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RESUMEN

La investigacion responde a una metodologia desarrollada, siendo su enfoque
cuantitativo en cuanto se utilizé base de datos analizados estadisticamente, el disefio fue
de tipo no experimental, correlacional transeccional. La técnica usada es de la entrevista
con soporte en el instrumento del cuestionario, los mismos que fueron estructurados para
la variable gestién de marca con 12 items y para la variable marketing digital con 11
items, codificados segun la escala de Likert. La poblacion materia de investigacion
ascendid a 1080 clientes que asiduamente consumen en el restaurante, subdividiendo la
poblacion en 283 clientes que conformaron la muestra.

El objetivo central radico en determinar la relacion que existe entre gestion de
marca con el social media de la Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral,
afio 2021. Al aplicar el instrumento y obtener los datos mediante Rho de Spearman, se
halla un p valor de 0,000 y un Rho de 0,602, siendo una correlacion significativa, positiva
pero moderada, a lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
afirmandose que la gestién de marca se relaciona significativamente con el marketing

digital en la Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021.

Palabras clave: gestion de marca, marketing digital, restaurante.



ABSTRACT

The research responds to a developed methodology, being its quantitative
approach as soon as a statistically analyzed database was used, the design was of a non-
experimental, correlational, transectional type. The technique used is the interview with
support in the questionnaire instrument, the same ones that were structured for the brand
management variable with 12 items and for the digital marketing variable with 11 items,
coded according to the Likert scale. The research population amounted to 1080 customers
who regularly consume in the restaurant, subdividing the population into 283 customers
who made up the sample.

The central objective was to determine the relationship that exists between brand
management and the social media of Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly,
Huaral, year 2021. By applying the instrument and obtaining the data through Spearman's
Rho, a p value of 0.000 and a Rho of 0.602, being a significant, positive but moderate
correlation, to which the null hypothesis is rejected and the alternate hypothesis is
accepted, stating that brand management is significantly related to digital marketing in

Ramadita Campestre "Warmy by Jaime and Nelly", Huaral, year 2021.

Keywords: brand management, digital marketing, restaurant.



INTRODUCCION

Los servicios de restauracion en los ultimos tiempos, han cobrado relevancia y se
han convertido en una fuente de empleo y dinamizadores de la economia, sobre todo en
ciudades de provincia. Conforme el turismo cada afio va incrementando, el Per( va
obteniendo reconocimientos por su destacada gastronomia, siendo considerados uno de
los destinos gastrondmicos mas importantes del mundo, ello por su variedad cultural y de
insumos propios del lugar, sin dejar de lado la infraestructura vernécula que ofrecen estos
establecimientos.

Huaral es sin duda uno de los destinos gastronomicos importantes del corredor
Norte Chico, con su afamado plato bandera “Chancho al Palo”, teniendo en sus
alrededores empresas gastrondémicas que se vienen beneficiando de este boom, ofreciendo
delicias gastrondmicas, pero a razén de que son negocios liderados por emprendedores
empiricos que no tienen ninguna especializacion, creen que solo con ofrecer un buen
sabor, es lo Unico para lograr captar clientes, pero en estos tiempos de alta competencia,
ya no es asi por lo que deben esforzarse en técnicas y estrategias enlazadas con el entorno
digital para no solo captar clientes, sino ir mas alld y lograr fidelizarlos, logrando sus
marcas se posicionen en la mente del consumidor y relacionen producto o servicio con
marca y de forma automatica se efectué la compra, al estar incluso en el inconsciente del
consumidor.

En consecuencia, la presente investigacion fue realizada recabando los datos
pertinentes que corroboraran lo planteado por los investigadores con la finalidad de
ampliar conocimientos acerca de la s variables gestion de marca y de marketing digital,
bajo un entorno y una realidad especifica del restaurante campestre Warmy de Jaime y
Nelly. Estructura en seis capitulos que detallan el proceso de la investigacion.

En el capitulo | se plantea la problematica materia de estudio, estableciendo los
objetivos a conseguir en la investigacion y sus respectivas justificaciones y
delimitaciones.

En el capitulo 11, se sustenta con base tedrica las variables y sus dimensiones, al
igual que los estudios previos realizados por investigadores que sentaros los saberes
previos sobre la gestion de marca y el marketing digital.

En el capitulo 111, se explica la metodologia con el paso a paso y los sustentos

cientificos de como se ha ejecutado la investigacion.
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En el capitulo IV, se obtienen los resultados, los mismos que son analizados e
interpretados de forma descripta e inferencial, demostrando la aprobacion de la hipotesis
que previamente el investigador planted.

En el capitulo V, se realiza la discusion de los hallazgos con los antecedentes
encontrados.

En el capitulo VI, se concluye los puntos relevantes a los que se lleg6 con la
investigacion y se procedid a brindar las recomendaciones que serviran para solucionar

la problematica hallada.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica.

Para lograr posicionar una marca de forma positiva y que sea muy deseada dentro del
mercado objetivo, es menester realizar una adecuada gestion. Sulz (2019) sefialo que la
gestion de marca tambien se le denomina branding o brand management que viene a ser
las acciones que conllevaran a que el consumidor adquiera el producto o servcio.

Gil (2018) sostiene que la gestion de marca recae en el departamento de marketing
dentro de la organizacion de la empresa, teniendo en cuenta la dimensién de la empresa,
porque al ser una pequefia empresa esta funcién es llevada a cabo por la administracion.
Construir una marca es compleja y requiere de mucho esfuerzo para que esta sea una
marca fuerte pero a la vez flexible debido al mercado cambiante en el que nos
encontramos y por la hiperconpetitividad en la que se encuentran las empresas. Se debe
tener en cuenta que al crear una marca no solo debemos invertir en el disefio sino en los
esfuerzos que todas las areas deben realizar para aportar valor y conseguir la vision global
que determinara el horizonte.

No desarrollar una adecuada gestion de marca ocasiona el proyectar una mala imagen
de tu empresa, porque no se estd cumpliendo la promesa que se le hace al consumidor al
momento de no tener consistencia en la comunicacion que le expresas al cliente a través
del marketing, lo que ocasionara la pérdida de confianza por el consumidor; otro factor
es que se debe tener en cuenta las tendencias actuales en el disefio de la marca, ademas
de tener en cuenta qué es lo que ha generado que en un inicio tengas éxito como empresa,
la marca debe estar siempre asociada a identificar tu rubro de negocio. Es importante al

gestionar una marca el tener en cuenta que no se debe usar textos muy largos para



describir tu marca y es necesario resaltar los atributos puntuales y que mas caracterizan a
la empresa, ello para cuando se promocione mediante las estrategias de marketing (Sordo,
2017).

Pecanha (2019) manifestd que el marketing digital tambien es conocida como la
mercadotecnia digital y que es utilizada para generar identidad de marca manteniendo las
relaciones entre la empresa y el consumidor mediante estrategias que permitiran la venta
electronica utilizando las herramientas digitales como las redes sociales 0 los SEO (search
engine optimization), garantizando una libre negociacion. El beneficio que nos aporta el
marketing digital radica en la fuerza que tomara la marca y el incremento de las ventas.

Huaral es una ciudad ubicada a 80 km de la ciudad de Lima. Alli en esa ciudad se
ubica uno de los restaurantes emblema que se oferta el plato bandera como lo es el
chancho al palo, potaje por el que esta generando mucha demanda por visitantes limefios
que cada fin de semana acuden hasta Huaral para poder degustarlo en familia. El
restaurante la Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly se encuentra en la carretera
a Retes y es uno de los restaurantes que se deriva de la marca madre Warmy, ya que son
los padres quienes bajo una historia de lucha y sacrificio fundan el restaurante Warmy y
de alli amparados bajo la marca madre ven por conveniente que cada uno de sus hijos
aperturen sus propios restaurantes, es asi que surge la Ramadita Campestre Warmy de
Jaime y Nelly. En parte esa estrategia de amparo por la marca madre o también llamada
marca paraguas ha hecho que se vean beneficiados del posicionamiento original que a lo
largo de los afios consiguid la marca Warmy y que pudieran tener clientes, pero este tipo
de estrategias de nada ayuda si es que no hay esfuerzos en lograr satisfaccion en sus
clientes a traves del marketing y de una adecuada gestion de marca. Precisamente la

problematica radica en el aspecto que no se viene realizando una adecuada gestion de



marca, ello se evidencia en lo largo de la construccion de la marca que dificulta la

recordacion.

