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LOS RESTAURANTES TURISTICOS EN EL CENTRO HISTORICO DEL CUSCO EN EL
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Tesis en la cual, no solo se busca aportar en la profundizacion del uso de las redes
sociales, sino fundamentalmente en saber si ellas ayudan a mejorar el posicionamiento de
marca de los restaurantes del Centro Histérico del Cusco.

Asimismo, se muestra una propuesta de plan de marketing digital, la cual tiene
estrategias que ayudaran a iniciar, corregir y/o mejorar el uso de las distintas redes sociales

(Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp) en los restaurantes turisticos.
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RESUMEN

El principal objetivo de este estudio fue analizar como las redes sociales influyen en el
posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos, ubicados en el Centro Histdrico de la
ciudad del Cusco. Para la presente investigacion, se utilizé un enfoque descriptivo no
experimental sin ningun tipo de intervencion o manipulacion. Los datos se recopilaron
principalmente a través de la observacion en su contexto natural.

En cuanto a las herramientas empleadas para recopilar datos, se utilizaron los métodos
cuantitativos porque utilizamos gréaficos y tablas para su interpretacion, y cualitativo porque
nos basamos en la observacion de los hechos, asimismo se utilizaron técnicas como las
encuestas con preguntas cerradas y la guia de entrevista para profundizar en el tema.

La unidad de analisis en este trabajo de investigacion son los restaurantes turisticos
ubicados en el Centro Historico de la ciudad del Cusco, de los cuales se selecciond como
muestra 7 locales cercanos a la Plaza de Armas. Se recopild informacion sobre el uso de
diferentes redes sociales a través de gerentes, propietarios y administradores de los
establecimientos seleccionados, adicionalmente se abordd sobre el mejoramiento en redes
sociales y posicionamiento de marca.

Se concluyd, que el uso adecuado de redes sociales si influye en el posicionamiento de
marca de distintos restaurantes turisticos del Centro Historico. Por lo tanto, es importante que
estas empresas pongan un énfasis en estas plataformas digitales.

Palabras Claves:
e Marca, Contenido
e Redes Sociales
e Posicionamiento

e Restaurante.
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ABSTRACT

The objective of this study is to analyze how social networks influence the brand
positioning of tourist restaurants located in the historic center of the city of Cusco. A
descriptive non-experimental approach was used to carry out the research, without any type of
intervention or manipulation. Data were collected mainly through observation in their natural
context.

Regarding the tools used to collect data, it can be stated that this is a mix ed research.
Techniques such as surveys with closed-ended questions and in-depth interviews were used,
allowing both quantitative and qualitative analysis of the results obtained.

The unit of analysis in this study is the tourist restaurants located in the Historic Center
of the city of Cusco. For this purpose, a sample of 7 restaurants near the Plaza of Armas was
selected. Information on the use of different social networks was collected from managers,
owners and administrators of the selected establishments, and also addressed the improvement
in social networks and brand positioning.

The main conclusion determines that the proper use of social networks does influence
the brand positioning of the different tourist restaurants in the Historic Center. Therefore, it is
important that these companies place an emphasis on these digital platforms.

Keywords
e Brand
e Content
e Social Networks
e Positioning

e Restaurants
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INTRODUCCION

La presente investigacion describe la influencia de las redes sociales y el
posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos del Centro Historico del Cusco, el
desarrollo tecnologico ha ido avanzando de manera vertiginosa generando nuevos espacios
comunicativos y en este contexto surge el internet el cual permite la interaccion entre personas
y negocios, por lo que varios emprendimientos han visto la oportunidad de utilizar estas
herramientas digitales y desarrollar nuevas estrategias para que sus mensajes sean efectivos y
atractivos; y asi mejore su imagen en el mundo digital en las plataformas de Facebook,
Instagram, TikTok y WhatsApp.

Estas plataformas digitales estan creciendo de manera exorbitante en todo el mundo a
manera de espacios creados para reunir personas en forma individual o colectiva,
convirtiéndose en comunidades virtuales con gustos similares o diferentes.

Bajo esta premisa los restaurantes turisticos comienzan a darse cuenta de los beneficios
de utilizar diferentes plataformas como la publicidad como medio para aumentar las ventas,
identificar el mercado meta, captar nuevos clientes y posicionar sus marcas. Las redes sociales
son parte de la estrategia de los restaurantes turisticos por su bajo costo y su facil acceso,
aunque aun existen varios restaurantes que no utilizan adecuadamente estas plataformas
digitales, un ejemplo claro son las publicaciones desactualizadas, retraso en responder a sus
clientes, lo que genera que los clientes no se sientan conformes y busquen mejores opciones,
es por ello que es muy importante saber gestionarlas.

El posicionamiento para los restaurantes se refleja en como quieren que su servicio y
nombre de la empresa sea facilmente reconocido en la mente del consumidor y como
diferenciarlo del resto, asimismo buscan perdurar y tener una imagen favorable en el rubro

gastronoémico.
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El propdsito de esta indagacion es explorar el posicionamiento de la marca de los
restaurantes por medio de plataformas digitales.

El objetivo de este estudio es determinar el nivel de influencia de las redes sociales en
el posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos del Centro Historico del Cusco. Se
utilizaron instrumentos de investigacion como las encuestas y entrevistas las cuales permitieron
recopilar informacion acerca de las preferencias de redes sociales de los clientes, la frecuencia
de visita, las razones de uso, el tipo de contenido publicado, satisfaccion de los clientes, calidad
del servicio y la atencion al cliente en los restaurantes turisticos seleccionados.

A continuacion, se describen las diferentes secciones que conforman este trabajo de
investigacion.

En el Capitulo I, se presenta el planteamiento y la formulacion del problema, donde se
establecen los objetivos generales y especificos que se persiguen con el estudio, asi como los
argumentos cientificos y practicos que respaldan su relevancia.

En el capitulo 11, titulado Marco tedrico y conceptual, nos muestra trabajos previos desde lo
internacional, nacional y local. Asimismo, se hacen los acercamientos teoricos al tema, se

realizan diferentes definiciones referidas a redes sociales y posicionamiento de marca.

El Capitulo Il de este trabajo de investigacion, titulado Hipdtesis y Variables, aborda la
formulacion de la hipdtesis general, partiendo del problema de investigacion previamente
planteado. Asimismo, se procede a la identificacion y operacionalizacion de las variables,

ademas se desarrollan los indicadores y dimensiones necesarios para su medicion.

El Capitulo IV: Se enfoca en la metodologia de investigacion empleada para llevar a cabo la
tesis. También se detalla el tipo de metodologia y disefio utilizados, poblacion estudiada y

muestra seleccionada para la investigacién. Ademas, se describen los métodos de recoleccion
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de datos e informacion, los procedimientos empleados para llevar a cabo dicha recoleccién y
posteriormente analizar los datos que se han obtenido.

El Capitulo V, lleva por titulo Resultados y Discusion, donde se presenta los resultados que se
obtuvieron por cada una de las variables estudiadas, expresados en tablas y graficos. Ademas,
se realizo la interpretacion de los resultados, enfocandose especificamente en la influencia de
las redes sociales en el posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos del Centro
Historico Cusco.

En el Capitulo VI, se presenta una propuesta de marketing digital en las redes sociales, donde
se detalla los objetivos y elementos que conforman dicha propuesta. Ademas, se incluye un
cronograma de actividades a realizar para su desarrollo.

Finalmente, se da a conocer las conclusiones y recomendaciones que se dan segun los
resultados obtenidos en la investigacion, sobre la influencia de las redes sociales en el
posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos del Centro Histérico Cusco. También
se incluyen los anexos que contienen herramientas utilizadas para la recolectar los datos, las
pruebas visuales, las tablas estadisticas y los graficos que respaldan los hallazgos de la

investigacion.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO
1.1.  Situacion del problema

El sector gastrondémico a nivel internacional ha tenido un impacto positivo en la
economia de muchos paises. Al crearse nuevas empresas de restaurantes se ha
incrementado el desarrollo socio-econdmico indirecto de las ciudades y paises, asi como
en forma directa se ha beneficiado a las familias a través de la creacion de empleos.

