 45 30%
Casi siempre 27 18%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta



Figura 20.

El restaurante CINCO FUEGOS le brinda una buena atencion al cliente
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Los resultados sobre la percepcion de los encuestados acerca de si
el restaurante CINCO FUEGOS le brinda una buena atencion al cliente. De
los 150 participantes, el 48% indic6 que el restaurante le brinda una buena
atencion al cliente "Casi nunca", seguido por el 30% que lo hace "Algunas
veces", el 18% "Casi siempre", y un pequefio porcentaje del 2% que indico
que nunca o siempre le brinda una buena atencion al cliente. Estos datos
reflejan una variabilidad en la percepcion sobre la calidad de la atencién al
cliente del restaurante, un factor crucial para la satisfaccién del cliente y la
construccién de la reputacion. La figura asociada proporciona una
representacion visual de estas cifras, ofreciendo una perspectiva adicional
sobre la frecuencia con la que los encuestados consideran que el restaurante
CINCO FUEGOS le brinda una buena atencion al cliente. Estos resultados
son fundamentales para entender la importancia de la atencion al cliente en

la percepcion de la marca y la fidelidad del cliente.
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5.5.2. Resultados de las Estrategias de Posicionamiento

Los resultados de la Sub escala “Estrategias de posicionamiento”
sobre el reconocimiento del restaurante como empresa gastronémica se

muestran en la Tabla 24 y Figura 21.:

Tabla 24.
Considera que el restaurante CINCO FUEGOS es una empresa gastronomica

reconocida en el distrito Gregorio Albarracin

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 4%
Casi nunca 33 22%
Algunas veces 84 56%
Casi siempre 27 18%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 21.

Considera que el restaurante CINCO FUEGOS es una empresa gastronémica reconocida

en el distrito Gregorio Albarracin
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Se presentan los resultados sobre la percepcién de los encuestados
acerca de si consideran que el restaurante CINCO FUEGOS es una empresa
gastronomica reconocida en el distrito Gregorio Albarracin. De los 150
participantes, el 56% indic6 que considera que el restaurante es reconocido
"Algunas veces", seguido por el 22% que lo hace "Casi nunca", el 18% "Casi

siempre", y un pequefio porcentaje del 4% que indicé que nunca considera
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al restaurante reconocido en el distrito. Estos datos reflejan una percepcion
variada sobre el reconocimiento del restaurante como una empresa
gastronomica en la comunidad local, un aspecto fundamental para evaluar
la efectividad de las estrategias de posicionamiento. La figura asociada
proporciona una representacion visual de estas cifras, ofreciendo una
perspectiva adicional sobre la frecuencia con la que los encuestados
consideran que el restaurante CINCO FUEGOS es una empresa
gastronémica reconocida en el distrito Gregorio Albarracin. Estos
resultados son cruciales para entender cémo las estrategias de
posicionamiento entorno al marketing digital impactan la percepcion de la

marca a nivel local.

Los resultados de la Sub escala “Estrategias de posicionamiento”
sobre la coherencia del restaurante en redes sociales se muestran en la Tabla
25y Figura 22:

Tabla 25.
Considera que el restaurante CINCO FUEGOS es coherente con su presencia en

las redes sociales

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 45 30%
Algunas veces 90 60%
Casi siempre 12 8%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta



99

Figura 22.
Considera gue el restaurante CINCO FUEGOS es coherente con su presencia en las redes

sociales
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados sobre la percepcion de los encuestados acerca de si
consideran que el restaurante CINCO FUEGOS es coherente con su
presencia en las redes sociales dieron a conocer que, de los 150
participantes, el 60% indic6 que considera que el restaurante es coherente
"Algunas veces", seguido por el 30% que lo hace "Casi nunca”, el 8% "Casi
siempre", y un pequefio porcentaje del 2% que indicé que nunca considera
al restaurante coherente con su presencia en redes sociales. Estos datos
sugieren una percepcion mixta sobre la coherencia de la presencia del
restaurante en las redes sociales, un aspecto crucial para evaluar la
efectividad de las estrategias de comunicacion y posicionamiento en linea.
La figura asociada proporciona una representacion visual de estas cifras,
ofreciendo una perspectiva adicional sobre la frecuencia con la que los
encuestados consideran que el restaurante CINCO FUEGOS es coherente
con su presencia en las redes sociales. Estos resultados son esenciales para
entender como la coherencia en la comunicacion en linea afecta la

percepcion de la marca por parte de los consumidores.
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Los resultados de la Sub escala “Estrategias de posicionamiento”
sobre las referencias del restaurante por parte de amistades, familiares, etc.,

se muestran en la Tabla 26 y Figura 23:

Tabla 26.
Ha escuchado hablar del restaurante CINCO FUEGOS entre sus amistades,

familiares, conocidos, etc.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 15 10%
Algunas veces 42 28%
Casi siempre 87 58%
Siempre 6 4%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 23.
Ha escuchado hablar del restaurante CINCO FUEGOS entre sus amistades, familiares,

conocidos, etc.
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

A través de los resultados se presenta la frecuencia con la que los
encuestados han escuchado hablar del restaurante CINCO FUEGOS entre
sus amistades, familiares, conocidos, etc. De los 150 participantes, el 58%
indico que ha escuchado hablar del restaurante "Casi siempre”, seguido por
el 28% que lo hace "Algunas veces", el 10% "Casi nunca", y un pequefio

porcentaje del 4% que indicé que siempre ha escuchado hablar del
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restaurante entre sus circulos sociales. Estos datos indican una presencia
significativa del restaurante en las conversaciones y recomendaciones boca
a boca, un aspecto clave para la construccion de la reputaciéon y el
posicionamiento de la marca. La figura asociada proporciona una
representacion visual de estas cifras, ofreciendo una perspectiva adicional
sobre la frecuencia con la que los encuestados han escuchado hablar del
restaurante CINCO FUEGOS entre sus amistades, familiares y conocidos.
Estos resultados son fundamentales para entender el impacto de las
interacciones personales en la promocién de la marca, el grado de
recordacion de la marca y la generacion de reconocimiento que presenta la

marca en la comunidad local.

Los resultados de la Sub escala “Estrategias de posicionamiento”
sobre si el restaurante es el mejor representante gastronémico del distrito
Gregorio Albarracin, se muestran en la Tabla 27 y Figura 24:

Tabla 27.
Considera que el restaurante CINCO FUEGOS es el mejor representante

gastronomico del distrito Gregorio Albarracin

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 12 8%
Algunas veces 60 40%
Casi siempre 75 50%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta
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Figura 24.
Considera que el restaurante CINCO FUEGOS es el mejor representante gastronémico

del distrito Gregorio Albarracin
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados sobre la percepcion de los encuestados acerca de si
consideran que el restaurante CINCO FUEGOS es el mejor representante
gastronomico del distrito Gregorio Albarracin indicé que de los 150
participantes, el 50% indicé que considera que el restaurante es el mejor
representante gastronomico "Casi siempre”, seguido por el 40% que lo hace
"Algunas veces", el 8% "Casi nunca", y un pequefio porcentaje del 2% que
indicé que siempre considera al restaurante como el mejor representante
gastronomico del distrito. Estos datos reflejan una percepcion positiva sobre
el restaurante como un destacado representante gastronomico en la
comunidad local, un aspecto importante para el posicionamiento y la
reputacion de la marca. La figura asociada proporciona una representacion
visual de estas cifras, ofreciendo una perspectiva adicional sobre la
frecuencia con la que los encuestados consideran que el restaurante CINCO
FUEGOS es el mejor representante gastronémico del distrito Gregorio
Albarracin. Estos resultados son cruciales para entender como la marca se

posiciona en comparacion con otros competidores en el &mbito local.
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Los resultados de la Sub escala “Estrategias de posicionamiento”
sobre la diferenciacion de la competencia se muestran en la Tabla 28 y

