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RESUMEN

La presente investigacion se centrd en analizar, desde la perspectiva del cliente,
las estrategias de marketing digital que desarrollan los restaurantes de la
Urbanizacion Miraflores en el distrito de Castilla, ciudad de Piura. Esto, debido a
que existia la presuncion de que todavia es incipiente el uso de las herramientas
digitales en el rubro gastrondmico de la localidad en la que se llevé a cabo el
estudio. Se tratdé de una investigacion descriptiva y para su desarrollo se utilizd
como técnica una encuesta disefiada especificamente para el caso. A fin de recoger
datos se elaboré un cuestionario, que fue aplicado a una poblacion de 384 personas
seleccionada entre el publico que tiene por costumbre acudir a los diez restaurantes
objeto del estudio. Los resultados arrojan que, promediando las cuatro dimensiones
del marketing digital, los restaurantes de Miraflores obtienen, en una escala del 1
al 5, una valoracion de 2, 51, que implica una valoracién medio baja, lo que indica

que aun no han potenciado las herramientas digitales en sus respectivos negocios.

Palabras clave: marketing digital, restaurantes, estrategias
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ABSTRACT

This research focused in analyze the digital marketing strategies applied by the
restaurants of Miraflores Urbanization, in Castilla district in Piura city. This, because
there was a presumption that the use of digital tools was still incipient in the
gastronomic industry in the location where the study was made. It was a descriptive
research and for its development a survey was used as technique. This survey was
specially designed for the case. In order to pick up the data, a questionnaire was
elaborated and was applied to 384 people, which were selected among the frequent
users of the 10 restaurants which were studied in this research. The results point
that averaging the four dimensions of digital marketing, the restaurants located in
Miraflores Urbanization obtain a score of 2,51 what means that those business still

have not enhanced the digital marketing tools in its respective restaurants.

Key words: digital marketing, restaurants, strategies
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CAPITULO I
INTRODUCCION



1.1 Problema de Investigacion
1.1.1 Realidad Problematica

El uso de herramientas digitales, en Peru, ha estado en los ultimos afos
en constantes desarrollo y crecimiento, este tipo de marketing, cuyo enfoque
es digital, ha ganado popularidad gracias a su poca inversion y la gran
rentabilidad que esta representa a comparacion del marketing tradicional, sin
embargo, solo el 15 % de las pequefias y medianas empresas (en adelante
PYME) peruanas utilizan el marketing digital (Polastri, 2015). Las grandes
empresas invierten mucho dinero en el marketing digital ya que lo consideran
como una estrategia efectiva al momento de captar potenciales clientes, en
promedio las grandes empresas destinan el 6 % de sus presupuestos en la
creacion de estrategias y herramientas digitales (Leigh, 2015). Existe un gran
porcentaje de PYME que desaprovechan el marketing digital, perdiendo asi la
oportunidad obtener resultados rapidos, exponenciales y a un costo barato
comparado con el marketing tradicional, aun sabiendo que la inversion en las

herramientas digitales es totalmente baja.

Para Sainz (2018) el marketing digital es; “el conjunto de estrategias y
técnicas desarrolladas en internet para comunicar o vender cualquier tipo de
informacion, bien o servicio, propiciando una mayor interaccion entre el cliente
y la empresa, asi como fortaleciendo su relacién, en términos de venta y

confianza”. (p.105)

Por otro lado, el marketing digital es considerado como la evolucién del
marketing tradicional debido a que surgen nuevas modalidades que este ha
implementado como lo es el servicio post venta, que es fundamental al
momento de querer fidelizar a los consumidores, también funciona para la
recaudacion informacion y ademas que utiliza la telematica para su

procesamiento. (Ed. Vertice, 2016)

Las grandes empresas designan una mayor cantidad de recursos en lo
que respecta al marketing, esto con la finalidad de generar un mayor impacto
en los consumidores y poder asi posicionarse frente a la competencia. Las
PYME por su lado, no han encontrado la manera de implementar estrategias



digitales en sus negocios, la falta de personal especializado y de recursos no

han permitido que estas PYME puedan establecer ventajas competitivas.

Real, Leyva y Heredia (2014) afirman que las empresas de hoy en dia
estan incorporando nuevas estrategias con un enfoque digital muy diferente
al marketing tradicional: el Marketing digital. La cual esta conformado por la
combinacion de conceptos que estan ligados con el desarrollo de los grupos
sociales, la manera de pensar de las personas, debido a los cambios
tecnolégicos y a las nuevas facilidades de comunicacion, que ayudan a las

empresas a acceder a informacioén esencial de sus clientes.

Los duenios de las PYME de los restaurantes, no suelen ser expertos en
temas digitales y tampoco ven la necesidad de contratar a un especialista que
se encargue de implementar estrategias digitales. Esto se debe a que han
empleado por mucho tiempo las estrategias de marketing tradicional,

provocando, la poca aceptacién a desarrollar estrategias digitales.

Actualmente en la ciudad de Piura, exactamente en la Urbanizacién
Miraflores, ubicado en el distrito de Castilla, es una de las zonas en donde el
sector gastronémico prolifera. Castilla es un distrito que incluye diferentes
niveles socioecondémicos y precisamente la Unica zona donde residen familias
del NSE B, es Miraflores. El resto del distrito es notoriamente de niveles C y
D. Segun el portal DePeru.com (2019) en el distrito de Castilla existen un total
de 281 negocios vinculados al sector culinario (restaurantes, sandwicherias,
cafeterias, etc). Aunque el portal no identifica a los restaurantes por
urbanizacién, una revision manual indica que, en la Urb. Miraflores, hay un
total de 53 restaurantes. Sin embargo, un importante numero de estos
negocios son pequefios locales donde se ofrece basicamente menus o
desayunos, sobre todo frente a la Universidad Nacional de Piura. Estos
pequenos negocios no utilizan estrategias de marketing digital. Fuera de ellos
si existen restaurantes importantes, dirigidos en su mayoria al segmento B.
Lo principales son: EI Nuevo Ajicito 2, El asadero, MACKEY'’S, Bahia Blanca,
Papi’Carte, Cero grados, Lahaina, La chavela, La Estacién y Don Mario
restaurante, todos ellos ubicados en esta prestigiosa urbanizacion y que si

poseen herramientas digitales tales como paginas web y redes sociales. Estos



locales fueron los elegidos para esta investigacion. Y la eleccion se hizo luego
de un breve sondeo entre los potenciales clientes quienes respondieron a una

pregunta de recordacion de marca, que se muestran Anexos.

Pese a ser restaurantes conocidos en Piura, los restaurantes en las que
se enfoca la presente investigacion, no siempre utilizan adecuadamente las
herramientas y estrategias de marketing digital. Sondeos informales hechos
por los autores muestran que muchos clientes actuales y potenciales no
encuentran la informacion necesaria en los portales y redes sociales de estos
locales. Igualmente, los procesos de pedidos delivery y las promociones, por
ejemplo, no estan adecuadamente especificados en las publicaciones
digitales de estos restaurantes. Esto hace pensar que estos locales estan
perdiendo oportunidades de incrementar sus ventas y su clientela y en ese

sentido resulta interesante profundizar en este tema.

Esta investigacion esta enfocada en mostrar como los restaurantes
PYME ubicados en la Urb. Miraflores del distrito de castilla de la ciudad de
Piura, estan utilizando las estrategias de marketing digital. Y considerando
que el Marketing lo mas importante es la percepcion, se buscara
especificamente, la perspectiva del cliente, quien es a final de cuentas, quien
puede percibir o no valor en estas estrategias. Los resultados pueden ayudar
a aquellos empresarios que desconocen del tema o tienen conocimiento
errébneo acerca de lo que es el marketing digital como por ejemplo, el de
suponer sobre sus altos costos de implementacion, siendo todo lo contrario,
debido a que simplifican y optimizan los procesos de marketing tradicional en
los restaurantes, lo que en consecuencia permitira ganar tiempo y dinero,
agilizando las respuestas a las necesidades de los cliente, ampliando asi el
mercado y aumentando la satisfaccion por parte de ellos lo que en

consecuencia permitira generar un aumento de ventas considerable.

1.1.2 Enunciado del Problema

¢, Cuadles son, desde la perspectiva del cliente, las estrategias de
marketing digital aplicadas por los restaurantes PYME ubicados en la Urb.
Miraflores del distrito de Castilla, ciudad de Piura- 20207



1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Identificar, desde la perspectiva del cliente, las estrategias de
marketing digital aplicadas por los restaurantes PYME ubicados en la Urb.

Miraflores del distrito de castilla, ciudad de Piura, 2020.

1.2.2 Objetivos Especificos

— Identificar, desde la perspectiva del cliente, cdmo aplican estrategias
de marketing digital de flujo los restaurantes PYME ubicados en la Urb.
Miraflores del distrito de castilla, ciudad de Piura- 2020.

— Identificar, desde la perspectiva del cliente, las estrategias de marketing
digital de funcionalidad por los restaurantes PYME ubicados en la Urb.
Miraflores del distrito de castilla, ciudad de Piura- 2020.

— ldentificar, desde la perspectiva del cliente, las estrategias de marketing
digital de feedback por los restaurantes PYME ubicados en la Urb.
Miraflores del distrito de castilla, ciudad de Piura- 2020.

— ldentificar, desde la perspectiva del cliente, las estrategias de marketing
digital de fidelizacion por los restaurantes PYME ubicados en la Urb.

Miraflores del distrito de castilla, ciudad de Piura- 2020.

1.3 Justificacion del Estudio
1.3.1 Justificacion teodrica

Este proyecto basara sus aportes en las teorias realizadas por los
diferentes autores y a través de la recoleccion de datos, identificar cuales
son las estrategias empleadas por los restaurantes PYME. Lo que se llegue
a concluir sustentaran las teorias ya establecidas o, por otro lado, podrian

contribuir con nuevos aportes, desconocidos hasta ahora.



1.3.2 Justificacién metodolégica

Para esta investigacion se ha confeccionado un instrumento basado
en las cuatro dimensiones del marketing digital, con sus respectivos
indicadores, el cual podra ser tomado en consideracion en futuros estudios
y recolectar datos que permitan la identificacién de nuevas estrategias de
marketing digital que las PYME emplean. Esta informacion es
particularmente valiosa en el tema de la investigacion dada la cambiante

tecnologia que puede desfasar las teorias vigentes.
1.3.3 Justificacion practica

Los resultados que se obtengan producto de esta investigacion,
contribuiran a la identificacion de estrategias de marketing digital que
posteriormente pueden ser implementadas por las PYME del sector

restaurante y afines.

1.3.4 Justificacion social

Esta investigacion esta orientada a estudiantes, profesionales y
empresarios, dando a conocer la importancia de la implementacién
estrategias digitales, esto debido a que en el mundo laboral las
organizaciones requieren de personal altamente capacitado acerca de

temas de marketing digital.



CAPITULO II:
MARCO DE
REFERENCIA



2.1 Antecedentes del estudio

2.1.1 Internacionales

Gonzales, Medina y Sanchez (2015) plantearon en su investigacion
titulada “Las redes sociales: herramienta de mercadotecnia para el
sector restaurantero” cuyo fue analizar como las PYME del sector
restaurante aplicaban las redes sociales como estrategia de marketing y
saber el impacto que ocasionaria dentro de los aspectos de
posicionamiento, imagen de marca y volumen de ventas en la ciudad de
Victoria en México. Las hipotesis planteadas fueron los siguientes H1:
las redes sociales impactan favorablemente en el posicionamiento de la
marca de los restaurantes, H2: impactan favorablemente en la imagen
de los restaurantes H3: impactan favorablemente en el porcentaje de
ventas de los restaurantes. Se realizd una investigacion cuantitativa ya
que busca la relacion estadistica entre las variables dependientes
(posicionamiento, imagen de marca y ventas) y la variable independiente
(uso). Para seleccionar la muestra se utilizé el método probabilistico por

juicio, la cual el investigador utiliza su juicio para seleccionar la muestra.

El instrumento que se utilizo fue el cuestionario. Los resultados
obtenidos fueron analizados en forma cuantitativa empleado el programa
SPSS 21.0, se realizé una base de datos para la captura, codificacion y
el analisis de las variables contenidas en el cuestionario con el método
de regresion multiple, de las 57 empresas encuestadas, 46 cuentan con
redes sociales y el 11 restante no cuenta con redes sociales. Finalmente,
la hipotesis H1: se analizé con regresiéon multiple, la cual concluyo que
los valores obtenidos se encuentran dentro de los intervalos de
aceptacion, el valor obtenido fue 0.790. La hipdtesis H2: se analizd con
la regresion multiple, la cual concluyo que los valores se encontraban en
el rango de aceptacion con un valor obtenido de 0.670. Finalmente, la
hipétesis H3: fue aceptado segun los analisis obtenidos de la regresion
multiple con un valor de 0.640. Por lo cual se aceptan las hipotesis en su
totalidad.



Riafno y Pinzéon (2019) llevaron a cabo su tesis Estrategia de
mercadeo digital para un restaurante tipico en Bogota. Caso de estudio:
Restaurante Origen Bistro. Se tratdo de una investigacion de caracter
descriptivo y exploratorio. Los autores analizaron el restaurante objeto
del estudio y compararon su utilizacion de estrategias de marketing
digital con relacién a otros restaurantes de la zona. En adicion a ello se
aplicd una encuesta a 384 clientes potenciales y de la competencia. Los
autores concluyen que las teorias y conceptos determinantes dentro de
una estrategia basada en hacer marketing digital son aquellas que
resaltan la importancia del posicionamiento dentro del sector que se
quiere destacar, igualmente se debe dar importancia a la recordacion
que la marca como imagen representativa del negocio puede generar en
los clientes regulares y en aquellos que reconocen por primera vez el
negocio, pero esta conceptualizacion tedrica no estaria completa sin
incluir aspectos propios de las tecnologias de la comunicacién, como lo
son el internet, las redes sociales y la conectividad. Se ha establecido
que la mejor estrategia digital es instalarse dentro de los sitios web ya
reconocidos donde se permiten tener espacios propios para informar al
cliente sobre los servicios ofrecidos, consultar precios, consultar
horarios, dar espacios para calificacion del servicio, posibilitar
sugerencias, llevar registros de la clase de las caracteristicas de los

clientes y sobre todo hacer reservas.