El Internet en la actualidad es esencial para las personas y las empresas ya que les
permite comunicarse de manera mas efectiva para atraer clientes, el uso de las redes
sociales en el sector gastronomico es fundamental para la sostenibilidad del negocio, con
el fin de incrementar las ventas y generar mas reconocimiento.

En el Perq, los restaurantes turisticos no estan ajenos al impacto de las redes
sociales. Durante el estado de emergencia estos establecimientos se han adaptado al uso
de la tecnologia, Gabriel Lévano, docente del Seminario Online en “Gestion de Cadenas
de Restaurantes” de ESAN, en la entrevista realizada por la Agencia Andina (2021) alude
que el uso de la digitalizacion se ha convertido en un camino para afrontar la crisis por la
COVID -19 aplicando estrategias como el marketing de influencers, explotacion de redes
sociales, resefias en linea y vinculos con otros negocios.

El Centro Historico del Cusco alberga a varios restaurantes turisticos dedicados a
la elaboraciéon de diversos tipos de comidas. EI Chef Virgilio Martinez (2019) ha
identificado que en ese espacio se encuentran los cinco mejores restaurantes del Cusco.
Por la coyuntura pandémica los restaurantes del Centro Historico se han visto obligados
a hacer uso de cuyas herramientas digitales siendo un medio de difusién gratuito y de
facil acceso para la poblacion, pero algunos de estos locales comerciales, no logran

generar un impacto en los clientes.



Con el uso de la tecnologia se ha identificado que no todos los restaurantes que se
ubican en el centro de la ciudad logran mantener una notoriedad, el publico no identifica
facilmente los nombres y se genera confusion en los clientes al momento de contactarse.
También se ha evidenciado que algunos logotipos de estos restaurantes tienen similares
caracteristicas referentes al color o la forma.

Varios restaurantes turisticos realizan sus anuncios por medio de las redes
sociales, promocionando productos nuevos, pero estos no logran tener un impacto
influenciador en el publico por lo que se evidencia que, en muchos restaurantes, no existe
un manejo en el uso de las herramientas que las redes sociales ofrecen.

También se identifico que algunos restaurantes no realizan un mantenimiento
adecuado o actualizacion de sus redes sociales a pesar de que cuentan con plataformas
creadas. De otra parte, se ha visto la acumulacion de mensajes y comentarios que los
clientes realizan siendo estos respondidos tardiamente, perjudicando el nivel de ventas
esperada.

Algunas promociones que se ofertan en las redes sociales de los restaurantes no
son aplicadas porgue se encuentran desactualizadas lo cual genera una incomodidad al
cliente y falta de comunicacion fidedigna que mencionan en sus redes. Los restaurantes
hacen todo lo posible para que estos clientes no se pierdan, ofreciendo otros productos o
promociones con los mismos precios, pero algunos clientes prefieren buscar otros
restaurantes terminando la llamada o conversacion.

Los restaurantes del Centro Historico no solo cuentan con clientes locales sino
también y sobre todo con clientes nacionales e internacionales, quienes visitan esos
establecimientos, ya sea por la recomendacion de algiin amigo, pariente o por los anuncios

realizados en las redes sociales.



Durante el estado de emergencia, la mayoria de estos negocios han disminuido en
el nimero de visitantes y para subsistir se han reinventado, invirtiendo en la publicidad
por canales masivos y ofreciendo otros servicios adicionales, como el delivery; pero
aquellos que no han podido afrontar la crisis sanitaria, se vieron obligados a cerrar 0
cambiar el rubro del negocio.

Ante la ausencia del uso de las nuevas plataformas para tener un lugar en el rubro
de la marca, es posible que los restaurantes tengan pérdidas en sus ingresos, situacion que
afecta a los trabajadores quienes son sustento de sus familias y de la economia de la
ciudad.

1.2.  Formulacion del problema
A. Problema general
¢Como las redes sociales influyen en el posicionamiento de marca de los
restaurantes turisticos del Centro Historico de la ciudad del Cusco, 2021?
B. Problemas especificos
- PELl. ;Qué caracteristicas tienen las redes sociales que influyen en el
posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos del Centro Historico
de la ciudad del Cusco, 20217

- PE2. ;Cdmo se consolida el posicionamiento de marca, desde la influencia de
las redes sociales, en los restaurantes turisticos del Centro Historico de la
ciudad del Cusco, 2021?

- PE3. (Es posible mejorar el posicionamiento de marca mediante el uso de las

redes sociales, en los restaurantes turisticos del Centro Histérico del Cusco,

20217



1.3. Justificacion de la investigacion

Segun los World Travel Awards (2021) la gastronomia peruana ha sido catalogada
como una de las mejores en el &ambito mundial siendo apreciada por turistas nacionales y
extranjeros; el uso de la tecnologia juega un rol importante en la promocion a través de
diversas plataformas digitales, lo que influye en el posicionamiento en la mente de los
consumidores.

Por ello, esta investigacion pretende contribuir a impulsar a dar un buen uso de
las redes sociales, para consolidar el posicionamiento de marca de los restaurantes que se
ubican en el Centro Histdrico de la ciudad del Cusco para incrementar las ventas, asi
como beneficiar a las personas que laboran en esos locales.

Implicancias practicas

El presente trabajo tiene implicaciones practicas porque al conocer y analizar la
influencia de las redes sociales, permitira generar mas atencion de los empresarios y
responsables de marketing para transformarlas en canales de ventas y elevar la
reactivacion econémica.

Valor tedrico

Ello permitira conocer el tratamiento de las redes sociales y el posicionamiento
de marca de los restaurantes, con la ayuda bibliografica pertinente que respaldara la
importancia del uso de las redes sociales en el posicionamiento a través del empleo de la
comunicacion social mediante el uso de estrategias de marketing.

Valor metodoldgico

En cuanto al valor metodoldgico se elaboré instrumentos de recoleccién de datos
como la encuesta y la entrevista, el proceso de datos se realiz6 por medio del programa
estadistico SPSS para medir el grado de influencia de las redes sociales y el

posicionamiento de marca de los diferentes restaurantes turisticos, asi tomar decisiones



que ayuden a resolver estos problemas como establecer estrategias mediante la ejecucion
de las plataformas virtuales para crear una mejor relacion entre restaurante y
consumidores.
Relevancia social
Cuyo tema es de relevancia social porque ayudara a mejorar la convivencia social
entre los seres humanos mediante el uso de las redes sociales logrando el posicionamiento
de marca, asimismo, ayudara a mejorar la calidad de vida de los trabajadores, quienes
laboran en esos negocios.
1.4.0Objetivos de la investigacion
A. Obijetivo general
Analizar la influencia de las redes sociales en el posicionamiento de marca en los
restaurantes del Centro Historico de la ciudad del Cusco, 2021.
B. Obijetivos especificos
- OE 1. Describir las caracteristicas de las redes sociales que influyen en el
posicionamiento de marca en los restaurantes de Centro Histérico de la ciudad
del Cusco, 2021
- OE 2. Describir como se consolida el posicionamiento de marca desde la
influencia de las redes sociales en los restaurantes del Centro Histérico de la
ciudad del Cusco, 2021.
- OE 3. Disefiar un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de
marca mediante el uso de las redes sociales, en los restaurantes turisticos del

Centro Histérico del Cusco, 2021



CAPITULO II
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1.- Bases tedricas y filosoficas

Comunicacion

Para que dos o mas personas compartan sus pensamientos e informacion, es
necesario que se comuniquen entre si. En este proceso, el emisor de la informacion y
transmite un mensaje al receptor, quien a su vez lo procesa, interpreta y decide confirmar
o0 rechazar el mensaje recibido.

Cuando se lleva a cabo de manera efectiva, la comunicacion tiene la capacidad de
inspirar, convencer y comprometer ideas, asi como también de facilitar procesos y
armonizar diferentes perspectivas. Se entiende que la comunicacion es un medio para
alcanzar objetivos y funciona como una calle de doble sentido en la que se intercambian
valores, intereses y compromisos a traves de palabras, silencios y lenguaje corporal
(Cardozo Vale, 2007, pags. 198-199).