Figura 1. Logotipo restaurante La Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly.
Extraido del Facebook del restaurante “La Ramadita Campestre Warmy de Jaime y
Nelly”.

En la figura 1 se puede apreciar que la marca carece de estética y orden de una idea
concreta que se quiera transmitir, hay que considerar que una marca tiene que transmitir
una armonia entre las expresiones linguisticas e iconicas, como lo son los logotipos, los
colores empleados, la simbologia utilizada, es a través de esos componentes que la
empresa lograra transmitir sus ideales, sus actitudes, la personalidad empresarial que
adopte. Es evidente que la marca no fue construida bajo una gestiéon donde se haya
planeado y organizado la vision global que el restaurante haya querido transmitir ante sus
clientes, no mostrando la identidad de marca, ni dandole el valor de marca que ayude a
posicionarse en la mente del consumidor. Incluso a ese problema se le asocia que al existir

varias marcas amparadas bajo la marca madre Warmy esta logrando que el cliente se



confunda entre las marcas y no logre la diferenciacion entre ellas, porque tenemos la de
Jaime y Nelly, Pepe y Laura, Nofio y Viky.

Por otro lado, el restaurante en mencién no desarroll6 de forma adecuada sus
estrategias de marketing digital que es lo que le ayudara a comunicar la identidad de su

marca.

Ramadita Campestre
_Warmy Warmy de Jaime y Nelly

4,4 (26) - $$ - Restaurante peruano
Siempre abierto Seguir
<
iHola! ;Cémo podemos ayudarte?

Leydii, Diana, Freciay 1.672 personas mas
'\k\ siguen esta pagina
Inicio Opinione to Publicacion
Informacioén & Sugerir cambios

ARTIN
RETE

< Huaral, 51 Huaral, Pera COMO LLEGAR
¥¥ Calificacién - 4.4 (26 opiniones)
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R, 982941 218
= Normalmente responde en algunas horas

Enviar mensaje
Warmy De Jaime y Nelly

Rango de precios - $$

ERCNO)

Resiaurmnite perusno
Figura 2. Cuenta de Facebook restaurante La Ramadita Campestre Warmy de Jaime y
Nelly. Extraido del Facebook del restaurante “La Ramadita Campestre Warmy de Jaime
y Nelly”.

El restaurante solo utilizé el Facebook como medio digital para el marketing
empleado, pero ello no esté siendo bien utilizado porque no ayuda a difundir la marca, se
puede apreciar en la figura 2 que no se muestra una adecuada informacion, lo que no
serviria de ayuda al consumidor en caso quiera obtener datos del establecimiento, no se
promociona tampoco su oferta gastronomica y o hay constancia en las publicaciones que

se debe ir actualizando para generar recordacion en los seguidores de la pagina. El



restaurante incluso no cuenta con una vision, mision y objetivos, los mismos que debieran
ser socializados en sus medios digitales. La empresa no cuenta con una pagina web, al
realizar la busqueda a través del SEO lo que sobresale es su competencia el restaurante
Warmy de Pepé y Laura, es decir que su competencia trabaja mejor la aplicacion de
estrategias de marketing digital, haciendo que el restaurante La Ramadita Campestre
Warmy de Jaime y Nelly no sea reconocida por su propia marca y solo lo asocien o
recuerden como Warmy. Por otro lado, las opiniones del restaurante son buenas y malas,
pero el problema es que esas opiniones negativas se muestran en TripAdvisor y en otras
plataformas digitales lo que logran una mala imagen de la marca y que el cliente desista
de optar por ese restaurante.

De continuar con la problematica, de no tener una adecuada gestion de marca y
de no aplicar marketing digital eficiente, el restaurante no podra generarse su propio
posicionamiento dentro del mercado y estara siempre bajo la sombra de la marca madre,
quiza la poblacién local si logre diferenciar entre las marcas, pero el publico objetivo al
que se dirigen y son sus mayores demandantes, es el de Lima. La calidad culinaria no es
suficiente para que el cliente opte por ese servicio, por eso es necesario trabajar las
estrategias pertinentes y conseguir cumplir con las expectativas y necesidades que tiene
el consumidor del restaurante y en consecuencia mejorar la imagen e identidad de la
marca para lograr el prestigio. Seria conveniente que el restaurante trabajara una marca

propia e independiente con mejor construccion.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
¢De qué manera la gestion de marca se relaciona con el marketing digital de la Ramadita

Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021?



1.2.2 Problema especificos

a) ¢Qué relacion existe entre la gestion de marca y el social media de la Ramadita
Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021?

b) ¢Qué relacion existe entre la gestion de marca y el SEO de la Ramadita Campestre
Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021?

c) ¢Qué relacion existe entre la gestion de marca y la promocion de la Ramadita

Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021?

1.3. Objetivos de la investigacion.

1.3.1. Objetivo general
Identificar la relacién entre la gestion de marca y el marketing digital de la Ramadita

Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021.

1.3.2 Objetivo especifico

a) Determinar la relacion gque existe entre gestion de marca con el social media de la
Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021.

b) Explicar la relacion que existe entre la gestion de marca y el SEO de la Ramadita
Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021.

c) Describir la relacion que existe entre la gestion de marca y la promocion de la

Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021.



1.4. Justificacion de la investigacion

1.4.1 Justificacion Tedrica

Mediante este andlisis se justifico tedricamente respaldado por las bases de
autores reconocidos y de fuentes confiables, teniendo como variables de estudio gestion
de marca y marketing digital.

Por ello se hizo necesario las definiciones y conocimientos de gestion de marca,
ya gue se basa en crear un significado emocional en los consumidores y a la vez destaca
virtudes de la empresa mediante estrategias. Otra variable de estudio es marketing digital
que es necesario para promocionar los servicios que brinda el restaurante “Warmy de
Jaime y Nelly”, a través de plataformas digitales y medios de comunicacion para llegar y

captar a los clientes potenciales, y establecer relaciones duraderas con la marca.

1.4.2 Justificacion Metodoldgica

Para su ejecucion, la presente investigacion empled el disefio de la investigacion
mediante tipos y niveles con el fin de identificar la relacion existente entre gestion de
marca y marketing digital. Ademas, se aplicd la encuesta como técnica a través del
instrumento del cuestionario a los clientes del restaurante Ramadita Campestre Warmy
de Jaime y Nelly. Para lograr transmitir un fortalecimiento de las variables gestion de
marca y marketing digital, satisfaciendo a los clientes.

1.4.3 Justificacion Practica

La investigacion se justificd en la practica, lo cual permitira identificar la relacién
entre la gestion de marca y el marketing digital influyendo en las decisiones y estrategias
que se logren plantear para destacar la marca. Los hallazgos que se deriven del estudio

serviran de aportaciones a investigaciones posteriores que se realicen, pero mas aun para



ayudar al restaurante en su mejora organizacional, gracias a las recomendaciones que se

les exhorta poder aplicar.

1.4.4 Justificacion Social

La presente investigacion desde el punto de vista social nos permitié conocer la
realidad de la ejecucion de gestion de marca del restaurante mediante la aplicacion del
marketing digital planteando estrategias para diferenciarse de los otros restaurantes
aledafios.

Por otro lado, nos permitio recolectar informacidn que necesita el restaurante para
mejorar sus servicios tomando decisiones, pero sobre todo accionar pertinentemente con
eficiencia y eficacia en favor de la empresa, satisfaciendo las necesidades de los clientes,
a lo que se justifica socialmente en el cliente que tendra el restaurante al ser satisfechos

en sus necesidades.

1.5. Delimitaciones del estudio

Se realizo en la provincia de Huaral, especificamente en el restaurante la Ramadita
Campestre Warmy de Jaime y Nelly, dicho restaurante se encuentra ubicado en el cruce
de retes al lado norte del ingreso de Huaral, tomando como referencia al frente del
Boulevard Gastrondmico Cultural Huaral.

1.5.2 Delimitacién Temporal

El periodo de ejecucion se dio entre el mes de octubre del 2021 al mes de
diciembre del 2021.

1.5.3 Delimitacién Social

La realidad objetiva tomada fue a los clientes del restaurante la Ramadita

Campestre Warmy de Jaime y Nelly, considerandolos como los beneficiarios.