Figura 25:

Tabla 28.
Considera que el restaurante CINCO FUEGOS se diferencia de la competencia

en el distrito Gregorio Albarracin

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 42 28%
Algunas veces 72 48%
Casi siempre 33 22%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 25.
Considera que el restaurante CINCO FUEGOS se diferencia de la competencia en el

distrito Gregorio Albarracin

60%
50%
40%
30%

20%
0%

Casi nunca

Algunas veces

Casi siempre

Siempre

| Series1 28%

48%

22%

2%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados sobre la percepcion de los encuestados acerca de Si
consideran que el restaurante CINCO FUEGOS se diferencia de la
competencia en el distrito Gregorio Albarracin sefialan que de los 150
participantes, el 48% indicd que considera que el restaurante se diferencia
"Algunas veces", seguido por el 28% que lo hace "Casi nunca", el 22% "Casi
siempre", y un pequefio porcentaje del 2% que indico que siempre considera
al restaurante como diferenciado de la competencia en el distrito. Estos



104

datos indican una percepcion variada sobre la diferenciacion del restaurante
en comparacién con otros competidores locales, un aspecto crucial para el
posicionamiento y la estrategia competitiva. La figura asociada proporciona
una representacion visual de estas cifras, ofreciendo una perspectiva
adicional sobre la frecuencia con la que los encuestados consideran que el
restaurante CINCO FUEGOS se diferencia de la competencia en el distrito
Gregorio Albarracin. Estos resultados son esenciales para entender la

efectividad de las estrategias de diferenciacion en el mercado local.

5.5.3. Resultados de la Identidad de Marca

Los resultados de la Sub escala “Identidad de la Marca” sobre el

logotipo del restaurante se muestran en la Tabla 29 y Figura 26:

Tabla 29.
Reconoce el logotipo del restaurante CINCO FUEGOS con facilidad

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 21 14%
Algunas veces 48 32%
Casi siempre 78 52%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 26.
Reconoce el logotipo del restaurante CINCO FUEGOS con facilidad
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta
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Los resultados sobre la facilidad con la que los encuestados
reconocen el logotipo del restaurante CINCO FUEGOS mostraron que, de
los 150 participantes, el 52% indicé que reconoce el logotipo "Casi
siempre", seguido por el 32% que lo hace "Algunas veces", el 14% "Casi
nunca", y un pequefio porcentaje del 2% que indicd que nunca reconoce el
logotipo con facilidad. Estos datos indican una percepcion
mayoritariamente positiva en cuanto al reconocimiento del logotipo del
restaurante, un aspecto clave para la identidad de marca y la visibilidad en
el mercado. La figura asociada proporciona una representacion visual de
estas cifras, ofreciendo una perspectiva adicional sobre la frecuencia con la
que los encuestados reconocen el logotipo del restaurante CINCO FUEGOS
con facilidad. Estos resultados son fundamentales para evaluar la
efectividad del disefio del logotipo en la construccién de la identidad de
marca, la intervencion del branding en los formatos del restaurante y la

memoria visual del consumidor.

Los resultados de la Sub escala “Identidad de la Marca” sobre el

color marcario se muestran en la Tabla 30 y Figura 27:

Tabla 30.

Identifica el color marcario principal del restaurante CINCO FUEGOS

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 51 34%
Algunas veces 66 44%
Casi siempre 27 18%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta



Figura 27.

Identifica el color marcario principal del restaurante CINCO FUEGOS
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Los resultados sobre la frecuencia con la que los encuestados
identifican el color marcario principal del restaurante CINCO FUEGOS. De
los 150 participantes, el 44% indicé que identifica el color marcario
"Algunas veces", seguido por el 34% que lo hace "Casi nunca", el 18% "Casi
siempre", y un pequefio porcentaje del 2% que indic6é que nunca o siempre
identifica el color marcario principal. Estos datos indican una variabilidad
en la capacidad de los encuestados para identificar el color principal de la
marca, un aspecto importante para la consistencia y la coherencia en la
identidad visual de la marca. La figura asociada proporciona una
representacion visual de estas cifras, ofreciendo una perspectiva adicional
sobre la frecuencia con la que los encuestados identifican el color marcario
principal del restaurante CINCO FUEGOS. Estos resultados son cruciales
para evaluar la efectividad del color en la construccion de la identidad de

marca y la conexién visual con los consumidores.

Los resultados de la Sub escala “Identidad de la Marca” sobre la
distincion por ambientes y presentacion de productos se muestran en la
Tabla 31y Figura 28:



Tabla 31.
Considera que el restaurante CINCO FUEGOS se distingue en el distrito

Gregorio Albarracin por su ambiente y presentacion de productos

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 42 28%
Algunas veces 75 50%
Casi siempre 27 18%
Siempre 6 4%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 28.
Considera que el restaurante CINCO FUEGOS se distingue en el distrito Gregorio
Albarracin por su ambiente y presentacion de productos
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta
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Los resultados sobre la percepcion de los encuestados acerca de si
consideran que el restaurante CINCO FUEGOS se distingue en el distrito
Gregorio Albarracin por su ambiente y presentacion de productos. De los
150 participantes, el 50% indic6 que considera que el restaurante se
distingue "Algunas veces", seguido por el 28% que lo hace "Casi nunca", el
18% "Casi siempre”, y un pequefio porcentaje del 4% que indicé que
siempre considera al restaurante como distintivo en el distrito por su
ambiente y presentacion de productos. Estos datos indican una percepcion
positiva sobre la diferenciacion del restaurante en términos de ambiente y

presentacion de productos, aspectos cruciales para la experiencia del cliente
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y la construccion de la identidad de marca. La figura asociada proporciona
una representacion visual de estas cifras, ofreciendo una perspectiva
adicional sobre la frecuencia con la que los encuestados consideran que el
restaurante CINCO FUEGOS se distingue en el distrito por su ambiente y
presentacion de productos. Estos resultados son esenciales para entender
como los elementos tangibles e intangibles contribuyen a la percepcion de

la marca y la diferencian en el mercado local.