La comunicacion es la expresion de ideas y opiniones que informa a través de
canales de informacion como medios tradicionales y digitales como son las redes sociales
que han ido acrecentando su uso en los ultimos afios gracias por su facilidad uso y acceso.

La comunicacion a través de estos medios digitales es una iniciativa que toman
muchas empresas para que sus productos o servicios sean mas conocidos por los usuarios
de estas plataformas; el marketing consiste en promocionar o hacer conocido un producto
0 servicio.

Para que la comunicacion sea efectiva nuestro publico objetivo debe tener
necesidades o deseos similares para satisfacer sus necesidades utilizando una misma

estrategia de comunicacion.



Para (Cardozo Vale, 2007, pags. 199-200) “En una empresa estos elementos se
combinan con el mix publicitario, para informar, persuadir y/o recordar al publico
objetivo de sus productos, en base a una serie de condiciones necesarias para su desarrollo
de una comunicacién efectiva, la cual requiere de:

a) Es importante que los emisores identifiqguen de manera precisa
a su audiencia objetivo y el tipo de respuesta que desean obtener. Por lo
tanto, las organizaciones deben tener una clara comprension de su publico
meta para poder dirigir su mensaje de manera efectiva.

b) Mensajes, es fundamental que se adapten a la experiencia del
que adquiere el producto y a la forma en que la audiencia objetivo suele
interpretarlos, tomando en cuenta las etapas tipicas del proceso de compra
del consumidor. De esta forma, se lograra una comunicacién mas efectiva
y se aumentard la probabilidad de lograr una respuesta préspera por parte
del publico.

Estas etapas son:

En términos generales, el proceso de compra del consumidor suele
pasar por diferentes etapas que incluyen la conciencia, conocimiento,
agrado, preferencia, conviccion y finalmente la compra. Aunque en la
practica no todos los recados logran llevar al consumidor a través de todas
estas etapas, estas cualidades proporcionan una guia muy interesante.

c) La eleccion de los canales de noticia adecuados para lograr el
objetivo deseado; estos canales pueden ser privados o publicos.

d) La medicién de la respuesta de la audiencia a la informacion
transmitida se consigue mediante un analisis exhaustivo de los efectos de

retroalimentacion de la comunicacion.



Segun (Cardozo Vale, 2007, pag. 200) Durante el proceso de planificacion de la
interaccion, las entidades deben tener en cuenta los diferentes factores adicionales:

a) Comprender que la comunicacion es un proceso continuo.

b) Tener en cuenta al tiempo como algo necesario, para que el
mensaje llegue a su destino en forma adecuada y consiga los objetivos de
la formacion.

c) Comprender el significado de la informacion obtenida, su
interpretacion y su aplicacion.

d) La reaccion del destinatario a la comunicacion.

e) La recepcion del mensaje variara en funcién de las nociones
preconcebidas y los mecanismos de proteccién de los receptores, por lo
que es importante tenerlo en cuenta.

Los procesos de comunicacion organizativa eficaces son los que
pueden (Cardozo Vale, 2007, pag. 200)

a) Concebir un mensaje global, teniendo en cuenta los requisitos
de la estrategia corporativa.

b) Conozca bien lo que el pablico objetivo espera oir de usted; en
otras palabras, sepa a quién se dirige y lo que quiere antes de empezar a
hablar con él. Esto incluye no solo a clientes y consumidores, sino también
a inversores, funcionarios, altos directivos, la prensa e incluso politicos.

c) Satisfacer las insuficiencias.

d) Ayudar al cliente, es decir, que el proceso de interaccion sea
bidireccional.

f) Animar a la accidén con mensajes fiables.



Se deben planificar los métodos de comunicacion de una empresa,
asi como los recursos bancarios, productivos y humanos, los objetivos de
la organizacion no pueden alcanzarse si la comunicacion se disefia de
forma aislada de las demas operaciones que componen la empresa.

Redes sociales.

Esta enfocado en crear contenido donde los diferentes usuarios puedan
compartirlo en sus redes con el fin de ayudar a una empresa a aumentar la visibilidad de
la marca y extender el alcance de las publicaciones. Hoy en dia, la tecnologia es el canal
mas efectivo para las marcas.

El informe de Digital Global Overview Report (Albino, 2022) menciona “Se
estima que el 83,8%, es decir, 28,10 millones de la poblacion total de Perd, son usuarios
habituales de las redes sociales. Las mujeres representan el 48,2% de la poblacion de las
redes sociales, mientras que los hombres representan el 51,8%".

Las redes sociales actualmente estan teniendo un gran impacto, debido a que son
una forma de llegar al publico objetivo e interactuar directamente con ellos; por lo tanto,
se debe seguir una estrategia de marketing.

(Kirpatrick D., 2011) “Se puede afirmar que las redes son una variedad de
herramientas y mecanismos que brindan una opcién mas poderosa para realizar
marketing. Entre las opciones mas populares se incluyen las siguientes.

Facebook

Una de las principales redes sociales en el mundo, creada para mantener a las
personas conectadas, nos permite compartir noticias, informacion y contenido
audiovisual con familiares, amigos e individuos en general que estén conectadas a

internet.
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Facebook se ha transformado en una de las herramientas méas consumidas lo cual
permite a las sociedades establecer una correspondencia con sus clientes actuales y
potenciales, consiguiendo informacion para sus negocios, logrando saber las necesidades
del cliente, sus preferencias, etc.

Es necesario resaltar que para tener éxito con una pagina de Facebook y aumentar
el reconocimiento de marca es importante:

- Presentar a tu marca, contando su historia

- Crear contenido que le interese a tu publico objetivo

- Tener la informacion sobre tu negocio actualizada y responder a tus clientes

de forma rapida.

Instagram.

Es una plataforma para compartir contenido multimedia de forma répida e
imaginativa con amigos y conocidos. Las publicaciones realizadas en Instagram también
se pueden colaborar en distintas redes sociales como Facebook, WhatsApp o TikTok

Tener una pagina de Instagram de tu negocio te permite:

- Compartir tus productos o servicios a través de publicaciones.

- Llegar a una gran cantidad de audiencia gracias a la popularidad de la

aplicacion.

- Atraer nuevos clientes e incrementaras las ventas.

WhatsApp.

Es una red social utilizada principalmente para mensajeria de texto y multimedia
de forma simple y confiable entre sus usuarios. Se encuentra disponible en teléfonos de
todas partes del mundo.

Esta red social también cuenta con la aplicacion WhatsApp business que se utiliza

como canal para vender productos y servicios, su principal objetivo es enviar mensajes
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personalizados, es una estrategia viable de crecimiento de la base de contactos, confirmar
reservas, cerrar nuevas ventas y facilitar la comunicacion con potenciales clientes.

TikTok.

Es una nueva red social basada en crear, editar y compartir videos cortos. Su
principal atractivo son la performance que realizan con los audios, que tienen como
principal objetivo entretener a los usuarios. Es una red social con esencia diferente,
mientras en Facebook o Instagram el contenido es muy preparado, en TikTok podemos
ver contenidos mas esporadicos donde no es tan importante el formato, sino el contenido,
ademas cuenta con muchas funcionalidades destacables que no existian en las redes
sociales convencionales.

Posicionamiento

Es la percepcion que tenemos de un producto o servicio y como se ubica en la
mente del consumidor con el nombre, imagen, figura del producto y servicio, lo cual
busca obtener una ventaja importante en el mercado.

Segtn (Philip & Kaller, 2006, pag. 310) “El posicionamiento es el proceso de
configurar la oferta y la imagen publica de una empresa para que destaque entre sus
competidores a los ojos de los clientes objetivo”.

En otras palabras, es la forma en que los articulos deben ser obvios, Unicos y
atractivos en comparacion con los articulos de la competencia para que puedan encontrar
un lugar en el pensamiento de los clientes, que se definen por las caracteristicas de los
productos.