1.5.4 Delimitacion Conceptual.

La presente investigacion tomé como tema de estudio a las variables:

Gestion de Marca

Va maés alla de la simple creacién de un simbolo, porque en ese signo une todo el
concepto que la empresa quiere transmitir, haciendo que la marca logre la identificacion
del servicio y de la empresa, cuyo fin es que esa marca permanezca en la mente del

consumidor. (Ortegon Cortazar, 2014, p. 8).

Marketing Digital

Es un sistema cuya finalidad es la promocion de los bienes o servicios que oferta
una organizacién, mediante plataformas y herramientas, usando las nuevas tecnologias y
la red, a diferencia del marketing tradicional, con el objetivo de ayudar en el

cumplimiento del plan estratégico organizacional. (Méndez, 2020, p. 2)

1.6. Viabilidad del estudio

Este trabajo se hizo viable, gracias a que cuenta con la aprobacion de la duefia del
restaurante Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly, teniendo por nombre Robles
Mendoza de Ayala Nelly, la cual accedié a colaborar con la presente investigacion,
ofreciendo datos y referencias imprescindibles para la ejecucion de este proyecto.

La informacion consignada es veridica debido a que los datos de las variables

gestién de marca y marketing digital fueron obtenidos de fuentes confiables.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Para el proyecto de tesis se realizd una investigacion de seleccion de estudios
relacionados con el problema de investigacion.
2.1.1. Investigaciones internacionales

Orbe (2021), en su tesis titulado “Estrategia de Marketing digital para la captacion
de clientes del restaurante de comida tipica parrilladas El Progreso, ciudad de Guayaquil™.
Tesis de grado de maestria en la Universidad de Guayaquil, Ecuador. Se planteé las
estrategias de marketing digital para posicionar la marca. La metodologia de la
investigacion es de tipo descriptivo exploratorio con enfoque mixto. La poblacion es de
76 540 habitantes, por lo que su muestra fue de 383, aplicAndoseles las técnicas de
procesamiento de datos, como la encuesta y entrevista. La autora concluye que, el
restaurante no pone importancia en el marketing digital, ya que no presta la debida
atencion a las redes sociales, sitios web, para la captacion de clientes, por lo que no esta
logrando posicionarse dentro de su mercado meta. (pp. 92 - 93)

Quimi (2019), en su tesis titulado “Estrategias de Marketing digital en redes
sociales para mejorar el posicionamiento de laempresa EMTURISA S.A, Canton Salinas,
provincia de Santa Elena, afio 2018”. Tesis de grado de licenciatura en la Universidad
Estatal Peninsula de Santa Elena, Ecuador. Tuvo como objetivo general enmarcar los
hoteles por medio de las estrategias de Inbound marketing en redes sociales para que las
marcas sean reconocidad. La metodologia de la investigacion es de enfoque cualitativo,
tipo descriptiva con disefio transversal. Cuenta con una poblacion de 4029 turistas. Utilizo
la encuesta y entrevista. La autora concluye que, el hotel EMTURISA S.A tiene buen uso

del marketing digital, teniendo buena relacion con los usuarios quienes son incentivados
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a interactuar en sus canales digitales; también menciona que los leads llegan a ser sus
clientes cuando interactGan con la marca recomendando con amigos, familiares y/o
extrafios. (pp. 122 - 123)

Criollo (2019) en su investigacion intitulada “La gestion de marca gastronomica
y su efecto en la promocion de la Ruta de la Aventura en Guayas”, para la obtencion del
titulo en publicidad y mercadotecnia, planteo como objetivo establecer los diferentes
niveles de conocimientos sobre la gestion de marca gastrondmica y como esta esta
afectando a la promocién. La metodologia que se empled para la tesis es de tipo
exploratoria, en la que se tuvo 260 sujetos de estudios conformado por los visitantes, a
los mismos que se les aplicd encuntas y entrevistas para la obtencion de datos. Concluy6
el trabajo en que la marca debe ser atractiva para captar e influenciar sobre los visitantes
y que los negocios turisticos den a través de su marca expresar la esencia de su negocio.
Hernandez (2018), en su tesis titulado “Estrategia de Marketing digital basadas en la
promocion y publicidad y fomentar la afluencia turistica en la zona arqueoldgica de
Cantona, Puebla”. Tesis de grado de maestria en la Benemérita Universidad Autonoma
de Puebla, México. Planted estrategias de marketing para incrementar la afluencia de
turistas, mediante los elementos de promocion y publicidad digital de la zona
arqueoldgica de Cantona. La metodologia fue de enfoque cualitativa, tipo descriptivo.
La autora lleg6 a la conclusion que, el centro arqueoldgico posee mucha riqueza cultural
y un buen trato a los visitantes, no obstante, presenta debilidades como el bajo
presupuesto, falta de estrategias de difusion, poca cobertura telefonica entre otros. No dan
énfasis en la aplicacion del marketing digital teniendo poca afluencia turistica. (p. 200)

Herranz (2017), en su tesis de investigacion titulado “Modelos de gestion de

marca y su aplicacion en el ambito de las ciudades”. Tesis de grado doctoral en la
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Universidad Complutense de Madrid, Espafia. BuscO proveer una vision estratégica de
las variables de estudio, las que son de importancia para la investigacion. La metodologia
de la investigacion es de enfoque cuantitativa, tipo aplicada, utilizdndose técnicas de
encuesta y entrevistas propias de una cualitativa. La unidad de analisis se conformé por
28 expertos. La autora concluye que, mediante esta investigacion la gestion de marca de
la ciudad no esta correctamente ejecutada.

Kordha, Gorica, Hysi, & Pjero (2017) en su tesis “El papel de Internet y el SEO
en los destinos de marca: Caso de Albania como nuevo destino en los Balcanes”, teniendo
como objetivo principal el investigar el impacto que tiene el internet mediante los SEOs
en buscadores como google, yahoo y demas sitios web sobre las marcas de destinos
turisticos que son nuevos en el mercado, La investigacion fue de tipo exploratorio donde
la muestra de la investigacion se conformd por 70 sitios web, recopilando la informacién
bajo el andlisis. En conclusion, el internet se ha coinvertido en el lugar donde las personas
buscan y encuentran en primer lugar la informacion acerca de los lugares a donde quieran
ir, siendo este un medio importante para difundir la marca del destino. Las palabras clave
de los sitios web y un nivel adecuado de uso compartido en redes sociales impactara de

manera positiva, lograra que la marca se comunique y se diferencie de las demas.

2.1.2. Investigaciones nacionales

Navarro (2021), en su trabajo de investigacion titulado “Estrategias de Marketing
digital para el posicionamiento de la marca BAMBINITOS, Chiclayo 2020”. Tesis de
grado de licenciatura en la Universidad Sefior de Sipan. Planted estrategias de marketing
digital para posicionar la marca. La investigacion fue de tipo descriptivo y disefio no
experimental, en el marco de su disefio metodologico. Cuenta con 465 sujetos de estudio

denominados clientes, la muestra de 384 personas los mismos que se le aplicaron
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cuestionarios, parte de la técnica de la encuesta. El autor llego a la conclusion que, la
empresa Bambinitos no usa adecuadamente el marketing digital afectando negativamente
al posicionamiento de la marca. También, menciona que la organizacion solo utiliza
volanteo y medios radiales para publicar sus campafias; mas no muestran sus promociones
y ofertas. (p.108)

Najarro (2019), en su tesis titulado “Estrategia de Marketing digital para fidelizar
alos clientes del hotel Ginebra, en el distrito de los Olivos”. Tesis de grado de licenciatura
en la Universidad César Vallejo. La investigacion buscé precisar la afectacion que tiene
las estrategias de marketing digital en la organizacion. La metodologia es de enfoque
cuantitativa, tipo aplicada, disefio no experimental. La muestra fue 100 huéspedes, a los
que le aplicaron cuestionarios estructurados. La autora concluye que, el hotel posee una
escasa utilizacion de herramientas digitales como son las redes sociales, teniendo como
efecto la desinformacion del establecimiento para los huéspedes. (p.78)