Los resultados de la Sub escala “Identidad de la Marca” sobre la
empatia y comprensibilidad con sus clientes se muestran en la Tabla 32 y

Figura 29:

Tabla 32.
Considera al restaurante CINCO FUEGOS como una empresa empatica y

comprensible con sus clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Casi nunca 39 26%
Algunas veces 75 50%
Casi siempre 27 18%
Siempre 6 4%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta



Figura 29.
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Considera al restaurante CINCO FUEGOS como una empresa empatica y comprensible

con sus clientes
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados sobre la percepcion de los encuestados acerca de si
consideran al restaurante CINCO FUEGOS como una empresa empatica y
comprensible con sus clientes dieron a conocer que de los 150 participantes,
el 50% indic6 que considera al restaurante como empético y comprensible
"Algunas veces", seguido por el 26% que lo hace "Casi nunca", el 18% "Casi
siempre", y un pequefio porcentaje del 4% que indic6é que nunca o siempre
considera al restaurante como empatico y comprensible. Estos datos reflejan
una percepcion mixta sobre la empatia y comprensién del restaurante hacia
sus clientes, aspectos fundamentales para la construccion de relaciones
solidas y la lealtad del cliente. La figura asociada proporciona una
representacion visual de estas cifras, ofreciendo una perspectiva adicional
sobre la frecuencia con la que los encuestados consideran al restaurante
CINCO FUEGOS como una empresa empatica y comprensible con sus
clientes. Estos resultados son esenciales para entender cémo la percepcion

de la empatia impacta la relacion y la fidelidad del cliente hacia la marca.
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Los resultados de la Sub escala “Identidad de la Marca” sobre la
recomendacion a familiares y amigos se pueden vizualizar en la Tabla 33 'y

Figura 30:

Tabla 33.
Recomendaria al restaurante CINCO FUEGOS con sus amistades, familiares,

conocidos, colegas de trabajo, etc.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 33 22%
Algunas veces 87 58%
Casi siempre 27 18%
Siempre 3 2%
Total 150 100%

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Figura 30.
Recomendaria al restaurante CINCO FUEGQOS con sus amistades, familiares, conocidos,

colegas de trabajo, etc.
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Nota. Resultados obtenidos de la encuesta

Los resultados sobre la frecuencia con la que los encuestados
recomendarian el restaurante CINCO FUEGOS con sus amistades,
familiares, conocidos, colegas de trabajo, etc., muestran que de los 150
participantes, el 58% indic6 que recomendaria el restaurante "Algunas
veces", seguido por el 22% que lo haria "Casi nunca", el 18% "Casi

siempre”, y un pequefio porcentaje del 2% que indicG que siempre
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recomendaria el restaurante. Estos datos indican una disposicion
mayoritariamente positiva por parte de los encuestados para recomendar el
restaurante a su red social, un indicador clave de la satisfaccion del cliente
y la promocion boca a boca. La figura asociada proporciona una
representacion visual de estas cifras, ofreciendo una perspectiva adicional
sobre la frecuencia con la que los encuestados recomendarian el restaurante
CINCO FUEGOS con sus amistades, familiares, conocidos, colegas de
trabajo, etc. Estos resultados son esenciales para evaluar el nivel de

satisfaccion del cliente y su disposicién a ser embajadores de la marca.

Comprobacion de la hipotesis
5.6.1. Prueba de normalidad

Para el estudio de la prueba de normalidad se considera un nivel de
significancia del 5% (0=0,05). Si el coeficiente de nivel de significancia es
menor o igual que 0,05 (p<0,05) se determina que los datos no siguen una
distribucién normal, si es mayor que 0,05 (p>0,05) se determina que los
datos siguen una distribucion normal. Los resultados de la prueba de

Normalidad se muestran en la Tabla 34:

Tabla 34.

Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnov por Variable

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
VI ,161 150 ,000 ,916 150 ,000
VD ,142 150 ,000 ,948 150 ,000

Nota. a. Correccién de la significacion de Lilliefors
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De acuerdo a los resultados, la variable independiente y la variable
dependiente no siguen una distribucién normal debido a que sig = 0,000 es

menor que 0,05. Por lo tanto, se aplica Rho de Spemann.

5.6.2. Analisis de correlacion de variables

Los resultados de la prueba de correlacion de la hipotesis general

se muestran en la Tabla 35:

Tabla 35.

Prueba de correlacion para la hipotesis general

Correlaciones

VI VD

Coeficiente de correlacion 1,000 ,874™
VI Sig. (bilateral) . ,000

N 150 150

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion 874" 1,000
VD Sig. (bilateral) ,000

N 150 150

Nota. **La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados, la prueba de correlacion realizada
utilizando el coeficiente de correlacién de Spearman revela una fuerte
correlacion entre las variables de interés (VI'y VD) en el estudio. Aqui esta

la interpretacion:

Coeficiente de Correlacion (Rho de Spearman): El coeficiente de
correlacion es 0.874. Este valor es cercano a 1, lo que indica una correlacion
positiva fuerte entre las variables VI (Variable Independiente) y VD

(Variable Dependiente).

Significancia Estadistica: La significancia estadistica se determina

por el valor de p (Sig. bilateral). En este caso, el valor de p es menor que
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0.01, lo que indica que la correlacion observada es estadisticamente
significativa al nivel 0.01 (bilateral). Esto significa que la probabilidad de

obtener una correlacion tan fuerte por azar es extremadamente baja.

Conclusién: La interpretacion general de estos resultados es que
hay una fuerte correlacidon significativa entre la variable independiente (V1)
y la variable dependiente (VD) en el estudio. En otras palabras, los cambios
en la variable independiente estan asociados de manera significativa y
positiva con los cambios en la variable dependiente. Este hallazgo respalda
la hipotesis general del estudio y sugiere una relacién robusta entre las dos

variables analizadas.

Los resultados de la prueba de correlacion de la hipdtesis especifica
1 se muestran en la Tabla 36:

Tabla 36.

Prueba de correlacion para la hipétesis especifica 1

Correlaciones

X1 VD

Coeficiente de correlacion 1,000 ,693"
X1 Sig. (bilateral) . ,000

N 150 150

Rho de Spearman o )

Coeficiente de correlacion ,693" 1,000
VD Sig. (bilateral) ,000

N 150 150

Nota. **La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados la prueba de correlacion para la

hipotesis especifica 1 revela lo siguiente:

Coeficiente de Correlacion (Rho de Spearman): El coeficiente de
correlacion es 0.693. Este valor indica una correlacion positiva fuerte entre

la variable X1y la variable dependiente (VD).
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Significancia Estadistica: La significancia estadistica se determina
por el valor de p (Sig. bilateral). En este caso, el valor de p es menor que
0.01, lo que indica que la correlacion observada es estadisticamente
significativa al nivel 0.01 (bilateral). Existe una fuerte correlacion entre las

variables.

Conclusion: La interpretacion de estos resultados sugiere que hay
una fuerte correlacion significativa entre la variable X1 y la variable
dependiente (VD) en el contexto de la hipotesis especifica 1. En otras
palabras, los cambios en la variable X1 estan asociados de manera
significativa y positiva con los cambios en la variable dependiente. Este
hallazgo respalda la hipdtesis especifica 1 y sugiere una relacion solida entre

estas dos variables en el estudio.

Los resultados de la prueba de correlacion de la hipdtesis especifica

2 se muestran en la Tabla 37:

Tabla 37.

Prueba de correlacién para la hipétesis especifica 2

Correlaciones

VD X2
Coeficiente de correlacion 1,000 ,684™
VD Sig. (bilateral) . ,000
N 150 150
Rho de Spearman o ) .
Coeficiente de correlacion ,684 1,000
X2 Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

Nota. **La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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De acuerdo a los resultados la prueba de correlacion para la
hipotesis especifica 2 proporciona la siguiente informacion:

Coeficiente de Correlacion (Rho de Spearman): El coeficiente de
correlacion es 0.684. Este valor indica una correlacion positiva fuerte entre

la variable dependiente (VD) y la variable X2.