El posicionamiento es parte de la identificacién de la marca y debe comunicarse
de manera proactiva al cliente mediante frases o esléganes que transmita de modo

inmediato al consumidor.
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Instrumentos para desarrollar el posicionamiento de marca.

e Lainvestigacion de mercado

Encuestas, entrevistas, cuestionarios y analisis estadisticos son solo algunos de los
métodos que pueden utilizarse para comprender mejor la base de consumidores y
satisfacer las necesidades especificas.

e Evaluacion de la imagen de marca

¢Como es percibida la marca por los consumidores hasta ahora?

e Mapa de Posicionamiento

Es un tipo de publicidad que utiliza elementos visuales para transmitir la
impresion que los clientes tienen de una empresa, lo cual define de manera estricta a la

competencia asi los clientes tengan otras opciones a considerar al momento de realizar

una compra.
Precio +
A
Cuadrante 2 Cuadrante 3
Alto precio Alto precio
Baja calidad Alta calidad
Calidad - Cuadrante 3 L Calidad +
<4— Precio medio o
Calidad media
Cuadrante 1 Cuadrante 4
Bajo precio Bajo precio
baja calidad Alta calidad
v
Precio -

Figura 1: Mapa de posicionamiento
Fuente: (Larripa, 2013)
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Asi nos permite observar la percepcion de los consumidores con respecto a las
marcas de diferentes empresas, y la eleccion de sus cualidades como calidad, precio,
facilidad de uso, disefio, utilidad, atractivo, etc. es crucial a la hora de elaborar un mapa
de posicionamiento. La validez de la comparacion viene determinada por las
particularidades de cada empresa, marca o articulo en cuestion.

Etapas de estrategia de posicionamiento.

Determinar la posicién actual

Tratar de identificar los valores, qué los impulsa. Competir eficazmente implica
conocer el panorama en el que operan sus rivales, identificar los rasgos distintivos y hacer
hincapié en los factores mas relevantes para su publico objetivo.

Elegir la posicion deseada

Es preciso analizar la diferencia de su marca y de la competencia, qué es lo mejor
que hace tanto a nivel tangible como intangible y como satisface las necesidades basicas
a través de sus servicios que ponen al alcance de los consumidores con un precio
determinado.

Desarrollar la estrategia para alcanzar la posicion deseada

Segun (Campos, 2018) para mejorar la percepcion que el consumidor tiene hacia
la marca se debe desarrollar estrategias a partir de los diferentes tipos, segun el enfoque
le des a tu estrategia:

e Posicionamiento por atributos. Se basa en las principales ventajas de la
empresa.
e Posicionamiento por usuario. Dirigida al publico o subgrupo al que va

dirigida.
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e Posicionamiento por precio. Dedicados a garantizar la seguridad
financiera de nuestros clientes. Manteniendo el mismo nivel de calidad,
pero reduciendo el precio.

e Posicionamiento frente a los competidores. Como wuna clara
comparacion frente a los competidores.

e Posicionamiento por calidad. Presentar su marca como fabricante de
productos de calidad.

e Posicionamiento por prestigio. Similar al posicionamiento por calidad,
pero en este caso hacer énfasis en el prestigio y la imagen.

Es importante preguntarse ¢a quién va dirigido?, ;Qué necesidad satisface?,

¢que beneficios ofrece? Y por ultimo detallar por qué deberian creerlo.

Marketing

Actualmente existen varias definiciones de marketing que hacen referencia a
satisfacer las necesidades del consumidor. Durante afios, el marketing ha sido utilizado
como un instrumento de publicidad dandole un uso excesivo a los anuncios publicitarios.

Para Kotler (2013, pag. 5) EI marketing es un proceso de gestion cultural y social
por el cual clientes y empresas obtienen lo que quieren y desean por medio de la
produccién y distribucién de bienes y servicios.

Lo que llamamos "marketing" no es en realidad mas que una serie de acciones

emprendidas por las empresas a cambio de un beneficio econémico.
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@) Satisfaccion del <
Cliente

Figura 2: Marketing
Fuente. (Vigaray, 2012)

En el esquema apreciamos la relacion del marketing con las necesidades, deseos,
demanda que forman parte del mercado, y que podrian satisfacer esa necesidad a través
del valor que sera cobrado por el producto o servicio. Ello se ubica como eje articulador
que equilibra las necesidades, disefia estrategias de marketing y crea un programa que
ayuda a construir relaciones beneficiosas mientras se esfuerza por satisfacer a los
consumidores.

Asimismo, (Muiiiz Gonzales, 2022, pag. 41) menciona “Cuando se sabe lo que se
quiere el mercado y como proporcionarselo, podemos planificar con confianza el futuro

de nuestra empresa utilizando el marketing.”.

Marketing digital
Existen diferentes definiciones, que la mayoria de las cuales concluyen gue este

tipo de marketing esta enfocado en los medios digitales. En este contexto, el marketing
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digital busca adaptar las estrategias que prevalecen en el mundo offline y llevadas al
mundo online.

(Cangas Muxica & Guzman Pinto, 2010, pag. 12)

“Al reconocer la necesidad de valiosa categoria que son las tecnologias
digitales y desarrollar una estrategia deliberada, se puede aumentar la
concienciacion de los clientes, facilitar la entrega de una comunicacion
integrada dirigida y ofrecer servicios en la web adaptados a las
necesidades especificas de cada cliente. Esto se traduce en una captacion
y retencion de clientes mas rentable para los profesionales del marketing
digital.”

Asi como lo indican Cangas y Guzman, el marketing digital ayuda a optimizar de
manera estratégica las actividades realizadas en el marketing tradicional, y conocer las
necesidades que tienen nuestros clientes para poder retenerlos y fidelizarlos.

Para (Selman, 2017, pag. 17), El término "marketing digital"” se refiere a cualquier
esfuerzo promocional realizado en el ambito digital.

En la década de los 60 Jerome McCarthy, planteo sobre 4Ps del marketing que
son precio, promocion, producto y plaza con el fin de elaborar un buen plan y mejorar los
resultados de la empresa o negocio, segun (Fleming, 2000, pag. 26) esto ahora se ha
transformado en las “4Fs del marketing Digital Flujo, Funcionalidad, Feedback y
Fidelizacion para aprovechar el poder la publicidad en internet”.

e Flujo: Ingresa y evalGa una pagina web.

e Funcionalismo: Logra entender la pagina web y el contenido le resulta dtil.

e Feedback: resuelve las dudas y se comparte informacion del producto o

servicio.


https://www.toolshero.es/toolsheroes/jerome-mccarthy/
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e Fidelizacion: Lograr sostener una conversacion personificado con los
clientes quien podrian ser mas fieles.
Estrategias del marketing digital para el posicionamiento

E-mail Marketing.

Para Mariana Reul (2021) EI término "email marketing" se refiere a la practica de
enviar correos electronicos a una lista de clientes potenciales.

Esta estrategia de marketing reside en enviar correos electronicos a los clientes
potenciales con la finalidad de desarrollar relaciones cercanas y asi generar lealtad hacia
un producto o servicio.

Asimismo, el correo electronico es mas antiguos en relacion con los medios
digitales y debido su facil accesibilidad llega a una gran variedad de usuarios y estos son

los que promueven el uso del internet ya sea a través de teléfonos moviles, laptops o

tabletas.
Email
Avudara
Notoriedad Imagen Accion
Dar a conocer el Posicionarse como Vender productos o
negocio experto servicios
Figura 3: Email

Fuente. Elaboracion Propia
Por lo tanto, si utilizamos el E-mail marketing podemos mantener la marca y el
nombre del producto o servicio en la mente de los clientes y generar credibilidad y

confianza al estar en contacto continuo con los clientes.
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Marketing de contenidos.

Es una habilidad que tiene como objetivo crear contenidos de contenidos
relevantes para atraer y construir una relacion con tu publico objetivo; cada contenido que
se realiza cumple una funcion diferente, la cual estd planteada pensando en las
necesidades y caracteristicas del publico a la que se desea llegar.

De la casa de estudios San Diego (2022) nos menciona el término "marketing de
contenidos™ se refiere a la estrategia de producir y difundir articulos, videos, infografias
y otras formas de atraer y mantener a un determinado grupo demogréafico de lectores. Esta
estrategia busca persuadir a estos lectores para que realicen algun tipo de accion lucrativa,
y es utilizada por empresas y profesionales del marketing para mejorar su alcance y
engagement con su publico objetivo.