Monge & Sanchez (2019) en su tesis “Relacion entre la publicidad en redes
sociales con el branding de la empresa YANAY VOYAGES SAC. Tarapoto, 2019”, para
la obtencion de su licenciatura en administracion buscdé como objetivo establecer la
correlacion existente entre la publicidad de las redes del social media con el branding o
gestién de marca. La investigacion planteada fue de tipo descriptiva correlacional, con
una muestra de 178 consumidores mayores de edad, recopilando datos mediante el
instrumento del cuestionario. En conclusidn, mientras mas publicidad se realice de la
empresa mediante los canales del social media, mas sera tambien el branding. Se
comprobd la hipotesis del investigador con un nivel de correlacion del Rho.0.919 y un p

valor = 0.00 (p.7).
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Siguefias (2018), en su trabajo de investigacion titulado “Marketing digital para
mejorar el posicionamiento de la marca del restaurante la Antena Chiclayo, 2017”. Tesis
de grado de licenciatura en la Universidad César Vallejo. Tuvo como objetivo general
plantear estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la marca del
restaurante. El disefio de la investigacion fue no experimental, transversal. Cuenta con
una poblacion de 814,426 personas, que al subdividirla se tomd una muestra de 221
sujetos de estudio, a los que se les aplico el cuestionario valorado mediante Likert. El
autor lleg6 a la conclusién; que el restaurante no aprovecha las oportunidades que se
presenta reflejando una gestion interna débil. También, menciona que de la marca en la
ciudad presenta un bajo nivel de posicionamiento, los comensales tienen preferencias en
consumir un ceviche en otros restaurantes, ya que brinda promociones. (p.57)

Chéavez (2017), en su trabajo intitulado “Estrategias de Marketing y su incidencia
en el posicionamiento de marca de los restaurantes de 3 tenedores de la ciudad de Truijillo,
afio 2017”. Tesis de grado de licenciatura en la Universidad César Vallejo. Definio como
objetivo, la manera que las estrategias de marketing inciden en el posicionamiento de
marca. El disefio metodoldgico de la investigacion fue no experimental. Cuenta con una
poblacién de 384 comensales, a los mismos que le recolectaron la informacion mediante
la técnica de la encuesta y de guias de entrevistas. La autora concluye; que el restaurante
emplea correctamente las estrategias del marketing teniendo como resultado el buen
posicionamiento en las mentes de los consumidores. El restaurante es lider en el mercado
afrontando dificultades que se presenten y tienen un buen prestigio en el mercado
trujillano, se posicionan tambien mediante los nuevos locales en zonas estratégicos
brindando una buena higiene en la atencion y ofreciendo platos tradicionales y caseros, y

servicio personalizado. (pp.53- 54)
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2.2. Bases teoricas
Para un mayor entendimiento de las variables es menester ampliar las bases

teoricas, por lo que se conceptualiz6 cada una de ellas:

2.2.1 Gestion de Marca

Requiere de una administracion eficiente de los procesos estratégicos que

implique la planificacion integral que la empresa deba realizar, es por ello que Mayorga
(2019), sefialo que la gestion de marca posee una naturaleza multidisciplinar en la que
debe generar una marca potente alineando tanto los elementos como las acciones en base
a lo que los clientes perciban del servicio.
Cuando se da el posicionamiento en el mundo de grandes marcas como las de Kodak, se
ve por conveniente desarrollar gestion de marca como parte fundamental en las estrategias
del marketing, en especial para el instrumento de la publicidad, por lo que Lara et al
(2017) sostuvo que mediante “la gestion de marca se logra establecer una relacion entre
los clientes y la marca permitiendo que al consumidor le sea mas facil poder identificar
los servicios que la empresa le ofrezca”.

Algunos autores como por ejemplo Segura, Jiménez, Castro & Musalan (2017)
manifiestan que la gestion de marca es conocida tambien como branding, explicando que
“se enfoca basicamente en el proceso de una creacion y disefio de marcas fuertes, en la
que se exprese las caracteristicas y valores para que los clientes puedan identificarse con
ella”.

La gestion de marca “tiene por finalidad conseguir fidelizar a los clientes, para lo
que se requiere desarrollar una serie de acciones debidamente planificadas y organizadas
en la que se escuche, comunique e involucre a los clientes a través de experiencias Unicas,

dandole incluso personalidad a la marca” (Dieguez & Gentilin , 2016)
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Ortegdn (2014) sefiala que indirectamente la marca crea un gran significado para cada
persona o consumidor, haciendo que el logo de la empresa forme parte de la sociedad, de
esta manera el pablico destaca las virtudes que pueda mostrar la empresa al mismo tiempo
siendo un simbolo que adjunta todo lo que significa un producto pudiendo adquirir un
prestigio. (p.8)

2.2.2 Dimensiones de Gestién de Marca

En la presente investigacion se vio por conveniente estructurar la variable gestion

de marca en tres dimensiones, entre las que tenemos:

Imagen de marca

Es entendida como la ventaja competitiva de las empresas que resultan del proceso
de analisis y evaluacion de la informacion obtenida. Es parte de la estrategia de
mercadotecnia que tiene un valor subjetivo logrando en el cliente generar pensamientos
tanto cognitivos como afectivos debido a la representacion mental que el consumidor se
hace de la marca (Echeverria & Medina, 2016)

Valor de marca

El valor de marca ayuda a la empresa a obtener ventajas competitivas dentro del
mercado, implicando lo que vale la marca ya sea un valor positivo 0 negativo. Los
servicios requieren de ser comercializados bajo una marca que proyecte calidad, que logre
reconocimiento, pero sobre todo generar la preferencia del cliente sobre la deméas marca,
porque ha conseguido fidelizar al consumidor (Lara et al, 2017).

Identidad de marca

La identidad de marca esta asociada a las creencias, tradiciones que forman parte

de la cultura organizativa que deben asociarse a la marca para que este sea almacenado
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en la mente del consumidor, pero principalmente constituye una meta estratégica que
permitird la diferenciacion con la competencia (Ortegon, 2014).

2.2.3 Marketing Digital

Méndez (2020) define que, el marketing digital “es un sistema que permite
promocionar los productos o servicios que ofrece una empresa, mediante plataformas y
herramientas, usando las nuevas tecnologias y la red, a diferencia del marketing
tradicional, con el fin de cumplir las metas y objetivos organizacionales trazados” (p.2).

Vargas (2017) sostiene que, el marketing digital “es una estrategia poderosa, que
sirve para entablar relaciones sociales sostenibles entre cliente, empresa, utilizando los
medios de comunicacion y publicidad disponibles. De esta manera se conoce con mayor
comprension los intereses y necesidades del consumidor” (p.5).

Selman (2017) relato que “hoy por hoy las organizaciones desarrollas marketing
digital, para la captacion de clientes potenciales, o que permite que estas empresas aun
se mantengan vigentes en el mercado y lleguen al declive en su ciclo de vida”. (pp.1). A
razén de la globalizacién y de los avances tecnol6gicos, es que la publicidad se ejecuta
en plataformas digitales, masificando su cobertura.

2.2.4 Dimensiones de Marketing Digital

Social media

Caballar (2012), “son un conjunto de plataformas digitales, que al ejecutarse
permiten la apertura de diversos de interaccion y comunicacion en el entorno digital entre
los clientes y la empresa, con el fin de compartir ideas, noticias y permite comprar y
vender cualquier producto o servicio mediante Facebook, Instagram, WhatsApp y

YouTube.”
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Search Engine Optimization (SEO)

Arias (2013) sefialé que el SEO “es responsable de optimizar las busquedas que
se llevan en los sitios webs, cumple la funcion de optimizar y mejorar el funcionamiento
de buscadores como Google, Bing entre otros; mejorando el posicionamiento de
resultados.”

Promocion

Rivera & Dolores (2002), la promocion contempla actividades a desarrollarse para
publicitar el producto o servicio con la finalidad de comercializarlas, es una forma de

promover el producto en términos de crecimiento de las ventas y la expansion empresaria.

2.3. Definicion de términos basicos

Bing

Alegsa (2009), es un motor de busqueda en linea que da como resultado
informacion mas relevante.

Facebook

Pérez & Gardey (2021), “es una pagina web disefiada para poder intercambiar una
comunicacion fluida y compartir contenidos mediante este sitio web”.

Google

Rodriguez (2021), “es un motor de blisqueda en internet mas usado en el mundo,
incluyen analisis de bdsquedas, tecnologias de publicidad, aplicaciones, web, navegador”.

Identidad visual

Rivas (2020), menciona que la identidad visual es “la caracteristica que posee una
marca, las mismas que cumplen el rol de poder diferenciarlas de otras™.