Significancia Estadistica: La significancia estadistica se determina
por el valor de p (Sig. bilateral). En este caso, el valor de p es menor que
0.01, lo que indica que la correlacion observada es estadisticamente

significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Conclusion: Los resultados sugieren que hay una fuerte correlacion
significativa entre la variable dependiente (VD) y la variable X2 en el
contexto de la hipotesis especifica 2. En otras palabras, los cambios en la
variable X2 estan asociados de manera significativa y positiva con los
cambios en la variable dependiente. Este hallazgo respalda la hipotesis
especifica 2 y sugiere una relacion sélida entre estas dos variables en el

estudio.

Los resultados de la prueba de correlacion de la hipétesis especifica

3 se muestran en la Tabla 38:

Tabla 38.

Prueba de correlacion para la hipétesis especifica 3

Correlaciones

X3 VD

Coeficiente de correlacion 1,000 ,659™
X3 Sig. (bilateral) . ,000

N 150 150

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,659™ 1,000
VD Sig. (bilateral) ,000

N 150 150

Nota. **La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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De acuerdo a los resultados la prueba de correlacion para la
hipotesis especifica 3 proporciona la siguiente informacion:

Coeficiente de Correlacion (Rho de Spearman): El coeficiente de
correlacion es 0.659. Este valor indica una correlacion positiva fuerte entre

la variable X3y la variable dependiente (VD).

Significancia Estadistica: La significancia estadistica se determina
por el valor de p (Sig. bilateral). En este caso, el valor de p es menor que
0.01, lo que indica que la correlacion observada es estadisticamente

significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Conclusion: Los resultados sugieren que hay una fuerte correlacion
significativa entre la variable X3 y la variable dependiente (VD) en el
contexto de la hipotesis especifica 3. En otras palabras, los cambios en la
variable X3 estan asociados de manera significativa y positiva con los
cambios en la variable dependiente. Este hallazgo respalda la hipotesis
especifica 3 y sugiere una relacion sélida entre estas dos variables en el

estudio.
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DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados del analisis descriptivo de la variable independiente
"Marketing Digital™ en la subescala "Actores Tecnologicos" ofrecen una vision
detallada de los comportamientos digitales relacionados con la eleccion de
restaurantes. El hecho de que el 64% de los participantes utilice sus teléfonos
moviles "Algunas veces" para investigar y decidir en qué restaurante consumir
destaca la importancia de los dispositivos moviles en este proceso, evidenciando
una variabilidad considerable en las preferencias de consumo digital. Ademas, los
datos sobre el uso de soportes tecnoldgicos como métodos de pago y aplicativos
digitales para pedidos revelan una diversidad en la adopcién de tecnologias
financieras y aplicaciones para la gestion de transacciones en restaurantes,
indicando posibles tendencias en los comportamientos de consumo digitales. Los
hallazgos especificos relacionados con la emision de boletas electronicas y
comprobantes de pago sistematizados, sugieren que existe una variedad
significativa en la frecuencia con la que los clientes del restaurante CINCO
FUEGOS reciben estos documentos, lo que puede influir en la percepcion de
transparencia y formalidad en las transacciones. Asimismo, los resultados revelan
que el 50% de los encuestados visualiza las difusiones del restaurante en los medios
locales "Casi siempre”, indicando una presencia destacada en la conciencia de los
consumidores locales. En conjunto, estos resultados proporcionan una comprension
profunda de las interacciones digitales en el contexto del marketing de restaurantes,
resaltando la importancia de estrategias adaptadas a la diversidad de preferencias y
comportamientos tecnolégicos de los consumidores. Del Aguila & Murillo (2020),
a traves de su investigacion hablan sobre la adaptacion a las nuevas tecnologias, la
conveniencia de acceso a la informacion y la necesidad de canales adecuados
resuenan con la importancia de la presencia digital para el restaurante CINCO
FUEGOS.



118

La conexion destaca la necesidad de adoptar tecnologias para mejorar la
accesibilidad y consolidar la identidad de marca.

Los resultados obtenidos en la seccion de "Resultados de Redes Sociales"
proporcionan una vision detallada de la interaccion digital de los encuestados con
el restaurante CINCO FUEGOS. En cuanto al uso de mensajeria instantanea,
especialmente WhatsApp, se destaca que el 48% utiliza esta forma de comunicacion
"Algunas veces", subrayando su importancia en la comunicacién y realizacion de
pedidos en restaurantes. Ademas, la identificacion de la marca en redes sociales
muestra que el 52% de los participantes lo hace "Casi siempre", evidenciando un
reconocimiento sélido de la marca en plataformas como Facebook, Instagram o
TikTok. En cuanto a la recepcion de publicidad en redes sociales, el 44% la recibe
"Algunas veces", indicando una distribucion variada en la efectividad de las
estrategias publicitarias en linea. Por otro lado, la participacién en actividades
promocionales muestra que el 50% participa "Algunas veces", revelando una activa
participacion en sorteos y concursos en linea. Estos resultados sugieren una
presencia digital efectiva del restaurante, destacando la importancia de estrategias
adaptadas para la comunicacién, promocién y participacion en plataformas
digitales. Cachi Zipana (2018), lleg6 a la conclusién de que el marketing digital
influye positivamente en el posicionamiento de marca de las mypes de Tacna,
aunque no de manera significativa, sugiere una relacién entre el uso de estrategias
digitales y la percepcion del posicionamiento. Al comparar esto con los resultados
del restaurante CINCO FUEGOS, se puede destacar la relevancia del marketing
digital en la construccion de la identidad de marca y la necesidad de considerar la

percepcion de los consumidores.

Los "Resultados de Conductas Virtuales"” revelan percepciones mixtas entre
los encuestados en varios aspectos relacionados con la presencia y comportamiento
en linea del restaurante CINCO FUEGOS. Respecto a la autenticidad de la
informacion proporcionada en los perfiles virtuales, el 58% indica que el
restaurante lo hace "Algunas veces", sefialando una percepcion variable que podria

afectar la confianza y credibilidad en el ambito del marketing digital. En cuanto a
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la presentacion del perfil virtual, el 42% menciona que es sobrio y acorde "Algunas
veces", reflejando una diversidad en la percepcion sobre la coherencia y tono de la
representacion en linea del restaurante. Sin embargo, la percepcion de que el
restaurante respeta un cddigo de comportamiento en redes sociales es
mayoritariamente positiva, con el 50% indicando que lo hace "Casi siempre"”,
destacando la importancia de las précticas de compromiso y la gestion de la
comunidad en linea. Por otro lado, la existencia de complicaciones en la
comunicacion virtual (48% "Algunas veces") y las consecuencias relacionadas con
publicidad engafiosa (52% "Casi siempre™) sugieren desafios ocasionales en la
experiencia del cliente y la necesidad de mejorar la transparencia en las practicas
de marketing. Estos resultados ofrecen perspectivas esenciales para ajustar
estrategias digitales y mejorar la interaccion y percepcion de los clientes en el
ambito del marketing digital del restaurante. Estos resultados tienen coherencia con
el estudio de Riafio Rodriguez (2019), donde sefiala que: La estrategia digital para
el restaurante Origen Bistrd destaca la importancia del posicionamiento en Google
y la creacion de una plataforma web propia para fidelizar clientes. Esta conexion
resalta la necesidad de estrategias digitales para lograr un posicionamiento efectivo,
similar al enfoque necesario para CINCO FUEGOS