El fin del marketing de contenidos es crear material valioso para agradar clientes
y conservarlos. Por medio de redes sociales se podra conocer las diversas tendencias a
partir de los Hashtag, donde ademas de conocer las necesidades de los clientes, sino
también comprender sus hobbies, gustos e intereses lo que ayudard a mejorar el

rendimiento de nuestro contenido.

——— e —
Atraer publico CONOCer SUs Mejora la
necesidades imagen de
. Fidelizar la empresa
Objetivos de » P
market_lng de Fortalecer
contenidos
nuestra marca
Mejorar ventas

——— —
Figura 4: Objetivos del marketing de contenidos

Fuente. (Angosto Nieto, 2015)
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Al momento de realizar los contenidos de Marketing debemos establecer a nuestro
publico objetivo, para esto debemos hacernos tres preguntas ¢Quiénes son?, ¢(Qué
buscan? y ¢Donde buscan? Asi obtendremos un perfil de nuestro cliente potencial.

Cuyas claves son:

- Ofrecer incentivos mediante las redes sociales como descuentos Yy

promociones en determinados productos o servicios.

- Ser creativo nos ayudara a diferenciarnos de la competencia lo cual sera un

factor muy importante

- Tener una pagina con contenidos de calidad y promocionarlo por las redes

sociales

Inbound marketing.

Es una estrategia de marketing digital fundamental, cuyo objetivo es captar el
interés del publico sin interrumpir ni obstaculizar su experiencia. Su finalidad es atraer al
publico de manera sutil, y es considerada como la principal estrategia en este ambito.

(HubSpot, 2022) Indica “El objetivo del Inbound marketing es atraer y retener a
los consumidores ofreciéndoles material y servicios interesantes y Utiles para resolver sus
problemas reales”.

De este modo, muestra respeto por el tiempo del pablico esperando a que inicien
el contacto con su empresa y pidiéndoles permiso antes de transmitirles cualquier

informacién. Por eso algunos lo llaman también "marketing de atraccion.
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Atraer
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Figura 5:Pilares del Inbound marketing

Fuente. (HubSpot, 2022)
Cuervas y Begofia (Cuervas Mons & Begofia San Emeterio, 2015, pags. 983-984)

mencionan.
“El Inbound Marketing, la disciplina del marketing digital
comisionada de captar nuevos clientes de forma orgénica, surgié como
respuesta a la creciente dependencia del publico de redes sociales y
motores de busqueda para encontrar informacidn relevante, asi como a la
necesidad de las marcas y las empresas de establecer analogias de
confianza con su posible clientela, algo que no se puede hacer a través de
medios mas tradicionales.”
Marketing de influencers.
Esta enfocado en lograr lazos de colaboracion entre marcas y empresas, con
personas que tienen mucho alcance y seguidores en internet, conocidas como

"influencers".



21

(Spain, 2019) Menciona “Las personas que se cree que son capaces de generar
interés, estimular el debate y persuadir a un determinado grupo demografico para que
realice una compra se conocen como personas influyentes”.

Con el auge y desarrollo de las redes sociales, se ha dado lugar a la aparicion de
personas equivalentes a celebridades en los medios tradicionales. Estos personajes se han
convertido en un referente para un gran nimero de usuarios en internautas.

Estas famosas nuevas tecnologias son de gran valor para las marcas, ya que una
foto o video haciendo uso de algun articulo de la marca, pueden contribuir en la

aceptacion de ese producto y aumentar la cantidad de ventas.

La Marca

La marca puede considerarse como un nombre o un simbolo cuya funcion
principal es identificar los productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la
competencia.

Segun la Asociaciéon Americana de Marketing (AMA), una marca es “un nombre,
un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que
identifica productos y servicios de una empresa y la diferencia de los competidores”

Entonces podemos inferir que la marca es uno de los pilares de la actividad que
se asume como un punto de referencia entre un conjunto de productos, con el objeto de
identificarlos entre varias alternativas que se ofrecen en un mercado especifico.

Asimismo Kotler considera que la marca "se trate de un nombre, una marca
comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la promesa de una parte
vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto

especifico de caracteristicas, beneficios y servicios.
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La marca es el elemento "clave" que le permite diferenciarse del resto de los
productos o servicios y les permite establecer una determinada posicién en

la mente de sus clientes

Ventajas de la Marca

Consumidor
» utiliza para auto
T
5 expresarse
15 Ahorra
S tiempo y produce
m =— Satisfaccién
La
informacion le da
confianza acerca |

- del producto

Figura 6: Beneficios de la Marca

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo que muchas empresas usan la marca para conseguir clientes; la marca tiene como
funcién diferenciar los productos con respecto a los competidores para generar

involucramiento entre el consumidor y productos y fidelidad entre consumidores.

Dimensiones de la Marca
Segun Caldwell y Freire (2004) hacen referencia a dos valores a través de los cuales
el consumidor quiere mostrar su autoconcepcion y la segunda dimension es el desempefio

del producto mismo.

o Dimension funcional
La dimension funcional es la contiene las propiedades objetivas de tu
marca: calidad de los tejidos, innovacion en los patrones, estampacion

propia.... y que te hace diferente de tu competencia.
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o Dimension emocional
La dimensién emocional es la que engloba todos los valores emocionales
que crean empatia con tu consumidor/a.

o Dimension social
Acoge los elementos de interaccién de mi marca con el entorno, ya sea para

solucionar aspectos medioambientales o para incidir en problemas sociales.

Restaurantes Turisticos

“Un restaurante turistico es un lugar donde se preparan comidas y bebidas para su
consumo inmediato. Estos establecimientos cobran por sus servicios. La palabra
restaurante procede del latin restaurare, que significa reparar o recuperar. El objetivo tanto
de los bares como de los restaurantes es ofrecer productos y comodidades al publico, pero
existen bastantes diferencias entre ambos tipos de locales y los servicios que prestan”.
(Duron Garcia, 2006)

Requisitos para formalizar un restaurante en el Peru.

Segun la (SUNARP, 2018) Para reconocer el nombre de la sociedad y establecer
formalmente su existencia, deben darse los siguientes pasos:

El proceso de creacion de una empresa o sociedad implica varias etapas que deben
cumplirse para garantizar su legalidad y operatividad. La primera etapa es la busqueda y
reserva de nombre, que debe cumplir con ciertos requisitos establecidos por la ley. Luego
se procede a la elaboracion del Acta de Constitucion de la Empresa o Sociedad, en la cual
se detallan los objetivos, la estructura y el capital que se aportara. Posteriormente, se
realizan los aportes de capital por parte de los socios 0 accionistas, segun corresponda.

La siguiente etapa es la elaboracion de la Escritura Publica ante notario, en la cual
se detallan todos los aspectos relevantes de la empresa o sociedad, incluyendo los

acuerdos y compromisos adquiridos por los socios o0 accionistas. Una vez elaborada la
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escritura, se procede a la inscripcion de la empresa o sociedad en el Sistema de Registro
de Personas Juridicas de Sunarp, lo cual es un requisito indispensable para la
formalizacion y legalizacion de la entidad.

Finalmente, se realiza la inscripcion en el Registro Unico de Contribuyentes,
como persona juridica, lo cual permite a la empresa o sociedad realizar operaciones
comerciales y cumplir con sus obligaciones tributarias. Todas estas etapas son
importantes para garantizar la legalidad y operatividad de la empresa o sociedad, y deben
ser llevadas a cabo de manera adecuada para evitar problemas legales y financieros en el
futuro.

Desde el marketing un Plan de Marketing sirve para gestionar y consolidar la
empresa. Incluye la misién, visién, concepto, el meni de muestra, la vision general de los
servicios y el capital financiero y humano necesario para su ejecucion.

Requisitos para la inscripcion de restaurantes ante la Gerencia Regional de
Comercio Exterior, Turismo y Artesania-GERCETUR.