Identidad verbal

Pérez (s.f), define la identidad verbal como “el elemento clave para comunicar la
propuesta y la personalidad que tiene la, expresando la marca para que el cliente logre

asociar con el negocio”.
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Imagen simbolica

Ellison (2018) manifiesta que la imagen debe trascender mas alla de una simple
figura y que deben proyectar a profundidad lo que la empresa quiera transmitir a traves
de el.

Instagram

De Blas (2018), “es una red social para subir videos y fotos con una variedad de
efectos y filtros para compartir con otros usuarios en la misma plataforma o redes

sociales”.

Posicionar

Sanchez (2017), “se basa en la colocacion, situar y posicionar una marca o
producto en el imaginario colectivo de los consumidores ocupando un lugar distintivo.”

WhatsApp

Pérez & Gardey (2016), “aplicacion que sirve para enviar y recibir textos, audios,
videos y fotografias de forma rapida mediante un teléfono movil.”

Yahoo

Gonzélez (2016), “es un motor de busqueda que permite encontrar exactamente la
informacion buscada y mas relevante de la web”.

Youtube

Peir6 (2019), “es una plataforma de internet que permite ver, compartir y subir
videos consiguiendo un gran namero de visitas. También tiene el uso de promocionar

servicios de diferentes campos”.
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2.4. Hipdtesis del investigador

2.4.1. Hipdtesis general

La gestion de marca se relaciona significativamente con el marketing digital de la

Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021.

2.4.2. Hipotesis especificas

a) La gestion de marca se relaciona significativamente con el social media de la
Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021.

b) La gestion de marca se relaciona significativamente con el SEO de la Ramadita
Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021.

c) Lagestion de marca se relaciona significativamente con la promocion de la Ramadita

Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021



2.5. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1:

Variable Gestion de Marca
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VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Imagen funcional (1) Muy en desacuerdo
Imagen simbolica (2) En c_jesacuerdo _
e I Imagen de Marca  magen experiencial Ej?;)sacl:(;r dsn acuerdo i
Va méas alla de la simple .
Reputacion
creacion de un simbolo, Sc’fn?jsze er:eltznfggnﬂz Zr: P (4) De acuerdo
porque en ese signo une todo pretende fleg (5) Muy de acuerdo
a los consumidores vy Lealtad
el concepto que la empresa . -
. - ; creando en su marca un Calidad percibida
quiere transmitir, haciendo coniunto de emociones  Valor de M o
GESTIONDE que la marca logre la me(jiante estratedias alorde Marca  Reconocimiento
MARCA identificacion del servicio y . glas. Recuerdo
) Evaludndose la variable
de la empresa, cuyo fin es .
mediante las Valores
que esa marca permanezcaen . . .
. dimensiones: imagen de L
la mente del consumidor. Tradicion
(Ortegén Cortazar, 2014 marca, valor de marca e ificacion vi
8) g ’ ' P identidad de marca. Identidad de |dentificacion visual
Marca Identificacion verbal




Tabla 2:

Variable Marketing Digital
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VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Facebook (1) Muy en desacuerdo
2) En desacuerdo
, . WhatsA (
Méndez (2020) define que, Social Media PP (3) Ni en acuerdo ni
. e et Instagram
el marketing digital “es un b desacuerdo
sistema que  permite NoS permitira YouTube (4) De acuerdo
promocionar los productos promocionar los Google (5) Muy de acuerdo
0 servicios que ofrece Una  gervicios a través de Bing
empresa, mediante plataformas  digitales SEO Yahoo
MARKETING plataformas y para captar a clientes Mozilla Firefox
DIGITAL herramientas, usando las potenciales.
nuevas tecnologias y la Evaluandose la variable Promocion de Publicidad
red, a diferencia del mediante las Ventas Comuni
marketing tradicional, con dimensiones:  social omunicar
media, SEO y Posicionar

el fin de cumplir las metas
y objetivos
organizacionales trazados”

(p-2).

promocion.
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico
Para la ejecucion de la investigacion se emple6 el uso del marco metodoldgico.
Segln Arias (2012), define marco metodoldgico como compuesto de técnicas,

procedimientos y formulacion de hipétesis, los cuales pueden ser nulas o confirmadas.

3.1.1. Tipo

La presente investigacion aporté nuevos conocimientos en el restaurante
Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly, para tal efecto es de tipo aplicada. Para
Carrasco (2005), la investigacion tipo aplicada se diferencia por contener propositos

definidos, con finalidad de modificar o crear cambios en el objeto de estudio. (p. 43)

3.1.2. Nivel
Segun Herndndez (2014), define que las investigaciones correlacionales tienen

como objetivo descubrir la relacién existente en dos 0 mas variables. (p. 95)

El nivel metodolégico aplicado fue correlacional, determinando la relacion
existente entre gestion de marca y marketing digital con el objeto de describir el fendmeno

mediante el estudio.

3.1.3. Enfoque

Para Hernandez (2014), define que la investigacion de enfoque cuantitativo debe
ser objetiva, secuencial y no se debe evitar etapas. Se formuld objetivos, preguntas e
hipotesis de investigacion; se examinan las variables por medio de los métodos

estadisticos para lograr sacar conclusiones. (p. 4)
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Segun la definicibn mencionada, la investigacion presentada fue de enfoque
cuantitativo, utilizandose el método estadistico y la técnica de la encuesta para probar el

hipétesis planteado.

3.1.4. Disefio

Segun Carrasco (2005), define que el disefio no experimental de corte transversal
se estudian objetos y fendmenos de la realidad, en un tiempo especifico. (p.71)

Dentro del tipo de disefio fue de tipo no experimental, transversal para determinar
la relacion de la gestion de marca con el marketing digital en el restaurante Ramadita

Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, afio 2021.
~
T~ oY
Donde:

M: Muestra

OX: Observacion de la variable X
OY: Observacion de la variable Y

X: Gestion de marca

Y: Marketing digital

3.2. Poblacién y muestra
3.2.1. Poblacién
Segun Carrasco (2005), la poblacion refiere a la agrupacion de elementos ubicados

dentro de un espacio, donde se llevara a cabo la investigacion. (p.237)
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La poblacion se conformé por 1080 clientes del restaurante Ramadita Campestre Warmy

de Jaime y Nelly, Huaral.

3.2.2. Muestra

Segun Hernandez (2014), la muestra es el subconjunto aleatorio de los elementos
totales, conocido como poblacién. En cuanto a la muestra no probabilistica le es porque
se tiene la misma opcion de ser elegida. (p. 177)

La muestra fue no probabilistica, lo cual se cuantifico con la siguiente férmula

para una poblacion finita:

ZZxpxqg* N
m= e?(N—-1)+ Z2+p=xq
Donde:
m = Muestra necesaria
N = Poblacién (1080)
Z = Nivel de confianza (95% - 1.96)
p = Probabilidad de éxito (0.5)

g = Probabilidad de no éxito (0.5)

e = Error muestral (0.05)
Remplazando:

2
m= (1.96) *0.5*0.5* 1080

2 2
(0.05) * (1080 — 1) + (1.96) * 0.5* 0.5

m = 283.47
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Se realiz6 283 encuestas a los clientes del restaurante Ramadita Campestre

Warmy de Jaime y Nelly, Huaral.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

Carrasco (2005), define que las técnicas de recoleccion de datos son conjunto de
reglas que orienta a las actividades que ejecutara el investigador. (p.274)

La técnica empleada fue la encuesta para recoger las diversas opiniones de los

clientes, brindando evidencia e informacion al investigador.
3.3.1 Descripcion de Instrumentos

3.3.1.1 Cuestionario.

Hernandez (2014), define que el cuestionario este compuesto por preguntas
relacionadas con las variables que seran medidas. (p. 217)

La investigacion empled el instrumento del cuestionario; ejecutado a los
comensales que conforman la poblacién muestral del restaurante Ramadita Campestre
Warmy de Jaime y Nelly.

3.3.1.2 Escala

Hernandez (2014), lo define como un grupo de items de afirmaciones
representados en 5 puntos dentro de la escala. (p.238)

En esta investigacion se utilizé la escala Likert conformado por 23 items; lo cual

tomara como opciones:

1= Muy en desacuerdo
2= En desacuerdo
3= Ni en acuerdo ni desacuerdo

4= De acuerdo
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5= Muy de acuerdo

3.4. Técnicas para el procesamiento de la informacion

La presente investigacion se basé en la recoleccion de datos mediante las
encuestas realizadas a los clientes; estos seran colocados en una hoja de Excel para su
elaboracion de tablas. Por consiguiente, el analisis sera registrado en el SPSS (Statistical
Package for Social Sciences), dando como resultados graficos de barras estadisticos y

tablas de datos.