Respecto al anlisis de la variable dependiente: Posicionamiento de marca,
los "Resultados de Valor de Marca" revelan una diversidad de percepciones entre
los encuestados sobre el restaurante CINCO FUEGOS en diversos aspectos clave
relacionados con el posicionamiento de la marca. En cuanto a las referencias
positivas, el 44% ha escuchado buenas referencias "Algunas veces", indicando una
variabilidad en la percepcion de las experiencias compartidas sobre el restaurante,
lo cual puede influir en el valor de marca y la reputacion. La tendencia positiva en
las recomendaciones es evidente, con el 50% indicando haber sido recomendado
"Algunas veces", resaltando la importancia del boca a boca en la construccion de la
reputacion y el valor de marca. Sin embargo, la percepcion sobre la reputacion del
restaurante es diversa, con el 50% considerando que tiene buena reputacion

"Algunas veces", lo que destaca la necesidad de gestionar y fortalecer la reputacién
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de manera consistente. La percepcion de la calidad de los productos presenta una
variabilidad significativa, con el 58% indicando que el restaurante les brinda
productos de calidad "Algunas veces", subrayando la importancia de mantener
estandares consistentes para fortalecer la reputacién y el valor de marca. Respecto
a la atencion al cliente, hay una variabilidad marcada, con el 48% indicando que el
restaurante les brinda buena atencion "Casi nunca”, indicando la necesidad de
mejorar la coherencia en la calidad del servicio para fortalecer la percepcion de la
marca y la fidelidad del cliente. Estos resultados proporcionan informacién valiosa
para ajustar estrategias y mejorar la posicion del restaurante en el mercado.
Cordovilla & Hong (2022), evidenciaron a través de su estudio el énfasis en la
importancia del marketing digital para la segmentacion de audiencias, generacion
de contenido de valor y afianzamiento de elementos tedricos es relevante para
entender la variabilidad en la percepcion de la identidad de marca del restaurante
CINCO FUEGOS. La conexion entre ambos estudios se centra en la optimizacion

de recursos digitales para el reconocimiento y posicionamiento de la marca.

Los "Resultados de Estrategias de Posicionamiento” ofrecen una vision
completa de la percepcidn de los encuestados sobre la presencia y posicionamiento
del restaurante CINCO FUEGOS en el distrito Gregorio Albarracin. En cuanto al
reconocimiento local, el 56% considera que el restaurante es reconocido "Algunas
veces", destacando la necesidad de fortalecer las estrategias de visibilidad en la
comunidad local. La coherencia en la presencia en redes sociales presenta una
percepcion mixta, con el 60% indicando que el restaurante es coherente "Algunas
veces", subrayando la importancia de mejorar la alineacion entre la presencia en
linea y la percepcion del consumidor. La presencia destacada en las conversaciones
boca a boca es evidente, con el 58% escuchando hablar del restaurante "Casi
siempre”, resaltando el impacto positivo de las interacciones personales en la
promocion de la marca. La percepcion como el mejor representante gastronomico
"Casi siempre" por el 50% indica un reconocimiento positivo en el distrito, crucial
para la construccion de reputacion. La percepcion de diferenciacién frente a la

competencia es variada, con el 48% considerando que el restaurante se diferencia
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"Algunas veces", subrayando la importancia de fortalecer las estrategias de
diferenciacion. Estos resultados son esenciales para adaptar las estrategias de
posicionamiento y mejorar la presencia y reputacion del restaurante en el mercado
local. Esto se relaciona con el estudio realizado por Lopez & Camino (2022),
Ambos estudios comparten la importancia del marketing digital en el
posicionamiento de marca. La falta de posicionamiento de la marca BERRY se
asocia con la carencia de estrategias digitales. Esto destaca la relevancia de
plataformas digitales y estrategias online para construir la identidad y visibilidad de
una marca. Contreras Mamani (2022) concluy6 que existe una relacion positiva
media entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa de
movilidad particular en Tacna resalta la importancia de alinear las estrategias con
el posicionamiento deseado. Este hallazgo se puede vincular con los resultados del
restaurante CINCO FUEGOS, donde la efectividad de las estrategias de
posicionamiento se refleja en la percepcion variada sobre la diferenciacion y

reconocimiento del restaurante.

La evaluacion de la “identidad de marca” del restaurante CINCO FUEGOS
revela resultados significativos. El reconocimiento del logotipo es
mayoritariamente positivo, con el 52% de los encuestados indicando que lo
reconocen "Casi siempre”. Esto sugiere una efectividad adecuada en el disefio del
logotipo para construir la identidad de la marca y la memoria visual del consumidor.
La identificaciébn del color marcario presenta variabilidad, con el 44%
identificandolo "Algunas veces", subrayando la importancia de reforzar la
consistencia y la coherencia en la identidad visual de la marca. La percepcion de la
distincion del restaurante por su ambiente y presentacion de productos es positiva,
ya que el 50% considera que se distingue "Algunas veces". Este hallazgo destaca la
importancia de estos aspectos en la construccion de la identidad de marca y la
diferenciacion en el mercado local. En cuanto a la empatia y comprension con los
clientes, la percepcion es mixta, con el 50% considerandolo "Algunas veces". Este
resultado subraya la necesidad de fortalecer la percepcidn de empatia para construir

relaciones solidas y fomentar la lealtad del cliente. Estos resultados proporcionan
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informacion valiosa para adaptar estrategias y reforzar aquellos aspectos que
contribuyen a la construccion de una identidad de marca sélida y diferenciada en el
mercado local. Urrutia Ramirez (2021), a través de su investigacion enfatiza que la
relacién entre el posicionamiento de marca y el nivel de compra por redes sociales
es un tema comun. La percepcion de los clientes en cuanto a la consistencia y
manejo de la marca en las redes destaca la importancia de la gestion digital para
influir en el comportamiento del consumidor, similar a los resultados obtenidos para
CINCO FUEGOS. A su vez Moron (2020), sefiala que el vinculo entre la
satisfaccion del consumidor, el marketing experiencial y el nivel de
posicionamiento de marca es relevante para entender como factores emocionales
contribuyen a la identidad de marca. Este aspecto se alinea con la importancia de la
empatia y comprensién en la percepcion de lamarca CINCO FUEGOS. Por su parte
Cuello Quispe (2021) lleg6 a la conclusion de existe una relacion directa y positiva
entre la calidad del servicio y el posicionamiento de la marca es coherente con la
importancia de la experiencia del cliente en la identidad de marca. En el caso de
CINCO FUEGOS, donde se abordan aspectos como la diferenciacion y la
percepcion de ser el mejor representante gastronémico, la calidad del servicio puede

ser un elemento clave en la construccién y consolidacion de la marca.
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CAPITULO VI: Conclusiones y Sugerencias

6.1.