Segun el decreto supremo N°011-2019-MINCETUR publicado en el diario El
Peruano (MINCETUR, 2019) Para inscribirse en GERCETUR es necesario presentar el
original y una copia de la licencia municipal, asi como una declaracion jurada. Las
siguientes son las normas minimas de calidad:

a) Prestar el servicio en las condiciones mas limpias posibles.

b) Los edificios, el mobiliario y los equipos deben estar en buen estado y cumplir

los requisitos de seguridad vigentes.

c) En la elaboracion de alimentos y bebidas deben utilizarse ingredientes

adecuados, que tengan excelentes condiciones y en estricto cumplimiento de la

normativa establecida por los organismos competentes.

d) Los platos deben elaborarse utilizando los componentes indicados.



25

e) La calidad de la preparacion de alimentos y bebidas.

Categorizacion y calificacion turistica de restaurantes.

Categorizacion de restaurantes.

1. Solicitud del certificado

2. Procedimiento de expedicion del certificado

3. Se aplican excepciones al proceso de clasificacion.

4. Pueden aplicarse excepciones al cumplimiento de los requisitos minimos
de equipamiento e infraestructura del procedimiento.

5. El privilegio de exhibir, promocionar y difundir la categoria.

Calificacion de “Restaurante Turistico”.

Esta situado en una zona de especial cualificacion reconocida por el Sector de
Cultura.

Esta situado en una regién natural protegida por el Estado.

Esta situado en un edificio declarado Monumento Historico Nacional, lo que
le permite prestar servicio de restaurante.

Se dedica principalmente a la explotacion persistente de las riquezas culinarias
de algunas zonas del Peru.

Desarrolla inclinaciones culinarias de vanguardia y/o busca la recuperacion de
tradiciones culinarias autoctonas peruanas en la preparacion de alimentos.
Difunde permanentemente muestras de la cultura peruana como parte de la
decoracion.

Ofrecer espectaculos de folclore nacional al menos dos veces por semana.

Procedimiento para la obtencion del certificado con la calificacion de

“Restaurante Turistico”.

e Solicitar un documento expedido por la autoridad competente



26

e Solicitar el ment de comidas y bebidas, asi como la carta de licores y/o vinos para
los restaurantes de cuatro o cinco tenedores.

e Pregunte a los responsables de la preparacion de comidas y bebidas.

e Confirme si el restaurante exhibe ceramica, esculturas, artesanias, pinturas, trajes
tipicos u otros objetos de la cultura peruana.

e Confirme que el restaurante ofrece un local para actuaciones de folclore nacional.

e EIl plazo maximo de tramitacion de las solicitudes de certificado es 30 dias
naturales.

e EI certificado con la denominacion "Restaurante Turistico"™ es valido
indefinidamente, siempre que el restaurante cumpla con los requisitos exigidos.

2.2.- Marco conceptual

Comunicacién:

Es el intercambio de conocimientos entre dos o0 mas partes con el fin de entregar
y recibir informacion a través de un medio escrito u oral.

Competencia:

Es la concurrencia de varias entidades que brindan el mismo producto o servicio
en un mismo mercado y estas toman medidas para mejorar sus estrategias.

Contenido de valor:

Es una forma de comunicacion que va dirigido a un publico objetivo con intereses
particulares, si el contenido es de calidad y atractivo el usuario puede compartirlo en sus
redes sociales y que mas personas puedan verla.

Descuentos:

Es la reduccion o rebaja del precio de los productos o servicios en especifico, se

aplica con el objetivo de aumentar las ventas y adquirir nuevos clientes.
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Estrategias digitales:

Son aquellas acciones que realizan las empresas con el fin de potenciar su imagen
dentro de las redes sociales

Influencia:

Es la accidn de persuadir y cambiar la forma de pensar, actuar de alguien para la
compra de un producto o servicio.

Marca:

Garantizar que un producto de mercado ocupa una posicion clara, distinta y
deseable en la mente de los clientes en relacion con los articulos rivales.

Necesidad:

Carencia ya sea esta fisica (nutricion, vestido), social (aceptacion a un grupo) o
individual (autorrealizacion personal).

Posicionamiento:

Garantizar que una oferta de mercado ocupa una posicion clara, distintay deseable
en la mente de los clientes en relacion con los articulos rivales.

Plataformas digitales:

Son espacios en internet que nos permiten ejecutar diversas tareas a través de
aplicaciones, entre ellas tenemos las redes sociales donde se guardan diversa informacion
relacionada con la interaccion social.

Producto:

Es la combinacién de los productos y servicios que una empresa ofrece a su
mercado objetivo para satisfacer sus demandas.

Precio:

Es la cantidad de dinero que los consumidores deben pagar por un articulo o

servicio.
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Promociones:

Son las acciones que transmiten las ventajas del producto o servicio y animan al
consumidor a comprarlo o adquirirlo.

Publicidad:

Se considera una de las estrategias de marketing mas eficaces empleadas por las
empresas para promover un determinado mensaje relacionado con sus productos o
Servicios.

Servicio:

Se trata de una serie de acciones destinadas a satisfacer las demandas del
consumidor.

2.3. Antecedentes empiricos de la investigacion
Internacional

Ramirez Franco & Sandoval Montenegro (2014), realizaron un trabajo de
investigacion para optar el titulo de Profesional en Administracion de
Negocios. El estudio tiene como titulo: Posicionamiento de Marca a traveés
de las Redes Sociales para el Instituto Colombiano de Comunicaciones
(ICC) ubicado en el Norte de la Ciudad de Cali, realizado por la
Universidad de San Buenaventura, Colombia. Tiene como propadsito principal
elaborar un plan de posicionamiento para el Instituto Colombiano de
Comunicaciones (ICC) a través de las plataformas de redes, con el fin de
promover materiales que capten la atencion de los usuarios y amplien su
mercado objetivo.

Los autores obtuvieron las siguientes conclusiones:

- Mediante encuestas y grupos de discusion, la iniciativa llevé a cabo una

investigacion para conocer experiencias y preocupaciones de los estudiantes
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del Instituto. Se determind por qué eligieron asistir al ICC, asi como qué
disfrutan y que odian de la institucion. La conclusion fue que el ICC goza de
una solida reputacion debido a las recomendaciones positivas que sus
alumnos hacen a otras personas interesadas en la educacion. Las previsiones
de futuro indican que el Instituto continuard su trayectoria de éxito y
expansion.

- Las redes sociales han ganado importancia como herramienta de marketing
para promocionar bienes y servicios y establecer relaciones duraderas con los
consumidores. EI puablico objetivo del Instituto Colombiano de
Comunicaciones esta formado por estudiantes actuales y futuros. Este tipo de
publicidad requiere una estrategia particular, que incluye ciertas habilidades
y experiencia, por parte de los responsables de administrar las redes sociales.
Para maximizar el potencial de las redes sociales como herramienta de
marketing, es necesario contar con personal formado y especializado.

Nieto Ayala (2016), realizo el trabajo de investigacion para optar el titulo de
Comunicador Social. La investigacion tiene como titulo: Estrategia de comunicacion
para el posicionamiento en Facebook de la marca Off White Clothing realizada para
la Pontificia Universidad Javeriana, Bogota; su investigacion tiene como objetivo
desarrollar métodos eficaces de comunicacion en Facebook para impulsar la presencia de
la marca Off White Clothing alli. Su objetivo secundario es aprender por qué Facebook
es tan crucial para una colocacion eficaz.

Ella obtuvo las siguientes conclusiones:

- Las empresas deben preocuparse por como establecer la imagen y la reputacion

de su marca en la red a través de su comunidad.
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- El éxito de una marca se encuentra en la planificacion de estrategias que sean
capaces de adaptarse de manera agil y efectiva a las necesidades y preferencias
de su audiencia, ya que su valor radica en su capacidad de responder en tiempo
real a las expectativas de los clientes digitales y brindarles una experiencia
satisfactoria.

- Este estudio demuestra la importancia de Facebook en el posicionamiento de la
marca, pero lo que es mas importante, demuestra la importancia de crear una
estrategia de comunicacidn para obtener resultados sobresalientes.

Nacional
Ledn Apaza (2016), realiz6 un trabajo de investigacion para optar el titulo de
Licenciada en Administracion y Marketing. La investigacion tiene como
titulo Uso de redes sociales para posicionar la marca de animacion
infantil Peti boom, en la ciudad de Trujillo en el afio 2016 investigacion
realizada en la Universidad Privada del Norte, Trujillo.