3.5. Matriz de consistencia

Tabla 3
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Gestion de Marca y Marketing Digital en la Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly, Huaral, Afio 2021.

Problema General

Objetivo General

Hipdtesis General

Variable

Dimensiones

Indicadores

Metodologia

;De qué manera la gestion de
marca se relaciona con el
marketing  digital en la
Ramadita Campestre “Warmy
de Jaime y Nelly”, Huaral, afo
20217

Problema Especificos

;Qué relacion existe entre la
gestion de marca y el social
media en la Ramadita
Campestre “Warmy de Jaime y
Nelly”, Huaral, afio 2021?

¢Qué relacion existe entre la
gestion de marcay el SEO en la
Ramadita Campestre “Warmy
de Jaime y Nelly”, Huaral, aiio
20217

;Qué relacion existe entre la
gestion de marca y la
promocién en la Ramadita
Campestre “Warmy de Jaime y
Nelly”, Huaral, afio 2021?

Determinar la relacién entre la
gestion de marca y el marketing
digital en la Ramadita
Campestre “Warmy de Jaime y
Nelly”, Huaral, afio 2021.

Objetivo Especificos
Determinar la relacion que
existe entre gestion de marca
con el social media en la
Ramadita Campestre “Warmy
de Jaime y Nelly”, Huaral, afio
2021.

Identificar la relacion que
existe entre la gestion de marca
y el SEO en la Ramadita
Campestre “Warmy de Jaime y
Nelly”, Huaral, afio 2021.

Describir la relacion que existe
entre la gestion de marca y la
promocion en la Ramadita
Campestre “Warmy de Jaime y
Nelly”, Huaral, afio 2021.

La gestion de marca se
relaciona  significativamente
con el marketing digital en la
Ramadita Campestre “Warmy
de Jaime y Nelly”, Huaral, afio
2021.

Hipdtesis Especificas

La gestion de marca se
relaciona  significativamente
con el social media en la
Ramadita Campestre “Warmy
de Jaime y Nelly”, Huaral, afio
2021.

La gestion de marca se
relaciona  significativamente
con el SEO en la Ramadita
Campestre “Warmy de Jaime y
Nelly”, Huaral, afio 2021.

La gestion de marca se
relaciona  significativamente
con la promocion en la
Ramadita Campestre “Warmy
de Jaime y Nelly”, Huaral, afio
2021.

Gestion de marca

Variable
Marketing digital

Imagen de marca

Valor de marca

Identidad de marca

Dimensiones

Social media

SEO

Promocién de ventas

Imagen funcional
Imagen simbélica
Imagen experiencial
Reputacion

Lealtad

Calidad percibida
Reconocimiento
Recuerdo

Valores

Tradicion
Identificacion visual
Identificacion verbal
Indicadores
Facebook
WhatsApp
Instagram

YouTube

Google

Bing

Yahoo

Mozilla Firefox

Publicidad
Comunicar
Posicionar

Enfoque de Investigacion:
Cuantitativo

Tipo de Investigacion:
Aplicada

Disefio de Investigacion:
No experimental- de corte
trasversal.

Nivel de Investigacion:
Correlacional

Poblacion:
1080 clientes

Muestra:
283 clientes

Técnicas de recoleccion de
datos:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario con escala de
tipo LIKERT
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Anélisis de resultados
4.1.1. Analisis descriptivo de las dimensiones

La variable gestién de marca se compuso de 3 dimensiones que facilitaron su
analisis, entre los que tenemos a la imagen de marca, valor de marca e identidad de marca.
Dichas dimensiones arrojaron cifras porcentuales, las cuales seran interpretadas a
continuacion.
Tabla 4

Anélisis descriptivo de la dimension imagen de marca.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Deficiente 97 34,3 34,3 34,3
Regular 31 11,0 11,0 45,2
Excelente 155 54,8 54,8 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 3

Anélisis descriptivo de la dimension imagen de marca.

Imagen de marca

G0

Porcentaje

Deficiente Regular Excelente
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La tabla 4 y figura 3 se muestra que el 54,77% de los clientes del restaurante la
Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly consideran que el nivel de la dimension
de la imagen de marca es excelente, seguido de un 34,28% que considera el nivel es
deficiente, en tercer lugar, el minoritario 10,95% considera que el nivel es regular.
Tabla 5

Analisis descriptivo de la dimension valor de marca.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélido Deficiente 34 12,0 12,0 12,0
Regular 215 76,0 76,0 88,0
Excelente 34 12,0 12,0 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 4

Anélisis descriptivo de la dimension imagen de marca.

Valor de marca

80

Porcentaje

Deficiente Regular Excelente
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La tabla 5y figura 4 se muestra que el 75,97% de los clientes del restaurante la
Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly consideran que el nivel de la dimension
del valor de marca es regular, seguido de un 12,01% que considera el nivel es deficiente,
en igualdad, el restante 12,01% considera que el nivel es excelente.

Tabla 6

Analisis descriptivo de la dimension identidad de marca.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélido Deficiente 34 32,5 12,0 12,0
Regular 215 64,7 76,0 88,0
Excelente 34 2,8 12,0 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 5

Analisis descriptivo de la dimension identidad de marca.

Identidad de marca

Porcentaje

Deficiente Reqular Excelente
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La tabla 6 y figura 5 se muestra que el 64,66% de los clientes del restaurante la
Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly consideran que el nivel de la dimension
de la identidad de marca es regular, seguido de un 32,51% que considera el nivel es
deficiente, en tercer lugar, el minoritario 2,83% considera que el nivel es excelente.

Por otro lado, la variable marketing digital se compuso de 3 dimensiones que
facilitaron su analisis, entre los que tenemos al social media, SEO y la promocion de
ventas. Dichas dimensiones arrojaron cifras porcentuales, las cuales seran interpretadas a
continuacion.

Tabla 7

Anélisis descriptivo de la dimension social media

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Deficiente 127 449 449 449
Regular 147 51,9 51,9 96,8
Excelente 9 3,2 3,2 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 6

Analisis descriptivo de la dimension social media
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Social media

B0

50

40

30

Porcentaje

20

Deficiente Regular Excelente

La tabla 7 y figura 6 se muestra que el 51,94% de los clientes del restaurante la
Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly consideran que el nivel de la dimension
del social media es regular, seguido de un 44,88% que considera el nivel es deficiente, en
tercer lugar, el minoritario 3,18% considera que el nivel es excelente.

Tabla 8

Analisis descriptivo de la dimensién SEO

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélido Deficiente 106 37,5 37,5 37,5
Regular 165 58,3 58,3 95,8
Excelente 12 4,2 4,2 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 7

Analisis descriptivo de la dimensién SEO.
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Excelente

La tabla 8 y figura 7 se muestra que el 58,30% de los clientes del restaurante la

Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly consideran que el nivel de la dimension

del SEO es regular, seguido de un 37,46% que considera el nivel es deficiente, en tercer

lugar, el minoritario 4,24% considera que el nivel es excelente.

Tabla 9

Analisis descriptivo de la dimension promocion de ventas

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 139 42,8 49,1 49,1
Regular 123 37,8 43,5 92,6
Excelente 21 6,5 7,4 100,0
Total 283 100,0 100,0
Figura 8

Analisis descriptivo de la dimensién promocion de ventas.
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Promocion de ventas

Porcentaje

Deficiente Regular Excelente

La tabla 9 y figura 8 se muestra que el 49,12% de los clientes del restaurante la
Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly consideran que el nivel de la dimension
de promocion de ventas es deficiente, seguido de un 43,46% que considera el nivel es

regular, en tercer lugar, el minoritario 2,83% considera que el nivel es excelente.