Puentes y Rueda (2016) plantearon en su investigacion titulada
“Implementacion de estrategia de marketing digital a PYME familiares de
productos alimenticios de dulces artesanales colombianos” como
objetivo implementar estrategias de marketing digital a PYME familiares
de productos alimenticios de dulces artesanales colombianos, en la
Ciudad décima de Engativd en Bogota (Colombia). El tipo de
investigacion que se realizo es mixta cualitativa como cuantitativa. Para
el estudio de la investigacion se seleccioné como muestra a la PYME
llamada “Manjares La cabafia”. Para el desarrollo y proceso de la
investigacion se realizaron las diferentes técnicas: técnica de
observacion participante a la PYME “Manjares La Cabana”, técnica de
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observacion no participante a la competencia, entrevista a profundidad
al gerente general de la PYME “Manjares La Cabafa”, al jefe de
produccion y a un empleado de la misma area. Ademas, para recolectar
resultados de la investigacion, se realizaron encuestas con preguntas de
seleccién multiple, cerradas y de escala de Likert, estas fueron aplicados
en medio digital como Google forms, fue dirigido a universitarios,
empleados y directivos de industrias de la categoria de alimentos. Con
los resultados obtenidos del Google forms, de las técnicas y de las
entrevistas al personal, el autor llego a la conclusién que una buena
aplicacion de estrategias de marketing digital tales como la

implementacion de las redes sociales, el branding y crear un sitio web

2.1.2 Nacionales

Diaz (2018) presentod su tesis denominada Disefio de estrategias
de marketing digital para el restaurante Vestigios cocina peruana, Lamas
2018. El disefio metodoldgico consistio en un estudio de caso que viene
a ser el desarrollo de la cognicidn como un hacer y rehacer el objeto
mismo, la técnica aplicada para la recoleccion de la informacion fue la
entrevista al gerente y a los clientes de la empresa Vestigios & Cocina
Peruana, fue validado por 3 expertos siendo el instrumento aplicado en
la entrevista valida. Se concluye que la empresa Vestigios & Cocina
Peruana utiliza la red social de Facebook, con el objetivo de incrementar
sus ventas, lograr un posicionamiento, dar a conocer promociones, y
eventos especiales. No contiene disefios de estrategias de social media
marketing. Respecto a su Fan page se observé que, si existe una gran
rotacion de publicaciones, pero que no cuentan con un cronograma. Los
resultados obtenidos fueron una mejor acogida y posicionamiento del
lugar, por otro lado, los clientes de la mencionada empresa utilizan con
mas frecuencia la red social de Facebook, se ha disefiado 3 campanas
de marketing digital como propuesta, una campafa por cada mes; abril:
“‘Semana Santa Vestigios”, en mayo: “Amor de Madre” y en junio:

“Nuestra Fiesta”.
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Horna (2017) sefalo en su investigacion “Marketing digital y su
relacion con el posicionamiento en los clientes de las pastelerias MYPES
del distrito de Trujillo, en el ario 2017”. Que el propdsito general fue en
identificar de qué formas el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento de los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de
Trujilo ano 2017. El tipo de investigacion fue no experimental,
correlacional-transversal, su hipotesis general fue que el marketing
digital tiene una relacion significativamente con el posicionamiento de las
pastelerias Mypes. Para lograr contrastar su hipotesis el autor tomo
como base la informacién del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica cuya poblacion estaba conformada por clientes potenciales
entre edades de 25 y 45 afos de arrojando un total de 98 916 habitantes
de la ciudad de Trujillo, por lo que realizo una muestra aleatoria simple
arrojando como resultado un total de 383 habitantes de la ciudad de
Trujillo. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta virtual y fisica.
Se concluyd que la hipotesis general tiene una relacion estadisticamente
significativa, positiva y moderada entre el marketing digital con el

posicionamiento de las pastelerias.
2.1.3 Locales

Recarte (2019) desarroll6 su tesis denominada Propuesta de una
guia para la implementacion de estrategias y el uso de herramientas de
marketing digital en el sector mypes del Peru. El objetivo de este estudio
fue proporcionar una guia para el micro y pequefio empresario, con la
intencion de que este pueda conocer y poner en practica las principales
herramientas que ofrece el entorno digital. Esta propuesta de guia se
dividié en dos partes. La primera parte introduce al micro y pequeno
empresario al entorno digital, explicando conceptos relacionados con la
web, la relacién del marketing digital y el Tradicional, y las principales
barreras a las que se enfrenta la digitalizaciéon de las MYPES. La
segunda parte brinda una serie de pautas que se deben seguir para
implementar estrategias de marketing digital, y explica el uso
herramientas de planificacion y medicién de resultados. De esta manera,
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el micro y pequefio empresario tendria los conocimientos requeridos
para digitalizar una MYPE. Por lo tanto, el micro y pequefio empresario
se veria beneficiado por la facilidad de implementacién, por la facilidad
para manejar presupuestos y por la capacidad para medir resultados
exactos. El autor concluye que se pueden elegir herramientas de
planificacion y medicion de resultados como las que ofrece Google a
través de Adwords y Analytics, las cuales se explican a lo largo de esta
guia. Gracias a estas plataformas se pueden medir los resultados de
manera exacta para que el micro y pequefio empresario pueda

determinar acciones futuras en beneficio de su empresa.

Silva (2017) identifico en su tesis desarrollada en la Universidad
Cesar Vallejo, Truijillo, Peru, titulada “Estrategias de marketing mix de las
MYPES del rubro gastronémico ubicadas en la Urb. Miraflores, Piura-
2017”. Uno de los objetivos de la investigacion fue en identificar qué tipo
de promociones realizaban las MYPES para la captacidén de clientes y
sobre qué medio se basaban para aplicarla. Para el desarrollo de la
investigacion fue de tipo no experimental y transversal, para la
recoleccion de datos el autor utilizo un cuestionario aplicado a los
comensales de los restaurantes de la Urb, Santa Isabel y ademas una
entrevista con los duefios de los restaurantes, arrojando asi los
siguientes porcentajes: con lo que respecta a las promociones brindadas
por las MYPES el 56.25 % ofrecian 2x1 en bebidas, mientras que el
14.58 % se dedicaba a ofrecer el paga 2 lleva 3 y un 7.81 % se dedicaba
a realizar descuentos en su carta, por otro lado, el medio por el cual
realizaban estas captaciones de comensales. un 51.56 % lo hacia a
través de las redes sociales, el 27.60 % mediante volantes y por ultimo
un 17.71 % lo realizaban en el mismo local. Se concluyd que a pesar de
ofrecer distintas promociones en la que implica sacrificar un pequefo
margen de ganancias, estas no tenian mucha repercusion para la

captacion de clientes.
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2.2 Marco Teérico

2.2.1 Definiciéon de marketing digital
El marketing digital es definido por Kotler y Armstrong (2018)
como “la involucracion que las organizaciones realizan directamente
con sus consumidores individuales cuidadosamente seleccionados y
comunidades de clientes para obtener una respuesta inmediata y

construir relaciones duraderas con los clientes”. (p.512)

Para Sainz (2018) el marketing digital viene a ser; “el conjunto
de estrategias y técnicas desarrolladas en internet para comunicar o
vender cualquier tipo de informacion, bien o servicio, propiciando una
mayor interaccion entre el cliente y la empresa, asi como fortaleciendo

su relacion, en términos de venta y confianza”. (p.105)

Por otro lado, el marketing digital se considera como la evolucién
del marketing tradicional debido a las nuevas modalidades que este
ha implementado como lo es el servicio post venta, que es
fundamental al momento de querer fidelizar a los consumidores,
también funciona para la recaudacion informacion y ademas que

utiliza la telematica para su procesamiento. (Vértice, 2010)

En base a la definicion de cada uno de los autores, se define
marketing digital a todas las operaciones que se realizan entre empresa
y consumidor mediante medios digitales como por ejemplo envié de
mensajes a correo electronicos (e-mailing) el uso de las redes sociales,
etc. Esto se realiza con la finalidad de generar una mayor confianza al
cliente lo que se veria reflejado en el nivel de satisfaccion que este se

encuentra ademas de generar una mayor cantidad de ingresos.

2.2.2 Importancia del marketing digital

Anteriormente la manera en que las organizaciones realizaban
marketing ha cambiado radicalmente, esto debido a los grandes
avances tecnoldgicos que han tenido que afrontar, uno de los mas
representativos fue la llegada el internet, debido a que los
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consumidores empezaron a migrar considerablemente a esta nueva
plataforma, lo que obligo a las empresas a dejar de lado la manera
tradicional de realizar marketing para empezar a realizar como lo que

hoy se conoce como marketing digital.

Ahora las organizaciones que antes solo veian al consumidor
como un dispensador de dinero, actualmente tratan de entenderlos,
debido a que ellos tienen ahora el poder de elegir y de tomar
decisiones de donde comprar o que cosa ver, etc. Por eso las
empresas constantemente desarrollan e implementan estrategias que
las diferencien de las demas, ya que es mas importante ser
reconocidas por el valor que ofrecen a los consumidores a nivel
mundial, a solo tener un gran numero de sucursales o miles de

empleados. (Osorio, Restrepo y Mufioz, 2016)

Un claro ejemplo acerca de la importancia de marketing digital,
es el caso de Blockbuster con Netflix, el primero por no adaptarse
adecuadamente tuvo que ser desplazado por Netflix quien junto con
su innovador servicio de streaming actualmente es una las empresas
con mejor margen de rentabilidad. Ademas de ser, una de las

empresas con mayor uso del marketing digital.

2.2.3 Estrategias de marketing digital

Andrade (2016) detalla en su articulo cientifico que, para él, una
buena estrategia de marketing debe abarcar puntos estratégicos que
permitiran a las empresas a gestionar una buena estrategia de

marketing, entre ellos resalta los siguientes:

A. Crear una identidad digital: La identidad de una empresa en la
era digital es de suma importancia, literalmente una empresa
que no esta en internet esta muerta. La identidad digital es el
resultado de la interaccién constante con los clientes dia a dia,
es una forma de posicionarse en la mente del cliente mediante
la creacion de contenido, esto es reciproco y tiene mucho que

ver con la interaccion directa del cliente, ya sea atreves del

14



cliente directo o mediante las comunidades que se forman en
el internet. Es un proceso a largo plazo y si el cliente no logra
conectarse con la empresa no sera rentable. El autor
recomienda que la creacién de la identidad digital sea abarcada
en todas las redes sociales posibles y que estén dirigidos a un
mercado especifico, abarcar una estrategia diferente para cada
red social que utiliza y que sean constantes con el producto o
servicio que ofrecen.

Trabajar la ley del enfoque: El autor resalta la importancia de
tener una marca, esta marca tiene que ser facil de recordar, y
que tenga una conexion emocional con los clientes, de esta
forma el cliente se sentira identificado cada vez que escuche la
palabra y sera mas facil para la empresa identificar a sus
clientes. La marca muchas veces representa la identidad de la
empresa, es por eso que la identidad digital tiene un rol
importante en el posicionamiento en la mente del consumidor,
una mala ejecucion de estas estrategias ocasionara que todo
el trabajo se derrumbes y pierdan a sus clientes de una forma
exponencial, ademas de todo el tiempo invertido y los costos
que estos pueden significar.

. Posicionarse en buscadores: luego de implementar la identidad
digital y la marca en la mente del consumidor el siguiente paso
es posicionarse digitalmente, especificamente hablando en los
buscadores de internet, muchas empresas pagan para tener un
mejor posicionamiento y efectivamente les da resultados
increibles ya que logran un alcance mayor. Sin embargo, las
pequeias empresas muy poco conocen este tipo de
herramientas digitales por la cual desaprovechan esta ventaja
competitiva.

. Implementacion del SEO: Andrade (2016) comenta lo
siguiente: “Se trata de las acciones requeridas para lograr que
un sitio web de la marca, se posicione entre los primeros

resultados en un buscador de forma organica/natural con los
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términos que describen su producto o servicio.” El autor
comenta que después de haber implementado exitosamente la
3 primera estrategia se procede al siguiente paso, la
implementacién en el SEO, este paso permitira atraer una
audiencia mas grande y ademas lograra aparecer en los
buscadores mas destacados consolidandose en los medios
digitales. Garcia y Codina (2016) Definen al SEO como las
siglas de Search Engine Optimizacion, es el conjunto de
optimizacion posicionamiento en la red lo que ayuda al proceso
de mejorar la visibilidad de una pagina web de forma organica,
de forma gratuita. Con el propdsito de aparecer en los
buscadores mas destacados como por ejemplo de Google,
Yahoo o Bing, especialmente en el primer buscador ya que es
el mas usado por todos los usuarios digitales.

. Inbound Marketing: Son aquellas estrategias digitales en las
cuales no requieres hacer un pago para poder aplicarlos, entre
ellos encontramos los mas comunes y efectivos como el SEO,
social media marketing y el marketing de contenidos. Por lo
general suelen usarse en las redes sociales mas conocidas
como Facebook, Instagram, Youtube, Twitter. Estas redes
sociales tienen la opcidn de crear el usuario empresarial, la cual
permite realizar publicidad limitada gratis. Es por eso que
muchas empresas pequefias y emprendedores que recién
estdn empezando en el negocio suelen crearse usuarios
empresariales para conocer mejor estos instrumentos e ir
ganando experiencia a la hora de crear campanas publicitarias
a mayor escala. Aquellas empresas que tiene mayor
crecimiento y ya han generado campafas anteriormente
suelen pagar por derechos extras que ofrecen estas redes,
obviamente que el alcance y los resultados son muy diferentes

a los que no pagan por este servicio.
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F. Outbound Marketing: Hoy en dia se considera al marketing
digital como el medio por el cual, cualquier empresa, sin
importar la magnitud de esta, puede utilizar distintas
estrategias de las cuales se destacan los espacios gratuitos en
las que se puede realizar actos de promocion de ciertos
productos o servicios, pero la desventaja radica es que en
estos espacios gratuitos es que no va dirigido a un publico en
especifico, como consecuencia no se logra el impacto que uno
espera. Todo lo contrario, sucede con su contraparte, que
ademas de ofrecer espacios gratuitos ofrecen servicio adicional
en el que dan la facilidad de elegir entre pagar o no para
adquirir el servicio y con ello desarrollar un mayor alcance

publicitario lo que se denomina el Outbound marketing.

Carballo (2011) define al outbound como las estrategias en las
que se necesita desembolsar cierta cantidad de dinero para poder
gozar de ciertas preferencias al momento de anunciar productos o
servicios a través de internet. Este método es utilizado por las
empresas al momento de querer realizar una mayor captacion de
nuevos clientes.

Las herramientas que se utilizan para el outbound marketing son:
a) SEM

Segun Posada (2015) afirma que el marketing basado en
buscadores (SEM) lo define “como aquellas acciones del
marketing en internet dirigidas a incrementar el trafico de visitas
de un sitio web mediante los motores de busqueda”. A su vez
como beneficio este seria en obtener un mejor posicionamiento
frente a las otras empresas que no recurren a este método.

A diferencia de su contraparte mencionada en el inbound
marketing (SEO), aca se necesita invertir una cantidad de dinero

para poder situarse primero en las busquedas que se realizan
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median los buscadores ademas que a través de las palabras

claves estas pueden ser ilimitadas a comparacién de SEO.
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Zapatillas para hombre. Nike.com ES

store. nike.com/es/es_es/pw/hombre-zapatillas/7puZoi3 ~

Echa un vistazo a las zapatillas para hombre en Nike.com. Descubre una amplia variedad de
productos de running, fitbol y mucho mas. Haz tu pedido online >

Lifestyle - Baloncesto - Gym y Training - Skateboard

Zapatillas para mujer. Nike.com ES

store. nike.com/es/es_es/pw/mujer-zapatillas/7ptZoi3 ~
Echa un vistazo a las Zapatillas Nike para mujer. En Nike com encontrards una amplia gama de [ G ()
zapatillas para mujer para hacer deporte y estar a la moda.