Conclusiones

Teniendo en cuenta los objetivos formulados y los resultados

obtenidos se formulan las siguientes conclusiones:

PRIMERA

Tras analizar los resultados de la investigacion, se establece que existe
relacion prudente entre las variables marketing digital y posicionamiento de
marca, esto se da tras el analisis de resultados y la valoracion de los mismo,
del mismo modo se puede concluir que existe una relacién significativa con
un valor de 0.874 en el coeficiente de correlacion entre ambas variables
ademas el nivel de significancia menor a 0.01 indica que la correlacion
observada es estadisticamente significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en el restaurante Cinco Fuegos Tacna en el afio
2023. Entre los principales resultados obtenidos del posicionamiento de
marca, especificamente en el valor de marca tenemos que, el 44% de los
clientes algunas veces ha escuchado buenas referencias del restaurante
CINCO FUEGQS, el 50% algunas veces le han recomendado en alguna
ocasion al restaurante CINCO FUEGOS, el 50% algunas veces considera
que el restaurante tiene buena reputacion, el 58% algunas veces considera
que le brinda productos de calidad y el 48% afirma que casi nunca el
restaurante le brinda una buena atencion al cliente. En relacion a la
dimension de estrategias de posicionamiento los clientes respondieron
mayormente con un 56%, que algunas veces considera que el restaurante es
una empresa gastronomica reconocida en el distrito Gregorio Albarracin, el
60% algunas veces considera que el restaurante es coherente con su
presencia en las redes sociales, el 58% casi siempre ha escuchado hablar del
restaurante entre sus amistades, familiares, conocidos. El 50% casi siempre

considera que el restaurante es el mejor representante gastronémico del
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distrito Gregorio Albarracin, el 48% opina que se diferencian de la
competencia en el distrito. En relacion a los resultados de la Identidad de
Marca se tiene que, el 52% casi siempre reconoce el logotipo del restaurante
con facilidad, el 44% algunas veces identifica el color marcario principal
del restaurante, el 50% algunas veces considera que el restaurante se
distingue por su ambiente y presentacién de productos, el 50% algunas
veces considera que es una empresa empatica y comprensible con sus
clientes. EI 58% afirma que algunas veces recomendaria al restaurante con
sus amistades, familiares, conocidos y amigos. La interacciéon entre las
estrategias digitales y la percepcion de la marca destaca la importancia de
una presencia sélida en el entorno digital para impulsar el posicionamiento

en el mercado local.

SEGUNDA

Los resultados analizados indican de manera concluyente que los
actores tecnoldgicos desempefian un papel significativo en el nivel de
posicionamiento de la empresa restaurante Cinco Fuegos Tacna 2023, esta
determinacion descansa en la utilidad que se obtiene a través de los sistemas
informaticos y su grado de influencia con el posicionamiento de marca, al
obtener un coeficiente de correlacién de 0.693 lo que indica una relacion
positiva fuerte. Esto sugiere que la participaciéon de actores tecnoldgicos,
como plataformas y dispositivos, impacta positivamente en el
posicionamiento de la empresa Cinco Fuegos Tacna en el ambito digital.
Entre los resultados de los actores tecnoldgicos se tiene que los clientes solo
algunas veces utilizan el teléfono movil para decidir ir a un restaurant (64%),
el 58% algunas veces utiliza banca movil, billeteras digitales como método
de pago en restaurantes, el 40% algunas veces utiliza aplicativos digitales
para realizar pedidos, el 32% afirma que casi siempre el restaurante CINCO

FUEGOS le brinda boletas electronicas y comprobantes de pago
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sistematizados, ademas el 50% de los clientes visualiz6 difusiones del

restaurante en los distintos medios de comunicacidn antes de acudir.

TERCERA

Se ha demostrado que las redes sociales estan fuertemente vinculadas
al nivel de posicionamiento en el restaurante Cinco Fuegos de Tacna en
2023, gracias a que las mismas son un medio de difusion accesible e
irrestricto para la poblacion en estudio, esto se comprobd a través del
coeficiente de correlacion obtenido de 0.684 este valor indica una
correlacion fuerte entre ambas variables. Entre los resultados obtenidos en
esta dimension de redes sociales se tuvo que, el 48% de los clientes utiliza
mensajeria instantdnea como WhatsApp para comunicarse o realizar
pedidos en diferentes restaurantes, el 52% casi siempre identifica la marca
del restaurante CINCO FUEGOS en las redes sociales, el 44% algunas veces
recibe publicidad del restaurante mediante las redes sociales, el 50% algunas
veces reacciona a las publicaciones del restaurante en las redes sociales y el
50% algunas veces ha participado en las actividades como sorteos o
concursos del restaurante mediante redes sociales. La interaccion en
plataformas sociales juega un papel crucial en la construccion y proyeccion
de la marca, consolidando la importancia estratégica de una presencia

efectiva en estas plataformas.

CUARTA

La investigacion ha confirmado que las conductas virtuales estan
significativamente relacionadas con el posicionamiento de marca en el
restaurante Cinco Fuegos Tacna 2023, debido a que un adecuado
comportamiento virtual es perenne para la reputacion que concluye un

eficiente posicionamiento de marca, este resultado fue establecido por el
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coeficiente de correlacion obtenido con un valor de 0.659 que indica una
relacion positiva y fuerte entre ambas variables. Entre los resultados mas
destacados de la dimensién conductas virtuales tenemos: el 58% opina que
algunas veces el restaurante CINCO FUEGO brinda informacion auténtica
en sus perfiles virtuales, el 42% afirma que algunas veces el restaurante
presenta un perfil virtual sobrio y acorde a su rubro, el 50% casi siempre
considera que el restaurante respeta un codigo de comportamiento con sus
seguidores en las redes sociales, el 48% algunas veces mantuvo
complicaciones para comunicarse de forma virtual con el restaurante en sus
cuentas digitales y por ultimo el 52% afirma que casi siempre experimento
consecuencias relacionadas a publicidad engafiosa del restaurante. Las
interacciones virtuales, como resefias y comentarios en linea, influyen en la
percepcion de la marca, subrayando la importancia de la gestion activa de la

reputacion en linea para el éxito del posicionamiento.

Sugerencias

Las sugerencias que se proponen teniendo en cuenta las conclusiones

del trabajo son las siguientes:

PRIMERA SUGERENCIA: Para el Objetivo General

Dada la significativa relacion entre ambas variables en materia de
estudio se recomienda a la gerencia del restaurante continuar de forma
constante con contenidos de interés social oportuno, optar por sociedades
estratégicas con diferentes entidades publico y privadas, del mismo modo
regir la actualizacion y optimizacion de un plan de marketing digital acorde

a los objetivos de la empresa.
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SEGUNDA SUGERENCIA: Para el Uso de Actores Tecnoldgicos

Dado el fuerte impacto positivo de los actores tecnoldgicos en el
posicionamiento de la marca, se sugiere a los propietarios del restaurante
explorar y adoptar nuevas tecnologias emergentes que puedan mejorar la
interaccion digital con los clientes. Considerar la implementacion de
soluciones innovadoras y actualizaciones tecnolégicas que fortalezcan la
presencia en linea y brinden una experiencia digital mas atractiva para los

usuarios.

TERCERA SUGERENCIA: Para la Gestién de Redes Sociales:

Con base en la correlacion positiva y significativa entre las redes
sociales y el nivel de posicionamiento de la marca, se recomienda a la
administracion actual del restaurante ampliar y mejorar la estrategia en redes
sociales. Esto puede incluir un aumento en la frecuencia y calidad del
contenido, la interaccion proactiva con seguidores y la exploracion de
nuevas plataformas relevantes para el publico objetivo. La monitorizacion
constante de las tendencias y el ajuste de la estrategia en consecuencia

también son clave.