4.1.2. Anélisis descriptivo de las variables

Las variables gestion de marca y marketing digital, que son parte de la
investigacion, fueron analizadas dando como resultados lo siguiente:
Tabla 10

Analisis descriptivo de la variable gestion de marca

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Deficiente 61 21,6 21,6 21,6
Regular 172 60,8 60,8 82,3

Excelente 50 17,7 17,7 100,0
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Total 283 100,0 100,0

Figura 9
Analisis descriptivo de la variable gestion de marca

Gestion de marca

Porcentaje

Deficiente Regular Excelents

La tabla 10 y figura 9 se muestra que el 60,78% de los clientes del restaurante la
Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly consideran que el nivel de la variable
gestién de marca es regular, seguido de un 21,55% que considera el nivel es deficiente,
en tercer lugar, el minoritario 17,67% considera que el nivel es excelente.

Tabla 11

Analisis descriptivo de la variable marketing digital

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélido Deficiente 140 49,5 49,5 49,5
Regular 134 47,3 47,3 96,8
Excelente 9 3,2 3,2 100,0
Total 283 100,0 100,0

Figura 10

Analisis descriptivo de la variable marketing digital
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Marketing digital
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La tabla 11 y figura 10 se muestra que el 49,47% de los clientes del restaurante la
Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly consideran que el nivel de la variable
marketing digital es deficiente, sequido de un 47,35% que considera el nivel es regular,
en tercer lugar, el minoritario 3,16% considera que el nivel es excelente.

4.2. Contrastacion de hipotesis

Las variables y dimensiones fueron contrastadas utilizando es estadigrafo Rho de
Spearman, con la finalidad de rechazar o aprobar la hipotesis planteada en la
investigacion.

Tabla 12

Correlacion entre gestién de marca y marketing digital

Gestidn Marketing

de marca digital
Rho de Gestion de Coeficiente de 1,000 ,602"
Spearman marca correlacion
Sig. (bilateral) : ,000

N 283 283
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*%

Marketing Coeficiente de ,602
digital correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 283

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

1,000

283

Ho: La gestion de marca no se relaciona significativamente con el marketing digital en la

Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021.

Hi: La gestion de marca se relaciona significativamente con el marketing digital en la

Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021.

Los hallazgos obtenidos en la tabla 12, determinan que la hip6tesis nula es rechazada

al alcanzar un p valor de 0,000, estableciendo que la gestion de marca se relaciona

significativamente con el marketing digital en la Ramadita Campestre “Warmy de Jaime

y Nelly”, Huaral, afio 2021. Ademas, se obtuvo un coeficiente de Rho de Spearman de

0,602, lo que quiere decir que la correlacién entre la gestion de marca y el marketing

digital es moderada y directa.
Tabla 13

Correlacion entre gestion de marca y social media

Gestién

de marca

Rho de Gestion de Coeficiente de 1,000
Spearman marca correlacion

Sig. (bilateral) .

N 283

Social media  Coeficiente de 511"
correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 283

** |a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Social
media
511"
,000
283
1,000

283
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Ho: La gestion de marca no se relaciona significativamente con el social media en la
Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021.
Hi: La gestion de marca se relaciona significativamente con el social media en la

Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021.

Los hallazgos obtenidos en la tabla 13, determinan que la hipotesis nula es
rechazada al alcanzar un p valor de 0,000, estableciendo que la gestion de marca se
relaciona significativamente con el social media en la Ramadita Campestre “Warmy de
Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021. Ademas, se obtuvo un coeficiente de Rho de Spearman
de 0,511, lo que quiere decir que la correlacion entre la gestion de marca y el social media

es moderada y directa.

Tabla 14

Correlacion entre gestion de marca y SEO

Gestion de SEO

marca

Rho de Gestion de Coeficiente de 1,000  ,552*
Spearman marca correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 283 283

SEO Coeficiente de 552 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 283 283

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: La gestion de marca no se relaciona significativamente con el SEO en la Ramadita

Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021.
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Hi: La gestion de marca se relaciona significativamente con el SEO en la Ramadita

Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021

Los hallazgos obtenidos en la tabla 14, determinan que la hipotesis nula es rechazada
al alcanzar un p valor de 0,000, estableciendo que la gestion de marca se relaciona
significativamente con el significativamente con el SEO en la Ramadita Campestre
“Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, ano 2021. Ademas, se obtuvo un coeficiente de Rho
de Spearman de 0,552, lo que quiere decir que la correlacién entre la gestion de marca y

el SEO es moderada y directa.

Tabla 15

Correlacion entre gestién de marca y promocion de ventas

Gestién Promocion
de marca de ventas

Rho de Gestion de Coeficiente de 1,000 560"
Spearman marca correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 283 283

Promocion de  Coeficiente de ,560™ 1,000
ventas correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 283 283

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: La gestion de marca no se relaciona significativamente con la promocién en la

Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021.

Hi: La gestion de marca se relaciona significativamente con la promocion en la Ramadita

Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021.
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Los hallazgos obtenidos en la tabla 15, determinan que la hipotesis nula es rechazada
al alcanzar un p valor de 0,000, estableciendo que la gestion de marca se relaciona
significativamente con la promocién en la Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y
Nelly”, Huaral, afio 2021. Ademas, se obtuvo un coeficiente de Rho de Spearman de
0,602, lo que quiere decir que la correlacidn entre la gestion de marca y la promocion de

ventas es moderada y directa.
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CAPITULO V: DISCUSION

5.1. Discusion

Primero. La investigacion busco determinar la relacion entre las variables de la
gestion de marca y del marketing digital, obteniendo como resultados que el casi 61% de
los encuestados establece que la gestion de marca que viene realizando el restaurante la
Ramadita Campestre Warmy de Jaime y Nelly, de la ciudad de Huaral, es regular. Por
otro lado, en cuanto al marketing digital, los encuestados consideran que es deficiente en
un casi 50%, hallazgos que vienen siendo reforzados por Chavez (2017) que explico en
su investigacidn que para que u8n restaurante pueda posicionar su marca en la mente del
consumidor, debe emplear estrategias adecuadas de marketing, siendo la presente
investigacion un refuerzo a lo planteado por Chavez, acerca de que dichas estrategias de
marketing deben estar orientadas al entorno digital por ser el internet uno de los medios

de comunicacion muy usados en estos tiempos.

Segundo. La investigacion logré el objetivo especifico de determinar la relacion
entre la gestion de marca con el social media, mostrandose resultados de un casi 52% de
encuestados que consideran que el nivel es regular, ya que su Unica herramienta digital
usada es el Facebook. Monge y Sanchez (2019) explic6 en su investigacion que el
branding se relaciona con la publicidad en canales del social media, y que su relacion es
directa, precisamente en la presente investigacion corrobora lo antes ya estudiado por
dichos investigadores al entenderse que, si los restaurantes quieren gestionar sus marcas
y posicionarlas deben apoyarse de canales diversos del social media, por ser uno de los

canales mas utilizados.
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Tercero. La investigacion logra determinar la relacion entre la gestion de marca y
el Search Engine Optimization (SEO) dandose resultados de un 58% de encuestados que
consider6 que el restaurante tiene un regular nivel de estrategias de SEO. Kordha et al
(2017) obtuvo en s investigacion que, el internet es una de las fuentes primordiales para
la busqueda de informacion y que este medio logra que las marcas de las empresas se
comuniquen a traves de ella, la presente investigacion amplia la informacion al indicar
que, si bien es cierto que el internet ayuda a conectar a la marca con la empresa, esta
deberia desarrollar técnicas de SEO que ayuden a la empresa a posicionarse en los

primeros lugares de blsqueda.

Cuarto. La investigacion logro determinar que la gestion de marca se relacionara
con la promocidn de ventas, obteniendo como hallazgo un casi 43% de encuestados que
refieren el nivel de la promocion de ventas es deficiente. Criollo (2019) en su
investigacion tuvo hallazgos que explicaron sobre que el trabajo que se realice sobre las
marcas debiese ser atractivas para captar clientes, pero la presente investigacion refuerza
lo dicho por Criollo al obtener resultados donde explican que los clientes requieren de
una adecuada gestion de marca, pero también necesitan ser incentivados para la decision

de compray ello lo logran mediante promociones de ventas que les puedan ofrecer.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Primero. Se concluye que, la hipotesis nula es rechazada y se acepta que la Gestion
de marca se relaciona significativamente con el marketing digital en la Ramadita
Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021. Dichos hallazgos hacen
mencion a la relacion directa entre las variables, lo que se entiende como que mientras
exista una adecuada gestién de marca donde se trabaje la imagen, el valor y la identidad,
se va a poder posicionar la marca de la empresa en la mente del consumidor, pero para
ello se requiere de aplicar estrategias de marketing digital tales como la de la utilizacién
de canales del social media, usar técnicas de SEO para optimizar la busqueda y aplicar
estrategias de promocion de ventas.