Zapatillas Nike para hombre en oferta. Nike.com ES

store.nike.com/es/es_es/pw/hombre-ofertas zapatillas/47Z7puZoi3
Ver zapatillas Nike para hombre en oferta en Mike.com. Descubre una amplia gama de modelos yjhaz
tu pedido online

Figura 1 Fuente: IDENTO Agencia de Marketing Digital

En la imagen es un claro ejemplo de como se aplica la
herramienta SEM, el objetivo es que sea lo primero que vea el
usuario al momento de realizar alguna busqueda atraves de

cualquier navegador.

b) Display adds, viene a ser los anuncios que emergen una vez
ingresado a una pagina web, son mayormente graficos,
imagenes animadas o incluso estaticas por la cual tratan de
anunciar o vender productos o servicios, y al momento de hacer

clic se redireccionara a la pagina destino.
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Figura 2 Fuente: Diario Gestién-Peru

Como se puede apreciar en la imagen son dos claros
ejemplos acerca de display adds, imagen estatica muy llamativa,
con titulo grande y por ultimo un botén funcional, es decir que al
momento de realizar un clic esta direccionara a la pagina origen

del anuncio.
c) Anuncios de YouTube

YouTube es considerada como la nueva television, porque lo
que la aparicion de publicidad en masa a través de esta
plataforma es imprescindible. Existen dos tipos de anuncio en
esta plataforma, el primero esta en los anuncios inlcuidos en el
video y los siguientes como si de propaganda de television se

tratase, al inicio de cada video.
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En la imagen se sefala el primer punto que es el inicio del
anuncio el cual es reflejado con una barra de color amarilla,
ademas la plataforma YouTube ofrece al usuario en omitir el

anuncio para que pueda seguir disfrutando de su contenido
d) Facebook Adds

En Facebook Adds consiste en generar campanas de
publicidad mediante imagenes, textos, videos que se mostraran
a solo los usuarios que se hayan considerado previamente antes
de la realizacion de la publicidad, es decir determinar el publico

objetivo de nuestros anuncios. Por ejmplo:

20



Pagina Bande. . B Notificaciones B Estadisticas Herra Centro Mas ~

— pm— —

1l Te gusta ~ I Siguiendo # Compartir

Pet Shop Patita
Feliz Piura
DpatitafelizPiura Crear B Live P Evento €3 offer o Job

Inicio

Publicaciones @

Empleos

Eventos @ Fotol/video ° Recibir mens... = Sentimiento/...
Opiniones

Videos

Fotos

Informacion Promociona una publicacion de Llega a personas que estén cerca
Instagram =

Establece tu

ubicacion

es de tu

lega a los

Comunidad

Grupos

Ofertas

B Empieza a usar los anuncios automatizados
o Obtén anuncios personalizados que se ajusten con el

Administrar promociones tiempo para ayudarte a conseguir mejores resultados

Figura 4 Fuente Facebook-Pet Shop Patita Feliz Piura

En la imagen se puede apreciar las distintas herramientas
para poder empezar a generar publicidad, desde realizar
transmisiones en vivo, crear eventos para determinadas
jornadas o anuncios de nuevos productos, hasta poder llevar a
cabo ofertas de producto a clientes especificos y enviarlo como
publicidad.

2.2.4 Ventajas del marketing digital

El uso de las redes sociales y la buena gestidon de las estrategias
digitales han permitido que las pequefias empresas tengan un
crecimiento exponencial en tan poco tiempo, permitiendo que cada
vez sean mayores las pequefas empresas que realicen este nuevo
tipo de marketing, sin importar el rubro, dejando atras el marketing
tradicional debido a los costos que sueles ser mas elevados y pocos
eficientes. El marketing digital ha abierto la oportunidad para que las
pequeias empresas puedan crecer y tener una ventaja competitiva

mayor que la competencia.

Rueda, Gémez y Pérez (2015) resaltan las ventajas del
marketing digital especialmente en las empresas de servicio, ya que

estos son los que tienen un mayor impacto en relacién al cliente y por
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lo tanto son los que mas deben alinear los medios digitales a su
estrategia empresarial. El uso del marketing digital ha permitido que
entre los beneficios destaquen el incremento de ventas, el numero de
clientes potenciales, una mejor imagen en la empresa y la mas

significante la reduccién de los costos de publicidad.

Miranda y Cruz (2016) detallan que los beneficios del marketing
digital son una ventaja competitiva y que su buen uso puede permitir
identificar los perfiles de los futuros clientes, anticipar las experiencias
de los clientes, conocer mejor a sus clientes e incluso incursionar en
el mercado extranjero de una forma mas sencilla. Ademas, explican
las inversiones estan aumentado considerablemente ya que las
empresas estan aprovechan do la informacion recolectada para poder

brindar una mejor atencioén satisfaccion del cliente.

Por otro lado, para Sixto (2014) define que los principales
beneficios de aplicar una buena gestion del marketing digital destacan
los siguientes: compartir experiencias e ideas nuevas con miles de
usuarios, aumento del alcance de la marca, mejor posicionamiento y
mayor interaccion en la web, la disminucion de los costos en medios
de publicidad y la posibilidad de monitorear todo en tiempo real. Cabe
resaltar que el marketing digital permite que muchas empresas tengan

una proyeccion mas exacta.

2.2.5 Las 4 F’S del marketing digital

El marketing digital cuenta con sus propias estrategias, entre
ellas encontramos las 4F, son: Flujo, Funcionalidad, Feedback y
Fidelizacion. Cada uno con un rol importante y relacionado con el
uno con el otro. Varios autores consideran que las 4F son el

reemplazo de las 4P.

Fleming (2012) senala que las 4F tienen las siguientes

definiciones:

Flujo: El valor anadido y la experiencia del usuario al

sumergirse a la web, el contenido que las paginas ofrecen, deben
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ser llamativos para captar la atencion del cliente y buscar su

interactividad.

Funcionalidad: El uso correcto de los medios digitales para su
difusion, entre ellos menciona detalles que si o si deben estar
presentes para lograr que la pagina web sea atractivo y facil de usar
por los usuarios por ejemplo la animacion, el sonido, el interfaz entre

otros.

Feedback: La apreciacion y satisfaccion del cliente hacia la

empresa, mediante el uso de los canales digitales.

Fidelizacion: Un trato personalizado a los clientes,
conservarlos e interactuar con ellos permitiendo que se cree un lazo

de lealtad para tener una relacion a largo plazo.

Marketing Tradicional Marketing Digital
4P’s 4F’s
Producto Flujo
Precio Funcionalidad
Plaza Feedback
Promocion Fidelizacion

Tabla 1 Fuente: Osorio, Restrepo, Mufioz (2016) — Elaboracién propia

Cabe resaltar que las 4F solo funcionaran si todos estan

alineados y se les da debida importancia que merecen.

Osorio, Restrepo y Muioz (2016) explican en su investigacion
que las 4P es lo equivalente a las 4F del marketing digital y destacan
su importancia para interactuar con los clientes de una forma virtual,

destacan los siguientes puntos:

— Flujo: El estado mental del usuario en la red.
— Funcionalidad: Hacer agradable las herramientas digitales para el
usuario.

— Feed Back: Retroalimentacién por parte del cliente.
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— Fidelizacion: Forma personalizada de tratar a los clientes.

2.2.6 Medicion de las 4 F’s del marketing digital

Lograr que un usuario se convierta a un cliente final es facil
siempre y cuando las 4F estén relacionados, las pequehias
empresas necesitan realizar un correcto registro, luego
transformarlos en usuarios, realizar el engagement correcto y
fidelizarlo, repetir el proceso lo cual permitiran que el cliente tenga

una mayor interaccion.

De acuerdo a Dominguez y Hermo (2014) las 4F's, son
variables que facilmente se puede medir, métricas o KPIS pueden
medir con exactitud los diferentes 4F y realizar una base de datos de
la informacion obtenida con el fin de analizar en qué fallan y en que
aciertan a la hora de desarrollar sus estrategias, entre ellas

encontramos:
a) Meétricas para medir el flujo

El flujo es un factor importante al igual que las otras 3F, esta
permite ser la presentacion ante el nuevo posible cliente, lo que
busca es que el visitante pueda sentirse libre, animado y capaz
de interactuar con lo que esta viendo. Para la empresa es
importante llevar un registro de los visitantes, debido a que
puede ver en tiempo real quienes, si se animan a interactuar y
quienes no, ademas de saber en qué estan fallando y el como

pueden mejorarlo.

Porcentaje de visitantes unicos: usuarios que visitan la pagina

por primera vez.

Porcentaje de visitantes= usuarios que ingresan a la pagina por

primera vez.
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Métricas para medir la funcionalidad

Tiempo de estancia; Determina cuanto tiempo interactua el
cliente con la paginas web de la empresa, con el fin de saber
que parte les parece mas interesante y recolectar datos
importantes a futuros

Tiempo de estancia = N° de clientes X N° de click (generados

en alguna parte en especifico) / segun el periodo

Métricas para medir el feedback

La satisfaccion del cliente es muy importante en todas las
empresas, sin embargo, es una tarea dificil, los autores detallan
qgue un cliente satisfecho no necesariamente es un cliente fiel,
no es una garantia de que los clientes volveran a adquirir el

producto.

Por eso es importante que las empresas definan en que parte
del proceso daran el valor agregado al cliente y que tan
diferenciado puede llegar a ser, es una decision estratégica que
debe ser bien evaluado y ejecutado de la manera oportuna. La
gran mayoria de empresas recurren a las encuestas como

herramienta para medir la satisfaccion del cliente.

Grado de satisfaccion: (Clientes que han consumido el
producto en el periodo — clientes insatisfecho en el periodo) /

clientes totales en ese periodo.
Métricas para medir la fidelizacién

Esta medicion es una combinacion entre las métricas de
satisfaccion y retencion, las empresas saben que este
indicador es esencial y se debe de buscar la forma de seguir
satisfaciendo a los clientes, debido a que la tasa de salida es

muy elevada.

Con este indicador los autores resaltan que es dificil conseguir

gue un cliente sea leal, pero sin embargo las buenas gestiones

25



de satisfaccién ayudan considerablemente a que los clientes

no seas pasajeros, sino que comiencen ser fiel a la marca.
Fidelidad= N° de clientes satisfechos + N° de clientes retenidos

Los autores resaltan la importancia de retener a los clientes,
debido a que sale mas barato retener que adquirir nuevos
clientes, sin embargo, este error es muy comun en muchas
empresas, detallan 3 claves importantes:
Vinculacion: el momento que el cliente desembolsa un monto
econdmico por el producto se genera la vinculacion, esta
vinculacion es directa debido a que se esta satisfaciendo la
necesidad del cliente con el producto o servicio ofrecido por la
empresa.
Riesgo de abandono: analizar qué factores pueden hacer que
los clientes decidan abandonar en un futuro
Valor de los clientes: retener a todos los clientes es imposible,
es por eso que las empresas deben seleccionar desde un
comienzo quien van a ser sus clientes y a que segmentos ira
dirigido.
Tasa de retencion: N° de clientes retenidos o renovados en un

periodo/ N° de clientes en el periodo
Tasa de conversion:

Esta medicién permite conocer con exactitud el numero de
clientes que finalmente han decido comprar el producto. Pasaron
de ser usuarios a clientes nuevos

Tasa de conversidon= N° de clientes nuevos / Peticiones
prospectivas recibidas (compra del producto)

Tasa de adquisicion:

Permite conocer el nuevo numero de clientes en el periodo
Tasa de adquisicion= N° de clientes en el periodo/ N° de
clientes en el periodo

Existen varias formas de medir estos tipos de datos, no

solamente con los indicadores o métricas que son los que
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generalmente se utilizan en las empresas, existen herramientas
virtuales gratis y otras no que permiten de una forma exacta
realiza estos tipos de mediciones en tiempo real y muy accesible
especialmente para las pequehas empresas. En las redes
sociales estas mismas empresas tienen las opciones para poder
medir el numero de visitantes nuevos, interaccion de los clientes,

conversion y clientes leales.
2.2.7 Dimensiones del marketing digital

Ferreirés (2016) comenta en su investigacion que el internet y
las herramientas digitales han permitido que el marketing evolucione
de una forma exponencial en el mundo digital, especialmente en el
ambito de los negocios, en la cual pequefas y grandes empresas han
visto una oportunidad de crecimiento de una forma rapida y oportuna,
el autor hace hincapié en resaltar que el marketing digital no desplaza
al marketing tradicional, sino mas bien que lo complementa. El
impacto de las nuevas tecnologias esta permitiendo que el marketing
siga evolucionando. De esta manera el marketing digital lo podemos
dividir en 4 diferentes dimensiones las cuales cada uno de ellos estara
enfocado a una perspectiva digital y que muchas empresas utilizan
para poder llegar a sus clientes de una forma mas directa.

a) Comunicacién

Moschini (2015) resalta como las empresas en el pasado tenian
una comunicacion fria y con muy poco contacto con los clientes,
las empresas del pasado tenian el poder y potestad de decidir qué
era lo que los clientes querian, ellos tomaban las decisiones de
sus clientes y comenzaban a lanzar productos que los clientes no
querian realmente, tan poco era el interés que las empresas
decidian si queria responder o no los reclamos del cliente.

El autor considera que con el paso del tiempo , todo fue
modernizando y los papeles se inviertan, los clientes eran ahora
escuchados y las empresas atienden sus clientes, las nuevas

herramientas digitales han permitido que el contacto con los
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b)

clientes sea directo y de forma muy influyente, la comunicacién
aumento exponencialmente, los clientes hoy en dia tienen el
poder de arruinar a una empresa como también de consolidarla,
las redes sociales han permitido que los clientes puedan mostrar
su inconformidad de una manera muy rapida y con un alcance
muy grande por lo que las empresas estan obligados a escuchar

a los clientes incluso cuando no quieran hacerlo.

Precio

Ferreiros (2016) comenta que el precio ha sido otro factor que ha
cambiado considerablemente en el ambito digital, debido a que
las empresas pueden interactuar directamente con los clientes
mediante sus paginas, por lo que los intermediarios han
desaparecido en gran cantidad, sin embargo, eso no significa que
no existan intermediarios.

El factor del precio ha cambiado considerablemente tanto para la
empresa como para el cliente, las empresas han tenido que
adaptar sus herramientas digitales y crear estrategias que
permitan al cliente pagar por sus productos o servicios de una
forma digital, en tanto a los clientes se les a abierto una gran
cantidad de ofertas en la red, tienen a su disposiciéon miles de
precios de un solo producto por lo cual ellos tiene la decisidén de
comprar al que mejor y menor costo tenga el producto o servicio
que desean obtener.

Publicidad

Moschini (2015) comenta en su libro que las redes sociales han
tomado una gran importancia respecto a la publicidad digital,
estas redes sociales ya no son mas medios de comunicacion, sino
también una gran puerta para las empresas de realizar publicidad,
es por eso que las redes sociales se han actualizado y han
adaptado servicios de publicidad para los usuarios, lo que
representa ademas la maxima eficiencia en costos resultados.

Gracias a las nuevas herramientas digitales, a la modernizacién
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de las empresas, y la simplicidad que tiene el internet, muchas
empresas han encontrado la forma perfecta de realizar publicidad,
especialmente en las redes sociales, en las cuales las mismas
plataformas tiene un servicio exclusivo de pago que te permiten
realizar campanas publicitarias con un costo pequefio y mas
accesible, comparado con la publicidad tradicional. Muchas
empresas realizan campafias publicitarias agresivas, sin
embargo, la diferenciacion esta en la personalizacién y no en el

producto o servicio que estén ofreciendo.

d) Comercializacion

Ferreiros (2016) define la comercializacién como el intercambio o
trueque entre la empresa y el cliente por un monto de dinero, en el
mundo digital es muy importante que las empresas tengan bien
desarrolladas sus herramientas digitales para permitir la
optimizacién de este proceso. En las empresas que tienen sus
clientes virtuales se les hace mas facil generar y llevar un control
sobre los productos que tiene por comercializar, todo esta
registrado y suelen hacer un rastreo en tiempo real.