CUARTA SUGERENCIA: Para la Facilitacion de Conductas
Virtuales:

Dada la correlacion significativa entre las conductas virtuales y el
posicionamiento de marca, se sugiere a los representantes de la empresa
fomentar y facilitar la participacion activa de los clientes en plataformas
digitales. Esto podria lograrse incentivando y reconociendo las resefias
positivas, organizando eventos virtuales interactivos y respondiendo de
manera proactiva a comentarios y consultas. La creacion de campafias
especificas que alienten la participacion y la generacion de contenido por

parte de los clientes también podria ser beneficioso.
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema principal

¢Como se relaciona el marketing
digital con el posicionamiento de
marca de la empresa cinco fuegos
restaurante Tacna 2023?

Problemas secundarios

1) ¢En qué medida los actores
tecnoldgicos se relacionan con el
posicionamiento de marca de la
empresa restaurante Cinco Fuegos
Tacna 2023?

2) ¢De qué manera las redes
sociales se relacionan con el
posicionamiento de marca en la
empresa restaurante Cinco Fuegos
Tacna 2023?

3) ¢De qué manera las conductas
virtuales se relacionan con el
posicionamiento de marca en la
empresa restaurante Cinco Fuegos
Tacna 2023?

Objetivo principal

Determinar como el marketing
digital y el posicionamiento de
marca en la empresa restaurante
Cinco Fuegos Tacna 2023

Obijetivos secundarios

1)Determinar de qué manera
actores tecnoldgicos se
relacionan con en el nivel de
posicionamiento de la empresa
restaurante Cinco Fuegos Tacna
2023.

2)Determinar de qué manera las
redes sociales se relacionan con
el nivel de posicionamiento en la
empresa  restaurante  Cinco
Fuegos Tacna 2023

3)Determinar de qué manera las
conductas virtuales se relacionan
con el posicionamiento de marca
en la empresa restaurante Cinco
Fuegos Tacna 2023

Hipotesis Principal

Existe relacion directa significativa
entre el marketing digital y las redes
sociales

Hipotesis secundarias

1)Los actores tecnologicos se
relacionan directamente con el
posicionamiento de marca de la
empresa restaurante Cinco Fuegos
Tacna 2023

2)Las redes sociales se relacionan
directamente con el
posicionamiento de marca en la
empresa restaurante Cinco Fuegos
Tacna 2023

3)Las conductas virtuales se
relacionan directamente con el
posicionamiento de marca en la
empresa restaurante Cinco Fuegos
Tacna 2023

Variable Independiente (X):

“MKT DG”
“Marketing Digital”
Actores Tecnoldgicos
Redes sociales

Conductas virtuales

Variable Dependiente (Y):
“PM”

“Posicionamiento de marca”
Valor de marca
Estrategia posicionamiento

Identidad de la marca

Tipo de investigacion:
Basica - pura

Nivel de investigacion
Descriptiva

Disefio de Investigacion
No experimental

Poblacién

La poblacion del trabajo de
investigacion sera de 150 clientes
atendidos durante la semana en el
restaurante cinco fuegos Tacna
2023.

Muestra:

No se aplica la formula a la
muestra debido a que la poblacion
con la que se trabajaré el 100% de
la poblacion en el distrito de Crnl
Gregorio Albarracin y cercado de
Tacna.

Técnica

Encuesta

Instrumento

Cuestionario
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138

(Robles, 2016)

DEPENDIENTE (Y)
Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de una marca se
puede definir como el grado de
confiabilidad o recordacién que tiene
un consumidor frente a un producto o
servicio de una empresa, este puede ser
deducible y comparable con suma
facilidad en los distintos contextos de
los rubros de mercado (Orres Moraga
& Mufioz Navarro, 2006)

El posicionamiento de marca
tiene distintos tipos de
aplicaciones segun el rubro,
los atributos, los beneficios y
la personalidad del usuario,
estas distinciones radican en
la diferenciacién y el grado de
recordacion que tienen las
marcas en el mercado (Orres
Moraga & Mufioz Navarro,
2006)

1. Valor de Marca (Y1)

2. Estrategias de
Posicionamiento (Y2)

3. Identidad de Marca (Y3)

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE

VARSI CONCEPTUAL OPERACIONAL ULSNEOIN S MEDICION

—_ El marketing digital es el resultado de | EI Marketing digital se define

2= la ampliacion del universo online, como la aplicacion de

E :}fn actualmente identificada como una tecnologias digitales para

ZR/_ poderosa herramienta para interactuar | contribuir a las actividades de | 1. Actores Tecnol6gicos (X1)

UEJ %” con las conductas de los ciber Marketing tradicionales, los 2. Conductas virtuales (X2)

> *_a;a consumidores, potencializar las nuevos formatos de 3. Social Media (X3) Categoérica

W plataformas web, los perfiles sociales | procesamiento (Robles, 2016) Ordinal

% > media y los anuncios publicitarios

Z ¢ gracias a los actores tecnoldgicos. Escala de Likert

Nunca=1

Casi Nunca =2
A Veces =3
Casi siempre =4
Siempre =5




ANEXO 3: Instrumentos de la investigacion

CUESTIONARIO VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING
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DIGITAL
Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
1. Actores Tecnoldgicos
1.1 |¢Utiliza su teléfono movil para investigar y decidir en qué ol 3lals
restaurante ir a consumir?
1.2 |éUtiliza soportes tecnolégicos (banca mévil, billeteras digitales)
como métodos de pago en restaurantes? 2131415
1.3 |éUtiliza aplicativos digitales (pedidos ya, radio taxi 114) para
realizar pedidos en restaurantes? 2131415
1.4 |éElrestaurante CINCO FUEGOS le brinda boletas electrénicas y olalals
comprobantes de pago sistematizados?
1.5 |éVisualizé difusiones del restaurante CINCO FUEGOS en los
distintos medios de comunicacién local? 2131415
2. Redes Sociales
¢Utiliza mensajeria instantanea como WhatsApp para 2131415
2.1 |comunicarse o realizar pedidos en diferentes restaurantes?
¢ldentifica la marca del restaurante CINCO FUEGOS en las redes 213415
2.2 |sociales de Facebook, Instagram o Tik Tok?
éRecibe publicidad del restaurante CINCO FUEGOS mediante las 213|415
2.3 |redes sociales Facebook, Instagram o Tik Tok?
éReacciona a las publicaciones del restaurante CINCO FUEGOS en
2.4 |las redes sociales Facebook, Instagram o Tik Tok? 2131415
¢Ha participado en las actividades como sorteos o concursos del
2.5 |[restaurante CINCO FUEGOS mediante redes sociales? 213145
3. Conductas virtuales
3.1 |¢El restaurante CINCO FUEGOS brinda informacién autentica 2l 3lals
en sus perfiles virtuales?
3.2 | iEl restaurante CINCO FUEGOS presenta un perfil virtual sobrio
y 213|415
acorde a su rubro?
3.3 | ¢El restaurante CINCO FUEGOS respeta un cédigo de 2l3l4ls
comportamiento con sus seguidores en las redes sociales?
3.4 | ¢Mantuvo complicaciones para comunicarse de forma virtual ol 3l4als
con el restaurante CINCO FUEGOS en sus cuentas digitales?
3.5 | ¢Experimento consecuencias relacionadas a publicidad engafiosa
por parte del restaurante CINCO FUEGOS? 213145
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CUESTIONARIO VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO DE