Su objetivo principal consistié en determinar de qué manera las redes sociales
podrian aportar al fortalecimiento del posicionamiento de la marca de animacion de
fiestas infantiles Peti Boom. En este sentido, también disefié un plan estratégico para el
manejo de redes sociales con el proposito de mejorar la posicion de la marca en el
mercado.

Las conclusiones son las siguientes:

- A partir del resultado de las encuestas realizadas, se logré conocer que el
publico objetivo de la marca opta por recibir informacién por distintas redes
sociales y asi establecer una relacion directa marca- usuario.

- De acuerdo al analisis situacional realizado en la empresa, se pudo conocer

las fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas, atributos vy
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competencias que tiene la marca para que sirva de punto de partida para el

plan de redes sociales

- Peti boom, una empresa de animacion de fiestas infantiles, puede reforzar su
presencia de marca mediante la creacion de una estrategia en las redes
sociales.

Berrocal Leiva & Villarreal Lopez (2018) realizaron el trabajo de investigacion

para optar el titulo de Profesional en Administracién de Empresa. El estudio tiene como
titulo: Las Estrategias de Marketing para el Posicionamiento de la Marca Wayllu de
la Empresa Wambra Corp S.A.C-2018, realizado en la Universidad Nacional José
Faustino Sanchez Carrion, Perd.
La tesis se enfocd en determinar si las estrategias de marketing de la marca Wayllu de la
empresa Wambra Corp S.A.C. estaban relacionadas con su posicionamiento en los
mercados a nivel mundial y si podian despertar el interés de nuevos consumidores. El
objetivo principal fue analizar la efectividad de las estrategias de marketing de la empresa
y evaluar su impacto en el posicionamiento de la marca.

Los autores llegaron a la siguiente concluyeron:

Este estudio demuestra que las estrategias de marketing estan sustancialmente
ligadas al posicionamiento de la marca a través de estrategias de precios, expansion a
nuevos mercados y capitalizacion de las posibilidades que ofrece la calidad del producto.

Local

Manrique Loayza (2002) realizé un trabajo de investigacion para optar el titulo
profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion. La investigacion titula
Creacién, Promocién y Posicionamiento de la Marca Cusco investigacion realizada

para la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco.
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Cuyo objetivo es de establecer una propuesta de Marca Cusco que busca el

fortalecimiento de los valores sociales en ciudadanos de la ciudad del Cusco

Las conclusiones son:

- Para modificar el comportamiento de los habitantes de Cusco, la adopcion de
una estrategia de marca de ciudad requiere una investigacion exhaustiva y
extensa. La poblacion ha mostrado un desprecio constante por los principios
sociales en su vida cotidiana.

- Después de los resultados del analisis realizado en las entrevistas, la mayoria
de las estrategias y/o actividades orientadas a la promocion y posicionamiento
de la imagen de la ciudad del Cusco no son realizadas con informacién y/o
datos estadisticos certeros, lo que da como resultado la mediocridad de
algunas estrategias y ejecuciones que buscan renovar el posicionamiento de
la ciudad.

- Solo existe un enfoque cuyo uUnico proposito es reforzar los principios
sociales. Las demaés técnicas enunciadas se centran en la calidad del servicio
ofrecido a los visitantes o en los lugares destinados al turismo, eliminando el
bienestar de los cusquefios de los objetivos primordiales.

- Laidea de una Marca Cusco es mas intrincada que la de cualquier otra ciudad
de los Estados Unidos. Esto se debe a su trascendencia historica y a que la
postura de la ciudad siempre ha estado restringida a ciertas "figuras" que se
han convertido en emblemaéticas a nivel de la nacion, todas ellas alusivas a la
herencia historico-cultural, particularmente incaica.

Inca Peréz & Sevillanos Torres (2018) realizaron el trabajo de investigacion para
optar el titulo Profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacién. La

investigacion tiene como titulo Marketing Social y Responsabilidad Social
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Empresarial en Restaurantes Turisticos del Centro Historico del Cusco, realizado en
la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco.

Establecieron como objetivo de su estudio es determinar la influencia del
marketing social en la responsabilidad empresarial en los restaurantes turisticos ubicados
en el Centro Historico de la ciudad Cusco durante el afio 2018.

Los autores obtuvieron las siguientes conclusiones

- Actualmente, la aplicacién del marketing social al compromiso social
empresarial en los establecimientos turisticos del Centro Histérico del Cusco
es insuficiente y no se ha desarrollado plenamente. El turismo es uno de los
recursos economicos mas significativos para los habitantes del Cusco, por lo
que estas empresas deben establecer estrategias de marketing social que
tomen en cuenta las cualidades culturales, ambientales y sociales de su
entorno.

- Enlos restaurantes turisticos, los métodos de marketing social orientados a la
responsabilidad social de las empresas pueden no garantizar necesariamente
un servicio excelente, el uso de alimentos locales y el respeto por los diversos
publicos y el medio ambiente. En consecuencia, las estrategias de marketing
social deben hacer hincapié en la participacion de todas las partes interesadas,
y un método para ello es a través de medios digitales como sitios web y redes
sociales. Estas plataformas pueden facilitar la comunicacion y la interaccion
entre el establecimiento de restauracion y sus clientes, asi como la difusion
de informacidn sobre las creencias y los compromisos de la entidad en materia

de responsabilidad social corporativa.
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CAPITULO HI
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1. Hipotesis
A. Hipotesis general
El uso de las redes sociales influye de manera positiva en el posicionamiento de
marca de los restaurantes del Centro Histdrico de la ciudad del Cusco, 2021.
B. Hipotesis especificas

- HE 1. El grado de influencia de las caracteristicas de las redes sociales es
alta en el posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos del Centro
Historico de la ciudad del Cusco, 2021.

- HE 2. La consolidacion del posicionamiento de marca es significativa desde
la influencia de las redes sociales de los restaurantes turisticos del Centro
Historico de la ciudad del Cusco, 2021.

- HE 3. Mediante una adecuada comunicacion y tratamiento personalizado
dentro de un plan de marketing mejorard de manera significativa el
posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos del Centro Historico
del cusco,2021.

3.2.1dentificacion de variables
A. Variable independiente
Redes Sociales
B. Variable dependiente
Posicionamiento de Marca
C. Variable Interviniente

Restaurantes Turisticos



3.3.0peracionalizacion de Variables e Indicadores

Tabla 1:Operacionalizacion de variables
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un espacio para
compartir y reforzar
las relaciones, y se
han convertido ya en
algo cotidiano para
personas,
profesionales y
empresas”
(Confederaciéon de
Industrias Textiles de
Galicia. Cluster Texil
Moda, 2011)

Variable Definicion Dimensiones Indicadores

Independiente

Redes Sociales “Las redes sociales se
definen como péginas | Preferencias e Facebook
web que permiten e Instagram
realizar contactos e WhatsApp
entre personas. Son e TikTok

Frecuencia de
acceso a las

redes sociales

e Una vez por
semana

e Dos veces por
semana

e Tres veces por

semana
e Quincenal
e Mensual

Razones de Uso

e Fidelizacion de
clientes

e Credibilidad

e Aceptacion del
Servicio

e Ampliar el

negocio

Tipos de

contenido

e Fotografias

e Texto

e Videos

e Transmisiones

en vivo
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Variable Definicion Dimensiones | Indicadores
Dependiente
Posicionamiento | “El posicionamiento es el | Marca e Imagen
de Marca acto de disefiar una oferta e Reputacion
e imagen empresarial
destinada a conseguir Producto e Atributos
ocupar un lugar e Variedades
distinguible en la mente
del publico objetivo” e Calidad
(Philip , 2000) e Atencion al
cliente
Servicio e Satisfaccion al
cliente
e Prontitud en la
atencion
_ e Ofertas
Promocion e Descuentos
e Cupones
Personal
e Capacitacion
Variable Definicion Dimensiones Indicadores
Interviniente
Restaurantes | Establecimiento - Requisitos e Higiene.
Turisticos publico donde se e Conservacion

prepara y expende
alimentos y
bebidas para ser

consumidos en el

del local.
e Seguridad.
e Infraestructura
e Calidad de

productos.
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mismo local o para

llevar.