Todas las dimensiones mencionadas por el autor resaltan la
importancia que tiene el marketing digital y como las empresas han
adaptado este concepto digital, cada vez son mas las empresas en
todo el mundo que opta por la digitalizacion, dejando atras los

procesos de marketing tradicionales por los digitales.
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2.3 Marco Conceptual

Marketing Digital

Es toda herramienta digital que, mediante uso de estrategias
implementadas por internet, realizan la comunicacion o venta de
informacion, servicio o cualquier tipo de producto, generando una
relacion estrecha entre cliente y empresa, en donde la interaccion es
directa llegando a fortalecer los lazos de relacion en temas de venta 'y

confianza. (Sainz 2018)
Flujo

Es el estado mental del usuario de internet desde el momento que
entra a cualquier sitio web, donde a partir de ello empieza a visualizar
una variedad de contenido, donde la interactividad y el valor anadido
es fundamental para ofrecer una experiencia Unica y asi, de esta
manera lograr que el usuario de internet llegue a difundir los sitios

web. (Osorio, Restrepo y Mufioz, 2016)
Funcionalidad

Se refiere a los contenidos que ofrecen las empresas en sus sitios
web que tan distribuida y que tipo de informacién ofrecen desde el
momento que cliente ingrese a su sitio web, ademas que la
informacion siempre de estar orientado a su publico objetivo. (Osorio,

Restrepo y Muioz, 2016)
Feed Back

Informacion mediatica sobre los resultados, es decir aquella
informacion por el cual se llega a identificar las necesidades, gustos,
preferencias y deseos de los clientes lo cual, a consecuencia de esto,

conlleva al éxito o fracaso de un producto o servicio. (Vertice, 2016)
Fidelizacién

Construccién de vinculos entre consumidor y empresa para una

relacion estable y sostenible en base a esto los clientes demostraran

30



lealtad, por lo que las empresas deben de ofrecer valor y saber
escuchar las necesidades que estos presentan, asi como también de

solucionar sus inquietudes o dudas. (Figueroa, 2011)
E-mailing

Medio por el cual las empresas envian informacion, publicad,
boletines, descuentos, entre a otros a sus clientes a través de correo

electronicos. (Alarcon, Capon vy Iglesias, 2010)
Consumidor

Engloba a todas aquellas personas que se distribuyen en diferentes
grupos organizados como mercados objetivos para las empresas,
estos individuos tienen el poder de probar y experimentar un producto
dependiendo de las actitudes que este tenga, para satisfacer sus
necesidades o también para probar algo nuevo (Schiffman y Kanuk,
2010).

2.4 Sistema de Hipoétesis

Desde la perspectiva del cliente, los restaurantes pymes de la Urb.
Miraflores, distrito de Castilla, ciudad de Piura, utilizan mayormente la

fidelizacion en sus estrategias de marketing digital en el afio 2020.

31



2.4.1 Variables. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

Definiciéon Definiciéon
Variable Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Escala
Flujo - Contenido Ordinal
- Valor afiadido en el sitio web
Sainz (2018) define La  variable se - Interactividad
el marketing digital medira obteniendo
como “el conjunto de informacién de la Funcionalidad - Facilidad de uso Ordinal
ESTRATEGIAS e’strgteglas y muestra poblacional - Utilidad de informacion
técnicas sobre cada uno de
DE MAKETING (esarrolladas  en los componentes de
DIGITAL internet para las dimensiones del Feedback - Posibilidad de comunicacion con la Ordinal
comunicar o vender marketing digital: empresa
cualquier tipo de Flujo, funcionalidad,
informacién, bien o feedback y
servicio, fidelizacion
proporcionando una marketing digital: _ . )
mayor interaccion Esto por medio de -Comu.n’|dades de usuarios Ordinal
entre el cliente y la una entrevista Fidelizacion - Intencion de recompra

empresa, asi como
fortaleciendo su
relacion”. (P.105)

debidamente
validado y dirigido a
los duefios de las
PYMES
seleccionadas.

- Intencién de recomendacion
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3.1 Tipo y Nivel de investigacion”

El tipo de la investigacion es basico y Nivel descriptivo.

3.2 Poblacién y muestra de estudio

3.2.1 Poblacion

En esta investigacion la poblacidn esta constituida por los clientes de los

restaurantes PYME ubicados en la Urb. Miraflores del distrito de Castilla que

hacen uso de medios digitales ademas de acudir a dichos restaurantes. Su

numero es desconocido. A continuacion, se detallan los restaurantes que fueron

hallados en el padron RUC de la SUNAT, ademas se detalla la direccion de los

restaurantes.

Urb. Miraflores distrito de Castilla

Nombre comercial

Domicilio Fiscal

RUC
El Asadero-carnes arrillas i
yp 10410971858 ﬁ\/l\'/- ] Independencia  Urb.
Miraflores Iratiores
Bahia Blanca Miraflores 20525860974 ?‘f'l';‘t;s ,\'\/’I'I‘r’;‘]fli';‘;;' etapa, lote
. Cal.las cidras n° 180 mza. W
Papi'carte 20600711939 lote. 01 urb. Miraflores
Av. Independencia nro. 378
El nuevo aicito 2 20601139112 @ e e 1 urb,
Miraflores40
MACKEY’S 20495805337 Urb.  Miraflores Calle. los
brillantes X-20
Don Mario 20526675852 qu CIaveIes. X-13  Urb.
Miraflores Castilla
Rest. Lahaina 10714624097 Av. Independencia Mz C Lote
17 — Miraflores, Piura Peru
_ Av. Independencia B1-5
Parrillas La chavela 10026052535 Miraflores - Castilla, Avenida
Independencia b1-5,
. . 20525705065
Restaurant anticucheria cero Av. Independencia Mz C1
grados S.R.L lote. 10 urb. Miraflores
La estacion 10420188485 Av. Luis montero-Castilla

Tabla 2 Fuente SUNAT, Padron reducido 2019 — Elaboracion: Propia
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En el Anexo 3 se incluye capturas de pantalla de las paginas web o redes

sociales utilizadas por los restaurantes en los que esta investigacion se enfoca.

Debe explicarse que, si bien los restaurantes objeto de esta investigacion estan
ubicados en la Urb. Miraflores, distrito de Castilla, ello no significa que sus
clientes residan necesariamente en sus inmediaciones. Quienes acuden a estos
restaurantes son personas que viven en la ciudad de Piura, urbe que cuenta
con tres distritos. La poblacién fue seleccionada en los tres distritos entre
personas mayores de 18 afos repartidas proporcionalmente a la poblacion de

cada uno de sus distritos.

Distrito Poblacién
Piura 155934
Castilla 147693
26 de octubre 154824
TOTAL 458451

Tabla 3 Fuente: INEI 2019 — Elaborado por los autores

3.2.2 Muestra
Para nuestra muestra se ha tomado en consideracién a los hombres y

mujeres cuyas edades oscilan entre 18 y 52 afos de la ciudad de Piura.

Se empledé segun Sampieri, Collado y Baptista (2014) un muestreo
probabilistico, debido que se seleccionaran aleatoriamente a aquellos clientes
que hacen uso de medios digitales, ademas de acudir a los restaurantes
ubicados en la Urb. Miraflores. Debido a que no se conoce el tamafo de la
poblacién se ha considerado como poblacién infinita y por ello se utilizara la
férmula del calculo de la muestra para ese tipo de poblaciones:

Z2PQ
n =

e?

_ 1.96%.(0.5).(0.5)
B 0.052

= 384 comensales
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A continuacion, se detalla que significa cada uno de los enunciados:
Z: Un nivel de confianza del 95% igual a 1.96.

P: Proporcion de clientes que perciben una correcta utilizacion de

estrategias de marketing 50 %

Q: Proporcion de clientes que no perciben una correcta utilizacién de

estrategias de marketing 50 %
e: Margen de error muestral de 5%.
Donde n = 384 comensales.

Por otro lado, se emple6 ademas un muestro estratificado. Sera la
proporcion de la muestra por comensales que acuden a estos

restaurantes se visualiza a continuacion:

Muestra
Distrito Poblacion

Formula:

n= n(NH/N)

Piura 155934 130
Castilla 147693 124
26 de octubre 154824 130
TOTAL 458451 384

Tabla 4 Fuente INEI 2019 — Elaborado por los autores

3.3. Diseino de Investigacion
El disefio de este estudio esta orientada a una investigacion descriptiva de corte

transversal, el cual se representa de la siguiente manera:

M » O1

Donde:
M: Correspondiente a la muestra de comensales

O1: Estrategias de marketing digital
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3.4 Técnicas e instrumentos de investigaciéon

3.4.1 Técnicas

Para el desarrollo del trabajo de investigacion se hizo uso de las

siguientes técnicas:

— Encuesta: Fue elaborado en funcién de los objetivos y de los conceptos

de la variable con sus respectivas dimensiones.

— Cuestionario: Fue elaborado para la recoleccidon de datos el cual sirvid

para medir la variable y el cual se utilizo la escala tipo Likert.

Nunca

Casi nunca
Casualmente
Casi siempre

Siempre

3.5 Procesamiento y analisis de datos

Los resultados producto de la encuesta seran analizados y a la vez procesados

mediante los programas Microsoft Excel 2016, con la finalidad de que se pueda

visualizar los datos recabados de una manera grafica para un mejor

entendimiento, ademas de ir con su interpretacion correspondiente.

37



CAPITULO IV:
PRESENTACION
DE RESULTADOS



4.2 Analisis e interpretacion de resultados

Debe indicarse que, a fin de obtener mejor calidad de respuestas, se hizo a los
respondientes una pregunta filtro para tener la certeza de que frecuentan y/o conocen
los restaurantes objeto de esta investigacion. Solo se continud la encuesta si la
persona contactada contestaba afirmativamente a esta pregunta filtro. Para efectos de
ponderar cada una de las opciones, a partir de la segunda pregunta la escala de Likert,

a las alternativas de cada pregunta se les asigné el siguiente peso:

¢ Nunca: 1
e Casinunca: 2
e Casualmente: 3
e Casi siempre: 4
e Siempre: 5
Tabla 5
Sexo de los encuestados
Opciones Respuesta Porcentaje
FEMENINO 189 49%
MASCULINO 195 51%
Total 384 100%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.

510/0 510/0
51%

50%

50% 49%

49%

49%

48%

FEMENINO MASCULINO
FEMENINO MASCULINO

Figura 5 Entre los encuestados el nUumero de hombres es ligeramente superior al de mujeres
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Tabla 6

Se informa de las promociones que ofrece un restaurante por redes sociales o paginas de internet

RESTAURANTES OPCIONES Fi  TOTAL  Hi% RESTAURANTES OPCIONES Fi  TOTAL  Hi% TOTAL
NUNCA 92 24% NUNCA 99 26%
CASI NUNCA 44 11% CASI NUNCA 211 55%
EL ASADERO CASUALMENTE 98 384 26% DON MARIO CASUALMENTE 61 384 16%  100%
CASISIEMPRE 104 27% CASI SIEMPRE 13 3%
SIEMPRE 46 12% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 98 26% NUNCA 49 13%
CASI NUNCA 76 20% CASI NUNCA 104 27%
afgﬁféég:A' CASUALMENTE 32 384 8% LAHAINA CASUALMENTE 108 384 28%  100%
CASISIEMPRE 143 37% CASI SIEMPRE 78 20%
SIEMPRE 35 9% SIEMPRE 45 12%
NUNCA 88 23% NUNCA 171 45%
CASI NUNCA 54 14% CASI NUNCA 102 27%
PAPI'CARTE CASUALMENTE 123 384 32% LA CHAVELA CASUALMENTE 80 384 21%  100%
CASI SIEMPRE 96 25% CASI SIEMPRE 31 8%
SIEMPRE 23 6% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 168 44% NUNCA 128 33%
CASI NUNCA 108 28% CASI NUNCA 128 33%
E" NUEVO AJICITO - ASUALMENTE 88 384 23% CERO GRADOS CASUALMENTE 94 384 24%  100%
CASI SIEMPRE 16 4% CASI SIEMPRE 25 7%
SIEMPRE 4 1% SIEMPRE 9 2%
NUNCA 142 37% NUNCA 186 48%
CASI NUNCA 88 23% CASI NUNCA 86 22%
MACKEY’S CASUALMENTE 144 384 38% LA ESTACION CASUALMENTE 112 384 29%  100%
CASI SIEMPRE 8 2% CASI SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 2 1% SIEMPRE 0 0%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracién de los autores.
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Figura 6. Los encuestados se informan sobre promociones en internet principalmente en los restaurantes Bahia Blanca y El Asadero.
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Tabla 7

El restaurante publica post en redes sociales

RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi%  RESTAURANTES  OPCIONES Fi TOTAL Hi% TOTAL
NUNCA 80 21% NUNCA 106 28%
CASINUNCA 64 17% CASINUNCA 190 49%
EL ASADERO CASUALMENTE 64 384  17%  DON MARIO CASUALMENTE 80 384 21%  100%
CASI SIEMPRE 126 33% CASISIEMPRE 8 2%
SIEMPRE 50 13% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 100 26% NUNCA 13 3%
CASINUNCA 70 18% CASINUNCA 76 20%
m::‘;l%ggg’*' CASUALMENTE 64 384  17%  LAHAINA CASUALMENTE 120 384  31%  100%
CASI SIEMPRE 120 31% CASI SIEMPRE 110 29%
SIEMPRE 30 8% SIEMPRE 65 17%
NUNCA 60 16% NUNCA 211 55%
CASINUNCA 42 1% CASINUNCA 08 26%
PAPI'CARTE CASUALMENTE 152 384  40% LA CHAVELA CASUALMENTE 70 384 18%  100%
CASI SIEMPRE 100 26% CASISIEMPRE 5 1%
SIEMPRE 30 8% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 136 35% NUNCA 218 57%
£l NUEVO CASINUNCA 122 32% CASINUNCA 80 21%
T CASUALMENTE 108 384  28%  CERO GRADOS CASUALMENTE 76 384  20%  100%
CASISIEMPRE 18 5% CASI SIEMPRE 8 2%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 2 1%
NUNCA 184 48% NUNCA 180 47%
CASINUNCA 108 28% CASINUNCA 122 32%
MACKEY’S CASUALMENTE 92 384  24% LA ESTACION CASUALMENTE 82 384 21%  100%
CASISIEMPRE 0 0% CASI SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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Figura 7. Los encuestados sefialan que mayoritariamente encuentran post en redes sociales de los restaurantes Lahaina, El Asadero y Bahia Blanca.
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Tabla 8