Segundo. Se concluye que, la hipdtesis nula es rechazada y se acepta que la
Gestion de marca se relaciona significativamente con el social media en la Ramadita
Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021. Dichos hallazgos determinaron
que la relacidn es directa, entendiéndose que para ayudar a gestionar la marca se requiere
de la utilizacion de canales del social media como el Facebook, WhatsApp, Instagram,
YouTube, siendo estos medios de comunicacion muy usado en estos tiempos de
actualidad, por lo que se convierten en canales estratégicos e idoneos para dar a conocer
la marca y manifestar las caracteristicas, atributos de la marca, para asi logra que el cliente
la reconozca.

Tercero. Se concluye que, la hipotesis nula es rechazada y se acepta que la Gestién
de marca se relaciona significativamente con el SEO en la Ramadita Campestre “Warmy
de Jaime y Nelly”, Huaral, afio 2021. Dichos hallazgos determinaron que la relacion es

directa, entendiéndose que el SEO ayuda a optimizar la busqueda en los buscadores
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usados por los clientes, haciendo que cuando un cliente busque un lugar donde pueda ir a
comer en el destino Huaral, este aparezca entre las primeras opciones, acercando de esta
manera hacia el consumidor la marca la cual se quiere gestionar, ya que se sabe que
aquellos que aparecen en las opciones ultimas, el cliente no las considera.

Cuarto. Se concluye que, la hipdtesis nula es rechazada y se acepta que la Gestion
de marca se relaciona significativamente con la promocion de ventas en la Ramadita
Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”, Huaral, ano 2021. Dichos hallazgos determinaron
que la relacion es directa, entendiéndose que para gestionar una marca no solo basta de
canales de comunicacion o de optimizacién de bdsgueda, sino que en ellos también debo
mostrar al cliente promociones ventajosas que sean atrayentes, para lograr enganchar a
aquellos clientes que por primera vez van a probar el servicio o también para aquellos que
se han fidelizado pero a los cuales tengo que lograr no se vayan con la competencia, para
eso mediante el marketing digital requerimos publicitar, comunicar y por ende posicionar
la marca en la mente del consumidor, surtiendo efecto y consolidando la adecuada gestion

de marca.

6.2. Recomendaciones

Primero. Se recomienda, que el restaurante la Ramadita Campestre “Warmy de
Jaime y Nelly” trabaje su marca Unica para posicionarse y no use la marca paraguas de
Warmy, ya que seria perjudicial en el sentido que los demas restaurantes que llevan la
misma marca pueden afectar la reputacion de esta. La marca que generen y gestiones
deben mostrar los atributos y valores, comunicando mediante la marca la propuesta de
valor de la empresa. Es necesario puedan definir su publico objetivo para que las
estrategias de marketing digital sean especificas y no genéricas que al abarcar demasiado

se pierde esfuerzos.
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Segundo. Se recomienda usar otros canales de social media como el de
Instagram, Whatsapp, Tik Tok, You Tube y no solo tener una cuenta de Facebook, e
incluso se requiere invertir en estos canales para el pago de publicidad que va enfocada
al publico objetivo, ya que las cuentas que promocionan gratuitamente, no tienen mayor
efecto y no llegan a sus clientes potenciales. Ademas, las cuentas de las redes sociales
deben ser trabajadas y manejadas por expertos para no perder continuidad y mostrar una
marca atractiva, mostrando los servicios y productos que se ofertan, debe de servir como
un medio en el que la empresa mantenga comunicacion constante con sus clientes, e
incluso manejar y atender las quejas.

Tercero. Se recomienda que, se cree una pagina web y se invierta en plataformas
bien estructuradas donde se muestre los servicios del restaurante en que ayude a crear
confianza y lealtad del cliente hacia la marca, para ello se requiere invertir en Search
Engine Optimization para los motores de blsqueda digital, estableciendo palabras clave
como Huaral, Chancho al palo, Restaurante Campestre, entre otros que son las palabras
mas usadas para la basqueda. Para ello es indispensable que la empresa analice a la
competencia y vea como se muestran en los canales digitales, para generar ventajas
competitivas.

Cuarto. Se recomienda que, a los clientes que vengan entre dias de la semana
obtengan un porcentaje de descuento por su consumo, ya que se busca desestacionalizar
las ventas que son los fines de semana y ampliarlos hacia dias en los cuales el cliente no
llega, otra promocién de ventas podria ser las muestras gratis como degustaciones a
aquellas personas que por primera vez vienen y asi convencerlos del buen sabor de sus

potajes ofertados.
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CUESTIONARIO DE GESTION DE MARCA Y MARKETING DIGITAL EN LA
RAMADITA CAMPESTRE WARMY DE JAIME Y NELLY, HUARAL, ANO 2021

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontraras afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir

y actuar. Lee cada una con mucha atencién; luego, marca la respuesta que mejor te describe con

una X segun corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las

preguntas con la verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA:

1 2 3 4 5
Muy en desacuerdo | En desacuerdo dN;SZrC]ua;Léfdo i De acuerdo Muy de acuerdo
N | PREGUNTAS 1 [2 |3 |4 |5

IMAGEN DE LA MARCA

1 |La imagen funcional de la marca Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”
provee de excelentes servicios.

2 | Disfrutar de los servicios de la marca Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”
es una imagen simbdlica de estatus social.

3 | Laimagen experiencial de los servicios de la marca Ramadita Campestre “Warmy de
Jaime y Nelly” me hacen sentir calido y confortable

4 | La reputacion de la marca Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly” esta bien
considerada en su categoria.

VALOR DE MARCA

5 | Usted le es leal al restaurante Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”

6 |Lacalidad del servicio de la marca Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly” es
satisfactoria.

7 | Usted reconoce el simbolo de la marca Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”
como bueno.

8 | Usted logra recordar la marca Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”

IDENTIDAD DE MARCA

9 |La marca Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly” transmite valores que lo
diferencian de otras marcas.

10 |La Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly” tiene una rica historia que forma
parte de su tradicion.

11 | Considera que el logotipo de la marca Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly”
es el adecuado y que identifica visualmente al restaurante.

12 |La publicidad de la Ramadita Campestre “Warmy de Jaime y Nelly” logra transmitir
la esencia de la marca, como parte de su identidad verbal.

Gracias por completar el cuestionario
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CUESTIONARIO DE GESTION DE MARCA Y MARKETING DIGITAL EN LA
RAMADITA CAMPESTRE WARMY DE JAIME Y NELLY, HUARAL, ANO 2021.
INSTRUCCIONES: A continuacion, encontraras afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir

y actuar. Lee cada una con mucha atencion; luego, marca la respuesta que mejor te describe con

una X segun corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las

preguntas con la verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA:

1 2 3 4 5
Muy en desacuerdo | En desacuerdo Ni‘en acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo
PREGUNTAS 1 [2 |3 |4 |5

SOCIAL MEDIA

1 | Ubico facilmente la pagina del restaurante en la red social de Facebook

2 | Le es més factible la adquisicion de los productos por WhatsApp

3 | Al visualizar Instagram encontré una cuenta del restaurante Ramadita Campestre
“Warmy de Jaime y Nelly”

4 | Le resulta mas accesible ver la publicidad en videos de los platos tipicos que ofrece el
restaurante por via YouTube

SEO

5 | Google es el medio por el cual vio méas publicidad acerca de la Ramadita Campestre
“Warmy de Jaime y Nelly”

6 | El uso del buscador BING pudo servirle para dar con la informacion del restaurante

7 | El buscador Yahoo! Agiliz6 a encontrar informacion del restaurante

8 | Al utilizar el buscador Firefox como restaurante “Warmy de Jaime y Nelly” le resulto
como una opciodn principal

PROMOCION DE VENTAS

9 |La publicidad del restaurante “Warmy de Jaime y Nelly” logra recordarlo cuando
mencionan restaurantes de ventas de chancho al palo

10 | Al realizar la promocién de ventas de sus productos, considera que comunican los
beneficios e informacion necesaria.

11 | Al posicionar los productos de la marca “Warmy de Jaime y Nelly”, considera que

ocupada un lugar diferenciador en usted

Gracias por completar el cuestionario.
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