MARCA
Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
4. Actores Tecnoldgicos
4.1 |;Ha escuchado buenas referencias del restaurante CINCO olalals
FUEGOS?
4.2 |éLe han recomendado en alguna ocasion al restaurante olalals
CINCO FUEGOS?
4.3 |iConsidera que el restaurante CINCO FUEGOS tiene buena
. 2013145
reputacion?
4.4 |¢El restaurante CINCO FUEGOS le brinda productos de
. 203145
calidad?
4.5 |¢El restaurante CINCO FUEGOS le brinda una buena
-, . 203145
atencion al cliente?
5. Estrategias de posicionamiento
éConsidera que el restaurante CINCO FUEGOS es una 2134|565
5.1 |empresa gastrondmica reconocida en el distrito Gregorio
Albarracin?
éConsidera que el restaurante CINCO FUEGOS es coherente 203145
5.2 |con su presencia en las redes sociales?
¢Ha escuchado hablar del restaurante CINCO FUEGOS 213145
5.3 |entre sus amistades, familiares, conocidos, etc.?
¢Considera que el restaurante CINCO FUEGOS es el mejor
5.4 |representante gastronémico del distrito Gregorio 2134|565
Albarracin?
¢Considera que el restaurante CINCO FUEGOS se diferencia
5.5 |de la competencia en el distrito Gregorio Albarracin? 213|415
6. Identidad de Marca
6.1 (;Re_zc_onoce el logotipo del restaurante CINCO FUEGOS con 2l3l4als
facilidad?
6.2 |éldentifica el color marcario principal del restaurante CINCO ol3lals
FUEGOS?
6.3 |¢Considera que el restaurante CINCO FUEGOS se distingue en
el distrito Gregorio Albarracin por su ambiente y presentacion 203145
de productos?
6.4 (;Cor}s_idera al restaurante CINCO F_UEGOS COmMo una empresa 2l3lals
empatica y comprensible con sus clientes?
6.5 |¢ ¢Recomendaria al restaurante CINCO FUEGQS con sus
amistades, familiares, conocidos, colegas de trabajo, etc.? 2131415




ANEXO 4: Informe de evaluacion de expertos

Experto N°1
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

Humanidades

Facultad de Educacion Ciencias de la Comunicacion y

Carrera Profesional de Ciencias de la Comunicacién

Formato de
Validacion por
expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Nohemi Arias
1.2. Grado Académico: Magister

1.3 Profesion: Lic. en ciencias de la comunicacion

1.4. Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna
1.5. Cargo que desempeiia: Docente

1.6 Denominacion del Instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Aarén Fernando Gil Romero

Il. VALIDACION
. o
= O fe) o = S
INDICADORES DE CRITERIOS =S| & = =@
EVALUACION DEL = 2
INSTRUMENTO Sobre los items del instrumento 3 2 3 5

1. CLARIDAD

Estin  formulados  con lenguaje
apropiado que facilita su comprension

2. OBJETIVIDAD

Estin  expresados en conductas|
observables, medibles

3. CONSISTENCIA

Existe una organizacion légica en los
contenidos y relacion con la teoria

4. COHERENCIA

Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable

5. PERTINENCIA

Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados

6. SUFICIENCIA

Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento

\\\.\\\#Bueno

SUMATORIA PARCIAL

4

SUMATORIA TOTAL

21




UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Educacion Ciencias de la Comunicacion y
Humanidades
Carrera Profesional de Ciencias de la Comunicacién

Formato de
Validacion por
expertos

1. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa: ‘27
3.2, Opinion: FAVORABLE DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Tacna,
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Experto 2

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

Facultad de Educacidn, Ciencias de la Comunicacion y Humanidades

Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
Formato de Validacion por expertos

Codificacion
FAEDCOH EPCC -

Version
00

Vigencia
2023

Péginas
02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Orcid
Grado académico
Profesion

P
DN AWM

Il. VALIDACION

. Apellidos y nombres del informante (Experto)

. Institucién donde labora

. Cargo que desempefa

. Denominacién del Instrumento
. Autor del instrumento

DATOS GENERALES:

: 0000-0003-1809-2727

: Doctor

: Comunicador Social

: Universidad Privada de Tacna
: Coordinador de la Unidad de Investigacion - Docente
: Posicionamiento de marca
: Bach. Aarén Fernando Gil Romero

:YABAR VEGA BEN YUSEF PAUL

=]
ce|lo|E| 2|8
INDICADORES DE CRITERIOS SES| s | >| 2 |=a
EVALUACION DEL = &’ m
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
L. CLARIDAD I:slan'formu lad(‘)s con lenguaje 5 4
apropiado que facilita su comprension
2. OBJETIVIDAD Estan .expr(?&ados'en conductas 5
observables, medibles
3. CONSISTENCIA | EXiste una organizacion logica en los 5
contenidos y relacion con la teoria
4. COHERENCIA l:x1§le Fe]acmn de los co_nlemdos con 4
los indicadores de la variable
. Las categorias de respuestas y sus
5. PERTINENCIA ) : . 5
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA ?iou suficientes la canl]d.ad y calidad de 4
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL) 12 15
27

SUMATORIA TOTAL|
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Educacién, Ciencias de la Comunicacion y Humanidades

Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién
Formato de Validacion por expertos

Codificacion Version Vigencia Péginas
FAEDCOH EPCC - 001 00 2023 02

1. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa: __ 27
3.2. Opinién: FAVORABLE __ X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Tacna, 26 de octubre de 2023

Firma
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Experto 3
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

Humanidades

Facultad de Educacién Ciencias de la Comunicacion y

Carrera Profesional de Ciencias de la Comunicacion

Formato de
Validacion por
expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Jessica Macchiavello Albarracin
1.2. Grado Académico: Magister

1.3 Profesién: Licenciada en Ciencias de la Comunicacion
1.4. Institucién donde labora: Universidad Privada de Tacna
1.5. Cargo que desempefia: Docente

1.6 Denominacion del Instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Aarén Fernando Gil Romero

.  VALIDACION

o
— o =
‘ . 2| e |32 |5 |22
INDICADORES DE CRITERIOS 22| ® |2 |Ea
EVALUACION DEL s | 2| a
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan  formulados  con lenguaje
apropiado que facilita su comprension X
2. OBJETIVIDAD Estan  expresados  en conductas
observables, medibles X
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los
contenidos y relacion con la teoria X
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable X
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados X
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento X
SUMATORIA PARCIAL 24
SUMATORIA TOTAL 24




UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA Formato de
Facultad de Educacion Ciencias de la Comunicacion y Validacion por
Humanidades expertos

Carrera Profesional de Ciencias de la Comunicacion

L. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa: __ 24

3.2.  Opinién: FAVORABLE X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE
3.3. Observaciones:
- Pregunta 1.3- Se sugiere aumentar la mencion de otros aplicativo, o hacer uso de la palabra
etcétera para ampliar la posibilidad de uso de otros aplicativos.
- Pregunta 1.5 — Precisar si se refiere a medios tradicionales (radio, tv y prensa escrita)
- Pregunta 3.5 — Presenta error de ortografia. Dice experimento, debe decir experimento.

Tacna, 26 de octubre de 2023

rma
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