Encontrar publicidad del restaurante en internet

RESTAURANTES  OPCIONES Fi TOTAL Hi%  RESTAURANTES  OPCIONES Fi TOTAL Hi% TOTAL
NUNCA 82 21% NUNCA 205 53%
CASINUNCA 52 14% CASINUNCA 128 33%
EL ASADERO CASUALMENTE 100 384  26%  DON MARIO CASUALMENTE 51 384 13%  100%
CASI SIEMPRE 112 29% CASISIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 38 10% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 90 23% NUNCA 35 9%
CASINUNCA 86 22% CASINUNCA 89 23%
m::‘;l%ggg’*' CASUALMENTE 90 384  23%  LAHAINA CASUALMENTE 170 384  44%  100%
CASI SIEMPRE 90 23% CASISIEMPRE 63 16%
SIEMPRE 28 7% SIEMPRE 27 7%
NUNCA 73 19% NUNCA 202 53%
CASINUNCA 62 16% CASINUNCA 100 26%
PAPI'CARTE CASUALMENTE 149 384  39% LA CHAVELA CASUALMENTE 82 384  21%  100%
CASI SIEMPRE 78 20% CASISIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 22 6% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 188 49% NUNCA 208 54%
CASINUNCA 9 25% CASINUNCA 100 26%
iﬁlgﬁ%\lzo CASUALMENTE 100 384  26%  CERO GRADOS CASUALMENTE 76 384 20%  100%
CASI SIEMPRE 0 0% CASISIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 160 42% NUNCA 216 56%
CASINUNCA 60 16% CASINUNCA 86 22%
MACKEY’S CASUALMENTE 164 384  43%  LAESTACION  CASUALMENTE 82 384  21%  100%
CASI SIEMPRE 0 0% CASISIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracién de los autores.
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Figura 8. Los encuestados en su mayoria encuentran publicidad en internet de los restaurantes El Asadero y Bahia Blanca.
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Tabla 9

El restaurante suele responder alguna inquietud o consulta por inbox

RESTAURANTES OPCIONES Fi  TOTAL Hi%  RESTAURANTES  OPCIONES Fi  TOTAL Hi% TOTAL
NUNCA 60 16% NUNCA 189 49%
CASINUNCA 44 1% CASINUNCA 161 42%
EL ASADERO CASUALMENTE 168 384  44%  DON MARIO CASUALMENTE 30 384 8%  100%
CASI SIEMPRE 94 24% CASISIEMPRE 4 1%
SIEMPRE 18 5% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 76 20% NUNCA 49 13%
CASINUNCA 78 20% CASINUNCA 74 19%
I\Bn‘f‘&f:‘L%Qé“SCA' CASUALMENTE 52 384  14%  LAHAINA CASUALMENTE 108 384  28%  100%
CASI SIEMPRE 137 36% CASI SIEMPRE 98 26%
SIEMPRE 41 1% SIEMPRE 55 14%
NUNCA 67 17% NUNCA 156 41%
CASINUNCA 48 13% CASINUNCA 122 32%
PAPI'CARTE CASUALMENTE 143 384  37% LA CHAVELA CASUALMENTE 106 384  28%  100%
CASI SIEMPRE 106 28% CASISIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 20 5% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 178 46% NUNCA 170 44%
£l NUEVO CASINUNCA 128 33% CASINUNCA 135 35%
T CASUALMENTE 72 384  19%  CERO GRADOS CASUALMENTE 70 384 18%  100%
CASISIEMPRE 6 2% CASISIEMPRE 9 2%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 180 47% NUNCA 190 49%
CASINUNCA 150 39% CASINUNCA 122 32%
MACKEY’S CASUALMENTE 54 384  14%  LAESTACION  CASUALMENTE 72 384  19%  100%
CASISIEMPRE 0 0% CASISIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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Figura 9. Los restaurantes Bahia Blanca, Papi’carte y Lahaina son identificados como los que con frecuencia responden imbox,
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Tabla 10

Compra o reserva los servicios del restaurante por internet

RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi% RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi% TOTAL
NUNCA 89 23% NUNCA 120 31%
CASI NUNCA 85 22% CASI NUNCA 240 63%
EL ASADERO CASUALMENTE 122 384 32% DON MARIO CASUALMENTE 24 384 6% 100%
CASI| SIEMPRE 76 20% CASI| SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 12 3% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 116 30% NUNCA 105 27%
BAHIA BLANCA CASI NUNCA 80 21% CASI NUNCA 145 38%
MIRAFLORES i CASUALMENTE 96 384 25% LAHAINA CASUALMENTE 85 384 22% 100%
CASI SIEMPRE 61 16% CASI| SIEMPRE 45 12%
SIEMPRE 31 8% SIEMPRE 4 1%
NUNCA 68 18% NUNCA 251 65%
CASI NUNCA 104 27% CASI NUNCA 102 27%
PAPI'CARTE CASUALMENTE 160 384 42% LA CHAVELA CASUALMENTE 31 384 8% 100%
CASI SIEMPRE 40 10% CASI| SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 12 3% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 68 18% NUNCA 102 27%
EL NUEVO CASI NUNCA 104 27% CASI NUNCA 228 59%
AJICITO 2 CASUALMENTE 160 384 42% CERO GRADOS CASUALMENTE 54 384 14% 100%
CASI SIEMPRE 40 10% CASI| SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 12 3% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 188 49% NUNCA 166 43%
CASI NUNCA 148 39°/Z CASI NUNCA 186 48°/z
MACKEY’S CASUALMENTE 48 384 13% LA ESTACION CASUALMENTE 32 384 8% 100%
CASI SIEMPRE 0 0% CASI| SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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Figura 10. Los restaurantes cuyo mayor porcentaje obtienen son Bahia blanca, el asadero y Lahaina.
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Tabla 11

Practico y facil de encontrar la informacion del restaurante en las redes sociales

RESTAURANTES  OPCIONES Fi TOTAL Hi%  RESTAURANTES  OPCIONES Fi TOTAL Hi% TOTAL
NUNCA 82 21% NUNCA 200 52%
CASINUNCA 44 1% CASINUNCA 123 32%
EL ASADERO CASUALMENTE 108 384  28%  DON MARIO CASUALMENTE 61 384 16%  100%
CASI SIEMPRE 114 30% CASI SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 36 9% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 88 23% NUNCA 30 8%
CASINUNCA 86 22% CASINUNCA 84 22%
.\an\.il'@LBJQENsCA' CASUALMENTE 92 384  24%  LAHAINA CASUALMENTE 180 384  47%  100%
CASI SIEMPRE 93 24% CASI SIEMPRE 60 16%
SIEMPRE 25 7% SIEMPRE 30 8%
NUNCA 71 18% NUNCA 191 50%
CASINUNCA 64 17% CASINUNCA 111 29%
PAPICARTE CASUALMENTE 153 384  40% LA CHAVELA CASUALMENTE 80 384  21%  100%
CASI SIEMPRE 76 20% CASI SIEMPRE 2 1%
SIEMPRE 20 5% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 188 49% NUNCA 188 49%
£l NUEVO CASINUNCA 98 26% CASINUNCA 128 33%
A CASUALMENTE 98 384  26%  CERO GRADOS CASUALMENTE 60 384  16%  100%
CASI SIEMPRE 0 0% CASI SIEMPRE 8 2%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 150 39% NUNCA 216 56%
CASINUNCA 80 21% CASINUNCA 86 229
MACKEY'’S CASUALMENTE 154 384  40%  LAESTACION  CASUALMENTE 82 384  21%  100%
CASI SIEMPRE 0 0% CASI SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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Tabla 12

El restaurante responde los comentarios positivos o negativos de los usuarios

RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi% RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi% TOTAL
NUNCA 63 16% NUNCA 188 49%
CASI NUNCA 32 8% CASI NUNCA 100 26%
EL ASADERO CASUALMENTE 100 384 26% DON MARIO CASUALMENTE 96 384 25% 100%
CASI| SIEMPRE 122 32% CASI SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 67 17% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 65 17% NUNCA 49 13%
BAHIA BLANCA- CASI NUNCA 66 17% CASI NUNCA 34 9%
MIRAFLORES CASUALMENTE 43 384 11% LAHAINA CASUALMENTE 128 384 33% 100%
CASI| SIEMPRE 153 40% CASI SIEMPRE 98 26%
SIEMPRE 57 15% SIEMPRE 75 20%
NUNCA 95 14% NUNCA 190 49%
CASI NUNCA 50 13°/: CASI NUNCA 76 20°/Z
PAPI'CARTE CASUALMENTE 143 384 37% LA CHAVELA CASUALMENTE 110 384 29% 100%
CASI| SIEMPRE 92 24% CASI SIEMPRE 6 2%
SIEMPRE 44 11% SIEMPRE 2 1%
NUNCA 149 39% NUNCA 139 36%
EL NUEVO CASI NUNCA 122 32‘%(: CASI NUNCA 90 23"2
AJICITO 2 CASUALMENTE 101 384 26% CERO GRADOS CASUALMENTE 108 384 28% 100%
CASI| SIEMPRE 10 3% CASI| SIEMPRE 35 9%
SIEMPRE 2 1% SIEMPRE 12 3%
NUNCA 188 49% NUNCA 187 49%
CASI NUNCA 95 25% CASI NUNCA 73 19%
MACKEY’S CASUALMENTE 86 384 22% LA ESTACION CASUALMENTE 124 384 32% 100%
CASI| SIEMPRE 10 3% CASI| SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 5 1% SIEMPRE 0 0%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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Figura 12 Los restaurantes Papi’carte, bahia blanca, el asadero y lahaina son los que mayormente responden comentarios negativos o positivos.

53




Tabla 13

Like o comentarios después de que el restaurante suba algun post

RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi% RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi% TOTAL
NUNCA 40 10% NUNCA 215 56%
CASI NUNCA 44 11% CASI NUNCA 109 28%
EL ASADERO CASUALMENTE 128 384 33% DON MARIO CASUALMENTE 60 384 16% 100%
CASI| SIEMPRE 104 27% CASI SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 68 18% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 54 14% NUNCA 64 17%
BAHIA BLANCA- CASI NUNCA 57 15‘%: CASI NUNCA 56 15°/Z
MIRAFLORES CASUALMENTE 96 384 25% LAHAINA CASUALMENTE 90 384 23% 100%
CASI| SIEMPRE 123 32% CASI SIEMPRE 100 26%
SIEMPRE 54 14% SIEMPRE 74 19%
NUNCA 61 16% NUNCA 172 45%
CASI NUNCA 64 17% CASI NUNCA 90 23%
PAPI'CARTE CASUALMENTE 119 384 31% LA CHAVELA CASUALMENTE 122 384 32% 100%
CASI| SIEMPRE 106 28% CASI SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 34 9% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 153 40% NUNCA 148 39%
EL NUEVO CASI NUNCA 122 32‘%(: CASI NUNCA 164 43"2
AJICITO 2 CASUALMENTE 108 384 28% CERO GRADOS CASUALMENTE 72 384 19% 100%
CASI| SIEMPRE 0 0% CASI| SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 1 0% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 152 40% NUNCA 175 46%
CASI NUNCA 123 32% CASI NUNCA 104 27%
MACKEY’S CASUALMENTE 109 384 28% LA ESTACION CASUALMENTE 105 384 27% 100%
CASI| SIEMPRE 0 0% CASI| SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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Tabla 14

Visita la pagina o redes sociales del restaurante

RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi% RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi% TOTAL
NUNCA 92 24% NUNCA 99 26%
CASI NUNCA 44 11% CASI NUNCA 211 55%
EL ASADERO CASUALMENTE 98 384 26% DON MARIO CASUALMENTE 61 384 16% 100%
CASI| SIEMPRE 104 27% CASI SIEMPRE 13 3%
SIEMPRE 46 12% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 98 26% NUNCA 49 13%
CASI NUNCA 76 20% CASI NUNCA 104 27%
thfﬂ':LBOI'QENSCA- CASUALMENTE 32 384 8% LAHAINA CASUALMENTE 108 384 28% 100%
CASI SIEMPRE 143 37% CASI SIEMPRE 78 20%
SIEMPRE 35 9% SIEMPRE 45 12%
NUNCA 88 23% NUNCA 171 45%
CASI NUNCA 54 14% CASI NUNCA 102 27%
PAPI'CARTE CASUALMENTE 123 384 32% LA CHAVELA CASUALMENTE 80 384 21% 100%
CASI SIEMPRE 96 25% CASI| SIEMPRE 31 8%
SIEMPRE 23 6% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 168 44% NUNCA 128 33%
EL NUEVO CASI NUNCA 108 28% CASI NUNCA 128 33%
AJICITO 2 CASUALMENTE 88 384 23% CERO GRADOS CASUALMENTE 94 384 24% 100%
CASI| SIEMPRE 16 4% CASI| SIEMPRE 25 7%
SIEMPRE 4 1% SIEMPRE 9 2%
NUNCA 142 37% NUNCA 186 48%
CASI NUNCA 88 23% CASI NUNCA 86 22%
MACKEY’S CASUALMENTE 144 384 38% LA ESTACION CASUALMENTE 112 384 29% 100%
CASI| SIEMPRE 8 2% CASI SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 2 1% SIEMPRE 0 0%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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Figura 14 Los restaurantes que mas visitan los encuestados con lahiana, el asadero y bahia blanca.
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Tabla 15

Precios especiales disponibles solo por redes sociales

RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi% RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi% TOTAL
NUNCA 122 32% NUNCA 108 28%
CASI NUNCA 44 11% CASI NUNCA 211 55%
EL ASADERO CASUALMENTE 118 384 31% DON MARIO CASUALMENTE 61 384 16% 100%
CASI| SIEMPRE 84 22% CASI SIEMPRE 4 1%
SIEMPRE 16 4% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 122 32% NUNCA 49 13%
BAHIA BLANCA CASI NUNCA 76 20% CASI NUNCA 84 22%
MIRAFLORES i CASUALMENTE 32 384 8% LAHAINA CASUALMENTE 210 384 55% 100%
CASI| SIEMPRE 138 36% CASI| SIEMPRE 30 8%
SIEMPRE 16 4% SIEMPRE 11 3%
NUNCA 88 23% NUNCA 181 47%
CASI NUNCA 54 14% CASI NUNCA 123 32%
PAPI'CARTE CASUALMENTE 143 384 37% LA CHAVELA CASUALMENTE 80 384 21% 100%
CASI| SIEMPRE 86 22% CASI| SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 13 3% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 168 44% NUNCA 228 59%
EL NUEVO CASI NUNCA 108 28‘%(: CASI NUNCA 128 33"2
AJICITO 2 CASUALMENTE 108 384 28% CERO GRADOS CASUALMENTE 28 384 7% 100%
CASI SIEMPRE 0 0% CASI| SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 142 37% NUNCA 186 48%
CASI NUNCA 98 26°/Z CASI NUNCA 86 220/2
MACKEY’S CASUALMENTE 144 384 38% LA ESTACION CASUALMENTE 112 384 29% 100%
CASI SIEMPRE 0 0% CASI| SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracién de los autores.
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Tabla 16

Comenta y participa en algun concurso patrocinado por el restaurante en redes sociales

RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi% RESTAURANTES OPCIONES Fi TOTAL Hi% TOTAL
NUNCA 102 27% NUNCA 189 49%
CASI NUNCA 104 27% CASI NUNCA 134 35%
EL ASADERO CASUALMENTE 108 384 28% DON MARIO CASUALMENTE 61 384 16% 100%
CASI| SIEMPRE 52 14% CASI SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 18 5% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 151 39% NUNCA 99 26%
BAHIA BLANCA- CASI NUNCA 112 29% CASI NUNCA 104 27%
MIRAFLORES CASUALMENTE 32 384 8% LAHAINA CASUALMENTE 118 384 31% 100%
CASI| SIEMPRE 71 18% CASI SIEMPRE 39 10%
SIEMPRE 18 5% SIEMPRE 24 6%
NUNCA 118 31% NUNCA 171 45%
CASI NUNCA 104 27% CASI NUNCA 122 32%
PAPI'CARTE CASUALMENTE 110 384 29% LA CHAVELA CASUALMENTE 91 384 24% 100%
CASI| SIEMPRE 40 10% CASI SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 12 3% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 168 44% NUNCA 182 47%
EL NUEVO CASI NUNCA 108 28‘%(: CASI NUNCA 108 28‘%?
AJICITO 2 CASUALMENTE 108 384 28% CERO GRADOS CASUALMENTE 94 384 24% 100%
CASI| SIEMPRE 0 0% CASI| SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%
NUNCA 142 37% NUNCA 186 48%
CASI NUNCA 98 26°/Z CASI NUNCA 86 22°/Z
MACKEY’S CASUALMENTE 144 384 38% LA ESTACION CASUALMENTE 112 384 29% 100%
CASI| SIEMPRE 0 0% CASI| SIEMPRE 0 0%
SIEMPRE 0 0% SIEMPRE 0 0%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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Figura 16 Los encuestados arrojaron que mayormente participan en los restaurantes el asadero, bahia blanca, papicarte y lahaina.
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Tabla 17

Regresaria o recomendaria a un restaurante en un futuro

RESTAURANTES OPCIONES Fi  TOTAL  Hi% RESTAURANTES OPCIONES Fi  TOTAL  Hi% TOTAL
NUNCA 4 1% NUNCA 32 8%
CASI NUNCA 25 7% CASI NUNCA 80 21%
EL ASADERO CASUALMENTE 96 384 25% DON MARIO CASUALMENTE 140 384 36%  100%
CASI SIEMPRE 78 20% CASI SIEMPRE 67 17%
SIEMPRE 181 47% SIEMPRE 65 17%
NUNCA 11 3% NUNCA 14 4%
CASI NUNCA 2 1% CASI NUNCA 28 7%
I\angx;‘%égsc‘“' CASUALMENTE 76 384 20% LAHAINA CASUALMENTE 78 384 20%  100%
CASI SIEMPRE 83 22% CASI SIEMPRE 88 23%
SIEMPRE 212 55% SIEMPRE 176 46%
NUNCA 27 7% NUNCA 28 7%
CASI NUNCA 45 12% CASI NUNCA 64 17%
PAPI'CARTE CASUALMENTE 88 384 23% LA CHAVELA CASUALMENTE 181 384 47%  100%
CASI SIEMPRE 66 17% CASI SIEMPRE 67 17%
SIEMPRE 158 41% SIEMPRE 44 1%
NUNCA 37 10% NUNCA 12 3%
CASI NUNCA 64 17% CASI NUNCA 28 7%
E" NUEVO AJICITO  ——CasUALMENTE 77 384 20% CERO GRADOS CASUALMENTE 67 384 17%  100%
CASISIEMPRE 108 28% CASI SIEMPRE 89 23%
SIEMPRE 98 26% SIEMPRE 188 49%
NUNCA 18 5% NUNCA 20 5%
CASI NUNCA 64 17% CASI NUNCA 60 16%
MACKEY’S CASUALMENTE 167 384 43% LA ESTACION CASUALMENTE 172 384 45%  100%
CASI SIEMPRE 59 15% CASI SIEMPRE 76 20%
SIEMPRE 76 20% SIEMPRE 56 15%

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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Figura 17 los encuestados indicaron que si regresarian o recomendarian a los restaurantes, bahia blanca, cero grados, lahaina, papicarte.
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Tabla 18 RESUMEN DE LA DIMENSION - FLUJO

EL ASADERO BAHIA BLANCA PAPI'CARTE EL NUEVO AJICITO 2

VALOR  CRITERIOS  FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
1 NUNCA 254 22.05% 254 288 25.00% 288 221 19.18% 221 492 4271% 492
2 CASINUNCA 160 13.89% 320 232 20.14% 464 158 13.72% 316 326 28.30% 652
3 CASUALMENTE 262 22.74% 786 186 16.15% 558 424 36.81% 1272 296 25.69% 888
4 CASI SIEMPRE 342 29.69% 1368 353 30.64% 1412 274 23.78% 1096 34 2.95% 136
5 SIEMPRE 134 11.63% 670 93 8.07% 465 75 6.51% 375 4 0.35% 20

TOTAL 1152 100% 3398 1152 100.00% 3187 1152 100.00% 3280 1152 100.00% 2188

PROMEDIO 2.95 2.77 2.85 1.90

MACKEY'S DON MARIO LAHAINA LA CHAVELA

VALOR  CRITERIOS  FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA  PORCENTAJE  FRECUENCIA  PORCENTAJE
1 NUNCA 486 4219% 486 410 35.59% 410 97 8.42% 97 584 50.69% 584
2 CASI NUNCA 256 2222% 512 529 45.92% 1058 269 23.35% 538 300 26.04% 600
3 CASUALMENTE 400 34.72% 1200 192 16.67% 576 398 34.55% 1194 232 20.14% 696
4 CASI SIEMPRE 8 0.69% 32 21 1.82% 84 251 21.79% 1004 36 3.13% 144
5 SIEMPRE 2 0.17% 10 0 0.00% 0 137 11.89% 685 0 0.00% 0

TOTAL 1152 100.00% 2240 1152 100% 2128 1152 100.00% 3518 1152 100.00% 2024

PROMEDIO 1.94 1.85 3.05 1.76

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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CERO GRADOS LA ESTACION

VALOR CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE

1 NUNCA 554 48.09% 554 582 50.52% 582

2 CASI NUNCA 308 26.74% 616 294 25.52% 588

3 CASUALMENTE 246 21.35% 738 276 23.96% 828

4 CASI SIEMPRE 33 2.86% 132 0 0.00% 0

5 SIEMPRE 11 0.95% 55 0 0.00% 0
TOTAL 1152 100.00% 2095 1152 100.00% 1998
PROMEDIO 1.82 1.73

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.

RANGOS DE CALIFICACION

De 1a 2: bajo

De 2.01 a 3 : medio bajo

De 3.01 a4 : medio alto

De4.01a5 : alto

PROMEDIO GENERAL DE LA DIMENSION FLUJO: 2.26

Este promedio indica que los restaurantes de la Urb. Miraflores en Castilla, Piura, tienen una evaluacion medio baja en su utilizacion
de las estrategias de la dimension flujo pues este valor se situa entre las alternativas de casi nunca y casualmente. Solo el restaurant
lahaina obtiene un puntaje de 3.05 que le da una calificacion de medio alto a su nivel de utilizacion de estrategias digitales de

marketing.
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Tabla 19 RESUMEN DE LA DIMENSION - FUNCIONALIDAD

EL ASADERO BAHIA BLANCA PAPI'CARTE EL NUEVO AJICITO 2
VALOR CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
1 NUNCA 231 20.05% 231 280 24.31% 280 206 17.88% 206 434 37.67% 434
2 CASI NUNCA 173 15.02% 346 244 21.18% 488 216 18.75% 432 330 28.65% 660
3  CASUALMENTE 398 34.55% 1194 240 2083% 720 456 39.58% 1368 330 28.65% 990
4 CASI SIEMPRE 284 24.65% 1136 291 25.26% 1164 222 19.27% 888 46 3.99% 184
5 SIEMPRE 66 5.73% 330 97 8.42% 485 52 4.51% 260 12 1.04% 60
TOTAL 1152 100% 3237 1152 100.00% 3137 1152 100.00% 3154 1152 100.00% 2328
PROMEDIO 2.81 2.72 2.74 2.02
MACKEY'S DON MARIO LAHAINA LA CHAVELA
VALOR CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
1 NUNCA 518 44.97% 518 509 44.18% 509 184 15.97% 184 598 51.91% 598
2 CASI NUNCA 378 32.81% 756 524 45.49% 1048 303 26.30% 606 335 29.08% 670
3 CASUALMENTE 256 22.22% 768 115 9.98% 345 373 32.38% 1119 217 18.84% 651
4 CASI SIEMPRE 0 0.00% 0 4 0.35% 16 203 17.62% 812 2 0.17% 8
5 SIEMPRE 0 0.00% 0 0 0.00% 0 89 7.73% 445 0 0.00% 0
TOTAL 1152 100.00% 2042 1152 100% 1918 1152 100.00% 3166 1152 100.00% 1927
PROMEDIO 1.77 1.66 2.75 1.67

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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CERO GRADOS

LA ESTACION

VALOR CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE

1 NUNCA 460 39.93% 460 572 49.65% 572

2 CASI NUNCA 491 42.62% 982 394 34.20% 788

3 CASUALMENTE 184 15.97% 552 186 16.15% 558

4 CASI SIEMPRE 17 1.48% 68 0 0.00% 0

5 SIEMPRE 0 0.00% 0 0 0.00% 0
TOTAL 11562 100.00% 2062 1152 100.00% 1918
PROMEDIO 1.79 1.66

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.

PROMEDO GENERAL DE LA DIMENSION FUNCIONALIDAD : 2.16

Este promedio indica que los restaurantes de la Urb. Miraflores en Castilla, Piura, tienen una evaluacion medio baja en su utilizacion

de las estrategias de la dimension flujo pues este valor se situa entre las alternativas de casi nunca y casualmente.
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Tabla 20 RESUMEN DE LA DIMENSION - FEEDBACK

EL ASADERO BAHIA BLANCA PAPI'CARTE EL NUEVO AJICITO 2
VALOR CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
1 NUNCA 195 16.93% 195 217 18.84% 217 204 17.71% 204 470 40.80% 470
2 CASI NUNCA 120 10.42% 240 199 17.27% 398 168 14.58% 336 352 30.56% 704
3 CASUALMENTE 326 28.30% 978 171 14.84% 513 385 33.42% 1155 297 25.78% 891
4 CASI SIEMPRE 330 28.65% 1320 419 36.37% 1676 294 25.52% 1176 26 2.26% 104
5 SIEMPRE 181 15.71% 905 146 12.67% 730 101 8.77% 505 7 0.61% 35
TOTAL 1152 100% 3638 1152 100.00% 3534 1152 100.00% 3376 1152 100.00% 2204
PROMEDIO 3.16 3.07 2.93 1.91
MACKEY'S DON MARIO LAHAINA LA CHAVELA
VALOR CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
p NUNCA 482 4184% 482 502 4358% 502 162 14.06% 162 533 46.27% 533
) CASI NUNCA 306 26.56% 612 420 36.46% 840 194 16.84% 388 268 23.26% 536
3 CASUALMENTE 339 2943% 1017 217 18.84% 651 326 28.30% 978 312 27.08% 936
4 CASI SIEMPRE 18 1.56% 72 13 1.13% 52 276 23.96% 1104 37 3.21% 148
5 SIEMPRE 7 0.61% 35 0 0.00% 0 194 16.84% 970 2 0.17% 10
TOTAL 1152 100.00% 2218 1152 100% 2045 1152 100.00% 3602 1152 100.00% 2163
PROMEDIO 1.93 1.78 3.13 1.88

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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CERO GRADOS LA ESTACION

VALOR  CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE

1 NUNCA 415 36.02% 415 548 47.57% 548

2 CASI NUNCA 382 33.16% 764 263 22.83% 526

3 CASUALMENTE 274 23.78% 822 341 29.60% 1023

4 CASI SIEMPRE 60 5.21% 240 0 0.00% 0

5 SIEMPRE 21 1.82% 105 0 0.00% 0
TOTAL 1152 100.00% 2346 1152 100.00% 2097
PROMEDIO 2.04 1.82

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboraciéon de los autores.

PROMEDIO GENERAL DE LA DIMENSION FEEDBACK: 2.36

Este promedio indica también que los encuestados valoran con calificativo medio bajo la gestidon de la estrategia de feedback de los
restaurantes de Miraflores. Solo los restaurantes El Asadero y Bahia Blanca obtienen puntajes que califican su utilizacion como
medio alto.
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Tabla 21 RESUMEN DE LA DIMENSION — FIDELIZACION

EL ASADERO BAHIA BLANCA PAPI'CARTE EL NUEVO AJICITO 2
VALOR CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
1 NUNCA 228 19.79% 228 284 24.65% 284 233 20.23% 233 373 32.38% 373
2 CASI NUNCA 173 15.02% 346 190 16.49% 380 203 17.62% 406 280 24.31% 560
3 CASUALMENTE 322 27.95% 966 140 12.15% 420 341 29.60% 1023 293 25.43% 879
4 CASI SIEMPRE 214 18.58% 856 292 25.35% 1168 192 16.67% 768 108 9.38% 432
5  SIEMPRE 215 18.66% 1075 246 2135% 1230 183 1589% 915 98 851% 490
TOTAL 1152 100% 3471 1152 100.00% 3482 1152 100.00% 3345 1152 100.00% 2734
PROMEDIO 3.01 3.02 2.90 2.37
MACKEY'S DON MARIO LAHAINA LA CHAVELA
VALOR CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
1 NUNCA 302 26.22% 302 329 28.56% 329 162 14.06% 162 380 32.99% 380
2 CASI NUNCA 260 22.57% 520 425 36.89% 850 216 18.75% 432 309 26.82% 618
3 CASUALMENTE 455 39.50% 1365 262 22.74% 786 406 35.24% 1218 352 30.56% 1056
4 CAS| SIEMPRE 59 5.12% 236 71 6.16% 284 157 13.63% 628 67 5.82% 268
5 SIEMPRE 76 6.60% 380 65 5.64% 325 211 18.32% 1055 44 3.82% 220
TOTAL 1152 100.00% 2803 1152 100% 2574 1152 100.00% 3495 1152 100.00% 2542
PROMEDIO 2.43 2.23 3.03 2.21

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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CERO GRADOS LA ESTACION

VALOR CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE

1 NUNCA 422 36.63% 422 392 34.03% 392

2 CASI NUNCA 264 22.92% 528 232 20.14% 464

3 CASUALMENTE 189 16.41% 567 396 34.38% 1188

4 CASI SIEMPRE 89 7.73% 356 76 6.60% 304

5 SIEMPRE 188 16.32% 940 56 4.86% 280
TOTAL 1152 100.00% 2813 11562 100.00% 2628
PROMEDIO 2.44 2.28

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.

PROMEDIO GENERAL DE LA DIMENSION FIDELIZACION: 2.59

Este promedio indica también que los encuestados valoran con calificativo medio la gestion de la estrategia de fidelizacion de los
restaurantes de Miraflores. Solo los restaurantes El Asadero, Lahaina y Bahia Blanca obtienen puntajes que califican su utilizacion

como medio alto.
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Tabla 22

Calificacion promedio de las cuatro dimensiones por restaurante

RESTAURANTE PROMEDIO CALIFICACION
El asadero 3.01 Medio alto
Bahia Blanca 2.90 Medio bajo
Papicarte 2.85 Medio bajo
Nuevo Ajicito 2.05 Medio bajo
Mackey's 2.02 Medio bajo
Lahaina 3.02 Medio alto
Don Mario 1.88 Bajo

La Chavela 1.88 Bajo

Cero grados 2.02 Medio bajo
La Estacién 1.89 Bajo

PROMEDIO GENERAL 2.34 MEDIO BAJO

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.

Tabla 23

Promedio general de uso de las dimensiones de todos los restaurantes

DIMENSION PROMEDIO CALIFICACION
Flujo 2.26 Medio bajo
Funcionalidad 2.16 Medio bajo
Feedback 2.36 Medio bajo
Fidelizacion 2.59 Medio bajo

PROMEDIO GENERAL 2.34 MEDIO BAJO

Nota. Datos recopilados de la encuesta. Elaboracion de los autores.
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CAPITULO V:
DISCUSION DE
RESULTADOS



Discusion de resultados

La presente investigacion tuvo como objetivo general identificar, desde la
percepcion de los clientes, las estrategias de marketing digital puestas en practica
por los restaurantes de la urbanizacién Miraflores, en el distrito de Castilla, ciudad
de Piura. El resultado correspondiente al objetivo general arroja que las estrategias
utilizadas por el grupo de establecimientos objeto del estudio tienen una evaluacion
medio baja por sus clientes asiduos. Este resultado se obtuvo promediando cada
una de las dimensiones del marketing digital con acuerdo a la teoria en que se baso
este estudio. Este resultado difiere del hallado por Gonzales, Medina y Sanchez
(2015), quienes, en su investigacion desarrollada en la ciudad de Victoria, en
México y focalizada en el rubro gastrondmico, encontraron que las redes sociales
impactan favorablemente en el posicionamiento de la marca de los restaurantes, e
igualmente tienen un efecto positivo en la imagen de los restaurantes y ademas
contribuyen a mejorar las ventas de los restaurantes de la citada localidad. Cabe
sefialar que, para la fecha de realizacion de este estudio, 46 de los 57
establecimientos gastrondmicos contactados ya contaban con redes sociales y las
utilizaban en su gestién empresarial. Por su parte la investigacion de Recarte (2019)
insiste que el micro y pequeno empresario se veria beneficiado por la facilidad de
implementacion, por la facilidad para manejar presupuestos y por la capacidad para
medir resultados exactos y concluye que se pueden elegir herramientas de
planificacion y medicion de resultados como las que ofrece Google a través de

Adwords y Analytics,

Otra investigacion vinculada es la de Puentes y Rueda (2016), quienes focalizaron
su estudio en Manjares La Cabana, empresa dedicada a la fabricacion de dulces
tradicionales en la localidad de Engativa, en la jurisdiccion de Bogota, Colombia.
Dichos autores desarrollaron un plan de marketing digital que incluia estrategias d
redes sociales y pagina web y en base a encuestas y observacién proyectaron que
dicha puesta en practica tendria resultados positivos en su posicionamiento. Esto,
como comparacion con el estudio presente indica que los restaurantes de Miraflores
si podrian obtener mejor posicionamiento si desarrollasen con mayor profundidad
las estrategias de marketing digital que a la fecha todavia se aplican de manera
insuficiente. También Horna (2017) en su investigacion sobre pastelerias mype en
la ciudad de Trujillo, concluye que las estrategias digitales de marketing tienen una
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relacion significativa con el posicionamiento de ese tipo de industrias. Esto,
vinculado al presente estudio indica claramente que un correcto usa de estrategias
de marketing digital influira en la gestion y resultados de los restaurantes de

Miraflores.

Una investigaciéon que tuvo el mismo grupo objetivo similar fue la de Silva (2017)
que analizé las estrategias de marketing mix incluyendo dentro de las tacticas de
comunicaciéon al uso de redes sociales para comunicar sus promociones. En este
estudia la autora, aunque no analizé las estrategias de marketing digital, concluye
que existe una baja aplicacién de estas estrategias y por ello el impacto de las
promociones aplicadas no fue el esperado por los titulares y dichos
establecimientos. Esto si esta alineado con el resultado general obtenido en esta
investigacion ya que en ambos estudios se aprecia un bajo nivel de aplicacion de

las estrategias del marketing.

Con relacién al primer objetivo especifico, referido a la dimensién flujo, es decir al
impacto visual de la pagina web y de las redes sociales usando el marketing digital,
se hall6é que, para los clientes, es una herramienta poco utilizada y por tanto obtuvo
una calificacion de medio baja en la percepcion de sus comensales frecuentes. En
efecto, la calificacion promedio de 2.26 es cercana a la evaluacién de “casi nunca”
en la escala de Likert utilizada en el cuestionario que fue el instrumento disefiado
para el recojo de informacion. Revisando las cifras se aprecia que solo los
restaurantes Lahaina supera los tres puntos de calificacion y por escaso margen
logra situarse en el rango de calificacion medio alta. El resto de establecimientos
estan en el nivel medio bajo e incluso los restaurantes Don Mario, Mackeys, La
Chavela y El nuevo ajicito son evaluados como bajos en esta dimension. Este dato
se alinea por lo hallado por Diaz (2018) quien evaluando la forma en que un
restaurante de Lamas aplica el marketing digital, encontré que no contiene disefios
de estrategias de social media marketing. Respecto a su Fan page encontré que,
si existe una gran rotacion de publicaciones lo que no necesariamente implica un
uso adecuado de esta herramienta pues una acelerada rotacion de anuncios podria
confundir al navegante. Estos resultados estan en abierta contradiccién con lo
sefalado por Fleming (2012) quien es el autor que creo la teoria de las 4 F’s, que
es una adaptacion de las muy conocidas 4 P’s del Marketing cuando se vuelca esta

estructura al Marketing digital, quien expresa que flujo es el valor afiadido y la
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experiencia del usuario al sumergirse a la web. el contenido que las paginas
ofrecen, deben ser llamativos para captar la atencion del cliente y buscar su
interactividad. Queda claro que la gestion de marketing de los locales
gastronomicos analizados en esta investigacion esta lejos de ajustarse a lo

propuesto por el mencionado autor.

Respecto al segundo objetivo especifico, focalizado en la dimension funcionalidad,
la dimension de funcionalidad se advierte que es, desde el punto de vista del cliente,
la dimensién que mas bajo puntaje obtiene. De hecho, el puntaje de 2.16, que
implica evaluacion medio baja se calcula considerando que 5 de estos locales
gastronémicos incluso obtienen calificacion de bajo con el afadido que ninguno de
estos establecimientos supera la calificacion de medio bajo. Considerando que la
dimension funcionalidad segun Osorio, Restrepo y Munoz (2016) se refiere a los
contenidos que ofrecen las empresas en sus sitios web que tan distribuida y que
tipo de informacion ofrecen desde el momento que cliente ingrese a su sitio web,
ademas que la informacion siempre de estar orientado a su publico objetivo, es
evidente que todos estos locales estan subestimando el poder de esta herramienta
y la vienen sub utilizando desperdiciando una oportunidad de mejorar su imagen y

posicionamiento ante el publico que es su grupo obijetivo.

En lo referente a la dimension de feedback referida a la obtencion de la satisfaccion
del cliente segun Dominguez y Hermo (2014) es muy importante en todas las
empresas, sin embargo, es una tarea dificil y detallan que un cliente satisfecho no
necesariamente es un cliente fiel, no es una garantia de que los clientes volveran
a adquirir el producto. Por eso expresan que es importante que las empresas
definan en que parte del proceso daran el valor agregado al cliente y que tan
diferenciado puede llegar a ser, es una decision estratégica que debe ser bien
evaluada y ejecutada de la manera oportuna. La gran mayoria de empresas
recurren a las encuestas como herramienta para medir la satisfaccion del cliente.
De acuerdo al resultado obtenido los establecimientos objeto de esta investigacion
obtienen una calificacién promedio de medio bajo (2.36) con el agravante de que 5
de ellos obtienen incluso una calificacién de bajo, mientras que solo dos pasan al
nivel de medio alto. Se colige que estos locales no hacen encuestas continuas de
satisfaccion pese a que, con las vigentes herramientas del marketing digital, esta

medicidn se puede acceder faciimente al cliente sin generar incomodidad ya que él
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puede responder facilmente desde su domicilio o trabajo. Este resultado avala lo
expresado en la investigacién de Riafio y Pinzon (2019) quienes sefalan que es
importante los sitios web ya reconocidos donde se permiten tener espacios propios
para informar al cliente sobre los servicios ofrecidos, consultar precios, consultar
horarios, dar espacios para calificacion del servicio, posibilitar sugerencias, llevar
registros de la clase de las caracteristicas de los clientes y sobre todo hacer
reservas. Todo esto es parte significativa de la interaccidn contenida en la

dimension feedback que posibilita la interaccion del cliente con la empresa.

Finalmente, al referirnos al resultado obtenido por los establecimientos culinarios
de Miraflores con relacion a la dimension fidelizacién pese a que la calificacidon
obtenida es igual al de las anteriores dimensiones, se aprecia una mejora en el
puntaje que alcanza 2.59, es decir que supera la media de la calificacion medio
baja. Mas aun, de los diez restaurantes de cuya gestion de marketing digital se
recogidé informacion, tres de ellos obtuvieron puntaje que califica su gestién como
medio alta y ninguno de los diete restantes fue evaluado como bajo. Cabe acotar
que segun Figueroa (2011) la fidelizacion consiste en construir de vinculos entre
consumidor y empresa para una relacion estable y sostenible en base a esto los
clientes demostraran lealtad, por lo que las empresas deben de ofrecer valor y
saber escuchar las necesidades que estos presentan, asi como también de
solucionar sus inquietudes o dudas. De acuerdo a lo hallado algunos restaurantes
han logrado generar apego y lealtad entre sus clientes y algunas de sus estrategias

digitales han conseguido que estos clientes comenten y recomienden a su local.
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1.-

CONCLUSIONES

Los restaurantes de la Urb. Miraflores en Castilla, Piura, desde la perspectiva
del cliente, utilizan principalmente las estrategias de marketing digital de
fidelizacion y en menor nivel las estrategias de feedback y flujo. Basicamente
esto se aprecia en el uso de redes sociales en las que a través de
comunidades interactuan con sus clientes.

Segun la percepcion de los clientes, Los restaurantes objeto de este estudio
tienen una utilizacién medio baja de las estrategias de la dimension flujo con
un promedio de 2.26 en la escala del 1 al 5 y solo uno de ellos alcanza la
calificacién de medio alto. Del analisis de los indicadores de esta dimension
se desprende que los clientes no perciben, en su mayoria, contenidos
atractivos ni tampoco mayor valor afiadido en su sitio web.

Los establecimientos culinarios de Miraflores, desde la perspectiva del
cliente, tienen una utilizacion medio baja de las estrategias de funcionalidad
de marketing digital pues solo obtienen un puntaje de 2.16 con lo que su
calificacion es de medio bajo. Ninguno de estos restaurantes alcanza a la
calificacion de medio alto y en cuatro de ellos sus clientes perciben sus
estrategias de funcionalidad de marketing digital como bajas.

En lo que respecta a la dimensién feedback, los establecimientos evaluados
por los clientes utilizan de manera medio baja este tipo estrategias de
marketing digital logrando una media de 2.36 y tres de ellos logran una
calificacion de medio bajo segun la percepcion de sus clientes. Sin embargo,
cuatro de estos restaurantes el uso sus estrategias de marketing digital es
percibido como bajo.

En la dimension fidelizacion de marketing digital es donde estos locales
gastronémicos, siempre de acuerdo a la percepcion del cliente, logran el
mejor promedio (2.59) aunque esta calificacion también esta dentro del
rango de medio baja. Ademas de ello ninguno es calificado como bajo y tres

de ellos logran una evaluacién de medio alto entre sus clientes.
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1.-

RECOMENDACIONES

Implementar y desarrollar nuevas estrategias de marketing digital que
permita que los restaurantes efectivamente logren mejores resultados tanto
offline y online, el sector restaurante cada vez es mas competitivo y cada vez
es mas complicado el diferenciarse, es por eso la importancia de una buena
estrategia de marketing digital que este orientado al servicio al cliente y a la
experiencia que le pueda brindar, lo cual permitird ser un diferenciador
valioso a largo plazo y aumentar la apreciacion del consumidor, la
implementacion de métrica ayudaran a medir de una forma mas estadistica

las estrategias de marketing digital que se empleen.

Mejorar y crear nuevas estrategias de contenido que permitan atraer y
mantener activo a los consumidores, es importante que las estrategias de
contenido estén orientadas a su publico objetivo y no solo subir contenido
sin sentido, estos contenidos deben ser publicados estratégicamente, deben
ser llamativos, con un mensaje poderoso y publicarlo en las diferentes
plataformas de redes sociales donde el restaurante tenga presencia, existen
varias herramientas digitales gratuitas y de paga que permiten optimizar y

planificar mejor los contenidos obteniendo mejores resultados.

Mejorar y desarrollar nuevas estrategias orientados a la funcionalidad,
muchos de estos restaurantes tienen una buena ubicacion, servicio
excepcional, un concepto unico, sin embargo, no se ve reflejado visualmente
lo que tienen que ofrecer y la mayoria no tiene optimizado sus paginas web,
sus redes sociales, perdiendo una gran oportunidad y ocasionando que los
consumidores no interactien con sus redes sociales o paginas web, la
contratacion de una agencia de marketing permitird mejorar y optimizar las

redes sociales y las paginas webs.

Mejorar y desarrollar nuevas estrategias orientados al feedback de los
restaurantes, la satisfaccion del cliente es lo mas importante y las estrategias

deben estar enfocados en mejorar la experiencia de los consumidores, un
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cliente satisfecho no es necesariamente un cliente fidelizado, la creacion del
valor agregado es importante y juega un papel fundamental, la
implementacion de métricas de satisfaccion al cliente permitira llevar un

control.

5.- Creacion de un programa de fidelizacién, esto permitira que los restaurantes
encuentren diferentes formas de interaccion con los consumidores, el buen
trato, el trato personalizado ofertas, regalos y otras sorpresas tienen un gran
impacto y mayor valor personal, el uso de las redes sociales y el uso

estratégico de herramientas digitales permiten que tenga un mayor alcance.
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ANEXOS



U PAO

ENCUESTA

La presente encuesta se realiz6 con la finalidad de determinar que estrategias de marketing

digital utilizan los restaurantes seleccionados ubicados en la urb. Miraflores. Por lo que se

le pide que las respuestas brindadas sean de total honestidad y sinceridad para lograr

obtener informacion fidedigna que logren responder los objetivos de la investigacion.

DATO: Completar las encuestas cuidadosamente y senalar la respuesta con una “X”

Edad __
Femenino ()

Pregunta filtro:

Sexo Masculino ()

¢ Ha ido alguna vez a algunos de estos restaurantes?

o EL ASADERO o DON MARIO
o BAHIA BLANCA MIRAFLORES o LAHIANA
o PAPI'CARTE o LA CHAVELAG
o EL NUEVO AJICITO 2 o CERO GRADOS
o MACKEY’S o LA ESTACION
FLUJO
1. ¢ Suele informarse sobre las promociones que ofrece el restaurante en las redes sociales o pagina de
internet?
RESTAURANTES siEMPRE | PS5 | casuaLmenTe | | S8 NUNCA
1 EL ASADERO
2 BAHIA BLANCA- MIRAFLORES
3 PAPI'CARTE
4 EL NUEVO AJICITO 2
5 MACKEY’S
6 DON MARIO
7 LAHAINA
8 LA CHAVELA
9 CERO GRADOS
10 LA ESTACION
2. ;Suele publicar o subir post por las redes sociales el restaurante?
RESTAURANTES SIEMPRE Sllci:lc}g:?E CASUALMENTE Nﬁﬁ%lA NUNCA
1 EL ASADERO
2 BAHIA BLANCA- MIRAFLORES
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PAPI'CARTE

EL NUEVO AJICITO 2

MACKEY’S

DON MARIO

LAHAINA

LA CHAVELA

CERO GRADOS

= lOo|w|N|[][o|jlO|b~]|®w

0

LA ESTACION

3. ¢, Suele encontrar mucha publicidad d

el restaurante por intern

et? FLUJO-CONTE

NIDO

RESTAURANTES

SIEMPRE

CASI
SIEMPRE

CASUALMENTE

CASI
NUNCA

NUNCA

1

EL ASADERO

BAHIA BLANCA- MIRAFLORES

PAPI'CARTE

EL NUEVO AJICITO 2

MACKEY’S

DON MARIO

LAHAINA

O|lN|loo|la| b~ ]|®

LA CHAVELA

9

CERO GRADOS

10

LA ESTACION

FUNCIONALIDAD

4. ; Suele responder el restaurante alguna inquietud o consulta por imbox de forma rapida en las redes
sociales? FUNCIONALIDAD

RESTAURANTES SIEMPRE | 0S| cAsuALMENTE | | S9! | NUNCA
1 |EL ASADERO

2 | BAHIA BLANCA- MIRAFLORES

3 |PAPICARTE

4 |EL NUEVO AJICITO 2

5 |MACKEY'S

6 |DONMARIO

7 |[LAHAINA

8 |LACHAVELA

9 |cErROGRADOS

10 [LAESTACION

g.szbSuele comprar o reservar los servicios del restaurante por internet? FUNCIONALIDAD FACILIDAD DE
RESTAURANTES SIEMPRE SIE@ELE CASUALMENTE Nﬁﬁ%’ | Nunca
1 [EL ASADERO

2 | BAHIA BLANCA- MIRAFLORES
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PAPI'CARTE

EL NUEVO AJICITO 2

MACKEY’S

DON MARIO

LAHAINA

LA CHAVELA

CERO GRADOS

= lOo|w|N|[][o|jlO|b~]|®w

LA ESTACION

6. ¢ Suele ser practico y facil de encontrar la informacion del restaurante en sus paginas o redes sociales?

RESTAURANTES

SIEMPRE

CAsSI
SIEMPRE

CASUALMENTE

CASI
NUNCA

NUNCA

1

EL ASADERO

BAHIA BLANCA- MIRAFLORES

PAPI'CARTE

EL NUEVO AJICITO 2

MACKEY’S

DON MARIO

LAHAINA

O|IN|]O|l|b~]|W®

LA CHAVELA

CERO GRADOS

10

LA ESTACION

FEEDBACK

7. ¢ Suele el restaurante responder los comentarios de los usuarios ya sea positivo o negativo?

RESTAURANTES

SIEMPRE

CAsI
SIEMPRE

CASUALMENTE

CASI
NUNCA

NUNCA

EL ASADERO

BAHIA BLANCA- MIRAFLORES

PAPI'CARTE

EL NUEVO AJICITO 2

MACKEY’S

DON MARIO

LAHAINA

LA CHAVELA

CERO GRADOS

=l |0 |IN|[o|Oa |~ |WIN| =

0

LA ESTACION

8. ¢ Suele ver muchos comentarios o likes después de que el restaurante suba algun post por las redes
sociales?

RESTAURANTES

SIEMPRE

CASI
SIEMPRE

CASUALMENTE

CASI
NUNCA

NUNCA

1

EL ASADERO

2

BAHIA BLANCA- MIRAFLORES

89




PAPI'CARTE

EL NUEVO AJICITO 2

MACKEY’S

DON MARIO

LAHAINA

LA CHAVELA

CERO GRADOS

= lOo|w|N|[][o|jlO|b~]|®w

0

LA ESTACION

9. ¢ Suele visitar la pagina o redes socia

les del restaurante?

RESTAURANTES

SIEMPRE

CAsSI
SIEMPRE

CASUALMENTE

CASI
NUNCA

NUNCA

1

EL ASADERO

N

BAHIA BLANCA- MIRAFLORES

PAPI'CARTE

EL NUEVO AJICITO 2

MACKEY’S

DON MARIO

LAHAINA

LA CHAVELA

CERO GRADOS

= lo|o|N|loo|a|bdh|®

0

LA ESTACION

FIDELIZACION

10. ¢ Suele el restaurante poner precios especiales que solo esta disponible por las redes sociales?

RESTAURANTES

SIEMPRE

CASI
SIEMPRE

CASUALMENTE

CASI
NUNCA

NUNCA

EL ASADERO

BAHIA BLANCA- MIRAFLORES

PAPI'CARTE

EL NUEVO AJICITO 2

MACKEY’S

DON MARIO

LAHAINA

LA CHAVELA

CERO GRADOS

= lOo|o|N|o|ja|Bh]|WIN|=

0

LA ESTACION

11. ¢ Suele comentar o participar en algun concurso

patrocinado por el restaurante en las redes sociales?

CASI CASI
RESTAURANTES SIEMPRE SIEMPRE CASUALMENTE NUNCA NUNCA
1 EL ASADERO
2 BAHIA BLANCA- MIRAFLORES
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PAPI'CARTE

EL NUEVO AJICITO 2

MACKEY’S

DON MARIO

LAHAINA

LA CHAVELA

CERO GRADOS

= lOo|w|N|[][o|jlO|b~]|®w

0 |LAESTACION

12. ¢ Regresaria o recomendaria alguno de estos restaurantes en un futuro?

CAsSI CASI

RESTAURANTES SIEMPRE SIEMPRE CASUALMENTE NUNCA

NUNCA

EL ASADERO

BAHIA BLANCA- MIRAFLORES

PAPI'CARTE

EL NUEVO AJICITO 2

MACKEY’S

DON MARIO

LAHAINA

LA CHAVELA

Ol |IN|o|a|h~h]|W|IN| =

CERO GRADOS

-
o

LA ESTACION
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ANEXO 2 Recordacion de marca de restaurantes de Miraflores

RESTAURANTES FRECUENCIA
1 EL ASADERO 25
2 BAHIA BLANCA- MIRAFLORES 20
3 PAPI'CARTE 19
4 EL NUEVO AJICITO 2 24
5 MACKEY’S 23
6 DON MARIO 22
7 LAHAINA 25
8 LA CHAVELA 21
9 CERO GRADOS 26
10 | LA ESTACION 19
11 | CEVICHERIA DELFIN AZUL 17
12 | KORELLY 18
13 | PEZPITO 16
14 | EL BANDIDO 10
15 | LA WAKA RESTAURANT 15
16 | CEVICHERIA CACHETES 13
17 |LIMONY CARBON 10
18 | RESTAURANT-CEVICHERIA JUANITA 10
19 | SABOR TRUJILLANO 9




ANEXO N° 3: Evidencias de la ejecucion de la propuesta

Figura 19 Evidencia de sondeo 2
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ANEXO N° 4: Capturas de pantalla de herramientas digitales de los restaurantes

1. El asadero

T El Asadero Cames Y Parrillas-Mir X

amos en Av. Independencia Urb. Miraflores

Atajos Funcionando como de costumbre

aden Asadero

BENEFICIOS DE CONS

23:44 © il = GD

P < el_asadero_miraflores

Asatero JEAR 1

Publicacio... Seguidores Seguidos

El Asadero Miraflores

El Asadero Carnes Y Especialistas en Carnes y Parrillas

i -Mi Innovamos nuestra carta para ti
Parrillas-Miraflores pam Yl
% Pedidos y Reservaciones: 073- 349538 / 923 323 111

Ver traduccion
Av. Independencia Mz D1 Lt. 2A, Urb. Miraflores, Castilla,
Piura, Peru

m Mensaje Conro *

€

clientes felices EN TUS MOM...  jYa abrimos!

(©) WhatsApp

L, s

Informacién

Figura 21 El asadero Facebook - Instagram
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2. Bahia blanca-miraflores

23:47 © all = GD
& restaurantbahiablanca :
s;h; m ) 213 348 342

a.=anea Publicacio.. Seguidores  Seguidos

Restaurante Bahia Blanca

Restaurante especializado en comida criolla.

Av. Luis Montero Il etapa, lote 1 - Miraflores.

Av. Marcavelica Mz. D lote 21 Urb. Chira.

Ver traduccién

www.facebook.com/bahiablanca13/

ericka2217, lucy_farfan17 y 3 personas mas siguen esta
cuenta

Mensaje v

Tacu Tacu Ronda Piurana

Ronda criolla Chita al Ajo

Chila engsalsa

MARISCOS

Rondj

PEDIDOS

Marcavelica:

(O 924 382 257

Miraflores:

(9977 229 223

r 1 Bahia Blanca
A4

(O WhatsApp

Informacién

073405688

Restaurante especializado en comida criolla piurana

Transparencia de la pagina

Figura 22 Bahia Blanca Miraflores Instagram - Facebook
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3. Papi’carte

2344 ©

& papicarterestaurante

26 391

Publicacio.. Seguidores

Papi'carte restaurante
hdmarito sigue esta cuenta

4

Papi'carte Restaurante

(O WhatsApp 80d

Destacada al mundial

B

$/35 [ 5/15 =
_ N

Jalea Oriental Dieta pescado a la plancha

e
14

Figura 23 Papi’carte Facebook - Instagram

all f'-'?'?, @

29
Seguidos

m Mensaje Correo v
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4. El nuevo ajicito 2

Informacion
¥

URBANIZACION
EL BOSQUE

raron una vi

el mej auran I nia nortefia

Figura 24 El Nuevo gjicito 2 Facebook

5. Mackey’s

23:44 1§ il B GO
< makeys12
., 104 2,842 44
('(f'f""'-‘;";',: Publicacio.. Seguidores Seguidos

MAKEY'S

Escribenos a Whatsapp: 946353631 o envianos un

DM

Atencion en local, delivery o recojo en tienda.

L J Ver traduccién

Urb. Miraflores - calle los brillantes X-20 Castilla = Piura,
(© WhatsApp Miraflores, Piura, Peru 073

ericka2217, estrellasoadri y 16 personas mas siguen
esta cuenta

Siguien... v Mensaje Contacto v

Informacion

Y fre =nte llen e
Figura 25 Mackey’s Facebook - Instagram



6. Don Mario

F _! DON MARIO
|

® Enviar mensaje

URBANIZACION
€L BasaUE

7. Lahaina

2345 © il = GD
& restaurantelahaina .

&, 544 1,417 2,694

LAMARIA Publicacio.. Seguidores Seguidos

Lahaina

+ Piura | Castilla

. Delivery : 923 088 497

*2 Horario: lunes a sabado

@ 12:30-4 pm

Ver traduccion
www.facebook.com/pages/Restaurante-Lahaina/36586..
Miraflores, Piura, Peru 51

rojitas0794, analumur y 5 personas més siguen esta
cuenta

m Mensaje Contacto S

Mero Murike ~ Embajadoras

n Restaurante Lahaina E

s Restaurante Lahaina

Picantito y bien fr

Figura 27 Lahaina Facebook - Instagra
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8. La chavela

9. Cero grados

L& L

WA dr F T

La Chavela Piura

¥4 Contactarnos

Informacién

URBANIZACIO!
EL BOSQUE

Avenida Luis Montera

Av. Independe|

.—z.e‘;l_.-r ‘*A'\‘ 1’:;‘

@ Cero Grados
>

© Enviar mensaje

Figura 29 Cero grados Facebook
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10. La estacion

19:05 © N 6 B3

@ Enviar mensaje

La Estacion

Listos para el rico chancho ala caja china

== ‘
Res \
e lenany . (l'uh'uuflw‘-z]:

!—-—__-_'—-—'—w

Figura 30 La estacion Facebook
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u PAO Facultad de Ciencias Econdmicas

“Ano de la Universalizacion de la Salud”

RESOLUCION N° 0617-2020-FCCEE-D-UPAO
Trujillo, octubre 29 de 2020

VISTO, el Oficio N°0528-2020-JEF. ACAD/UPAO — PIURA, remitido por la Jefa de la Oficina de Gestion Académica
de Filial Piura, correspondiente a la solicitud de cambio de titulo del Proyecto de Tesis, presentado por los
bachilleres de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Escuela Profesional de Administracidén, egresados de esta
Universidad:

e SABA CORDOVA PEDRO JUNIOR

e TRUIJILLO SAAVEDRA VITTO JUNIOR

CONSIDERANDO:

Que, mediante Resolucion de Decanato N° 0189-2020-FCCEE-D-UPAOQ, de fecha 27 de julio del 2020, se autoriza el
registro de los proyectos de tesis titulado: “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EMPLEADAS POR LOS
RESTAURANTES PYME UBICADAS EN LA URB. MIRAFLORES DEL DISTRITO DE CASTILLA, CIUDAD DE PIURA -
2019”, en el Registro de Proyectos de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Escuela Profesional de Administracién —
Filial Piura, con el N° 035-2020;

Que, por oficio N°0528-2020-JEF. ACAD/UPAO — PIURA, la Jefa de la Oficina de Gestién Académica de Filial Piura,
remite la solicitud de cambio de titulo del Proyecto de Tesis, presentado por los bachilleres de la Facultad de
Ciencias Econdmicas, Escuela Profesional de Administracién, SABA CORDOVA PEDRO JUNIOR y TRUIJILLO
SAAVEDRA VITTO;

Que, mediante solicitud remitida por correo electrénico, los bachilleres SABA CORDOVA PEDRO JUNIOR vy
TRUJILLO SAAVEDRA VITTO, requieren el cambio de titulo del Proyecto de Tesis: “ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL EMPLEADAS POR LOS RESTAURANTES PYME UBICADAS EN LA URB. MIRAFLORES DEL DISTRITO DE
CASTILLA, CIUDAD DE PIURA - 2019” por “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EMPLEADAS POR LOS
RESTAURANTES PYME UBICADOS EN LA URB. MIRAFLORES DEL DISTRITO DE CASTILLA, CIUDAD DE PIURA,
2020”;

Que, los bachilleres en la solicitud de cambio de titulo, argumentan que, para una adecuada discusion de
resultados, la informacion se colectd en el 2020, por lo que, en el titulo debe consignarse dicho afio.

Que, el decano de esta facultad considera atendible lo solicitado por los bachilleres, por lo que es menester emitir
la resolucidn correspondiente;

Estando a las consideraciones expuestas y en uso de las atribuciones conferidas a este Despacho.

SE RESUELVE:

Primero: APROBAR, el cambio de titulo del Proyecto de Tesis, de “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
EMPLEADAS POR LOS RESTAURANTES PYME UBICADAS EN LA URB. MIRAFLORES DEL DISTRITO
DE CASTILLA, CIUDAD DE PIURA - 2019” por “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EMPLEADAS
POR LOS RESTAURANTES PYME UBICADOS EN LA URB. MIRAFLORES DEL DISTRITO DE CASTILLA,
CIUDAD DE PIURA, 2020".

Segundo: DISPONER, las acciones académico — administrativas conducentes al cumplimiento de lo prescrito

en el Reglamento de Grados y Titulos de esta Facultad.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.
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