Formalizacion

Inscribirse  a
Registros
publicos
Licencia de
funcionamiento
SUNAT-RUC
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CAPITULO IV
METODOLOGIA
4.1.  Ambito de estudio
4.1.1. Localizacion politica y geogréafica
Los restaurantes turisticos de nuestra investigacion estan ubicados en el Centro
Histdrico del Distrito del Cusco, Provincia del Cusco y Region Cusco.

Regién Cusco

RESERVA
TERRITORIAL
MADRE DE DIOS

3
)
-~
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x e ) o LW L A : D/ Juliaca’
g A Za f .
AL X ‘ ' %

Fuente: Google Mapg
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4.2. Tipo y nivel de investigacion

Se considera estudio de métodos mixtos, ya que combina métodos cuantitativos y
cualitativos de recopilacion, andlisis y sintesis de datos. Comparativamente, los estudios
cualitativos investigan cOmo interpretan y reaccionan las personas ante los
acontecimientos, mientras que los cuantitativos analizan una realidad objetiva basandose

en mediciones numéricas y anélisis estadisticos. Cuando se necesita una comprension
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mas profunda del tema de investigacion que la que puede proporcionar cada uno de estos
enfoques por separado, se adopta una estrategia hibrida (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2014)

El nivel de la investigacion es correlacional en el cual el investigador mide y
analiza dos variables y como estos se relacionan mediante la recoleccion, datos
estadisticos y el vinculo que existe entre las variables
4.3. Disefio de investigacion

Es no experimental descriptivo, ya que se llevo a cabo sin intervenir ni manipular
directamente las variables. Se basa principalmente en la observacion de los fenémenos
tal cual se presentan en su contexto natural para su posterior analisis. Ademas, es
transversal porque el instrumento de la investigacion se aplicd en un momento especifico
en el tiempo.
4.4.Unidad de analisis

Para entender mejor cémo las redes sociales afectan al posicionamiento de marca
de los restaurantes turisticos, esta investigacion utiliza como unidad de analisis los
restaurantes del Centro Historico de Cusco.
4.5.Poblacion de estudio

Esta conformada por los restaurantes turisticos del distrito histérico de Cusco.
Segun el registro de la Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo GERCETUR
Cusco al 2022, 28 empresas estan clasificadas como pertenecientes a esta categoria.
4.6.Tamafo de la muestra

El tamafio de muestra de la investigacion es:

1.- El 25% que son 7 restaurantes turisticos del Centro Historico Cusco.

Los restaurantes que se tomaron en cuenta para la aplicacion de los

instrumentos son:



e Pachapapa

e Incanto

e Tunupa

e Republica del Pisco

e Inkagrill

e Greens Organic

e LaRetama
Los criterios de seleccion

= Cercanos a la Plaza de Armas

= Féacil Acceso

= Reconocidos por la Poblacion Cusquefia

2.- 70 consumidores que frecuentan estos restaurantes

Criterios de Seleccion

= Consumidores que frecuentan

» Que sean cusquefios

= 27 a35afos

= Clase media — media alta

41
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4.7. Técnicas de seleccion de muestra

Dado que los restaurantes objeto de estudio son facilmente accesibles, se empled
un muestreo de conveniencia no probabilistico. En este método, los elementos no se
seleccionan en funcion de la probabilidad, sino por razones relacionadas con la
investigacion.
4.8.Técnicas y recoleccion de informacion

Para la recoleccion de datos se aplico la técnica de la encuesta que considerd
preguntas cerradas y la entrevista a profundidad que se realizé con preguntas abiertas,
asimismo se hizo uso de los instrumentos denominados cuestionario.
4.9. Técnicas de andlisis e interpretacion de la informacién

Se utilizé el programa informatico SPSS para el tratamiento, analisis e
interpretacion de datos mediante técnicas estadisticas. Como consecuencia de este
procedimiento, se elaboraron tablas y graficos para mostrar de forma sencilla y conciso
los datos recogidos.
4.9.1.- Analisis cuantitativo

Este andlisis se realiz6 con el (conteo de categorias) como un analisis
interpretativo de lo reflejado en los dibujos que nos permitieron evaluar la confiabilidad
y validez logrados los instrumentos de medicion.
4.9.2.- Analisis cualitativo

Se trata de un proceso que implica la obtencion de conclusiones a partir de datos
gue no estan estructurados y que son heterogéneos, es decir, que no se pueden expresar
en términos numéricos 0 cuantitativos. Este tipo de datos se caracterizan por ser
subjetivos y por estar basados en descripciones, observaciones y opiniones. El analisis de

datos cualitativos es una comprension profunda de los datos y su contexto, y se lleva a
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cabo a través de la identificacion de patrones, temas y categorias que emergen de los
datos.
4.10. Técnicas para demostrar la verdad y falsedad de las hipdtesis planteadas

Se utilizaran metodos estadisticos, como el coeficiente de correlacion, para
comprobar las hipdtesis con el fin de determinar si debe aceptarse la hipdtesis diferente
H1 o la hipdtesis nula HO. El coeficiente de correlacion permitira evaluar el vinculo entre
las variables, y se utilizara un nivel de confianza del 95% para establecer la significacion
de esta asociacion, como se preveia en la investigacion.

Regla de decisiones para la prueba de hipdtesis

Ho: No existe relacion entre las variables (R = 0)

H1: Existe relacion entre las variables (R # 0)

Decision

Si sig < 0.05 se rechaza Ho

Si sig > 0.05 se acepta Ho



RESULTADOS Y DISCUSION

CAPITULO V

5.1. Procesamiento, analisis, interpretacion y discusion de resultados

5.1.1. Resultados descriptivos de la variable Redes Sociales
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Tabla 2: Como considera usted que es la imagen de los restaurantes turisticos del Centro

Historico del Cusco

Frecuencia Porcentaje
Malo 10 14,3
Regular 32 45,7
Bueno 26 37,1
Muy bueno 2 29
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 8:Como considera usted que es la imagen de los restaurantes turisticos del

Centro Historico del Cusco

50
45
40
35
30
25
20
15
10

5

0

14.3

Malo

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

45.7

37.1

Regular Bueno

2.9
.

Muy bueno

En la Tabla 2 y Figura 7 esta a la mira que la imagen de los restaurantes turisticos del

Centro Historico del Cusco es calificada como “regular” por el alto porcentaje de los

encuestados. La cifra disminuye en la categoria “bueno” y un porcentaje minimo
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considera que esa imagen es “muy buena”, en tanto podemos afirmar que un punto
intermedio entre lo bueno y muy bueno, son quienes consideran que esos centros de
atencion tienen una mala imagen.

Tabla 3: Reconoce usted los diferentes nombres y logos que representa a los restaurantes
turisticos del Centro Historico del Cusco

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 2,9
Casi nunca 24 34,3
A veces 36 51,4
Casi siempre 8 11,4
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 9:Reconoce usted los diferentes nombres y logos que representan a los
restaurantes turisticos del Centro Histdrico del Cusco

60
51.4
50

40 343

30
20

11.4

10
2.9

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

De la Tabla 3 y Figura 8 se observa que los nombres y logos que representan a los
restaurantes son reconocidos “a veces” por el alto porcentaje de los encuestados. La cifra

se reduce en la categoria “casi nunca” y un porcentaje minimo considera que “nunca”
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reconoce los nombres y logos, también podemos afirmar que un punto intermedio entre
casi nunca y nunca, son quienes consideran que “casi siempre” reconocen los nombres y
logos que representan a los restaurantes turisticos del Centro Historico Cusco.

Tabla 4: Usted visita las redes sociales de los restaurantes turisticos del Centro
Historico del cusco

Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 8,6
Casi nunca 12 17,1
A veces 46 65,7
Casi siempre 6 8,6
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 10:Usted visita las redes sociales de los restaurantes turistico del Centro
Historico del Cusco

70 65.7
60
50
40

30
20 17.1
10 8.6 8.6

: I

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

En la Tabla 4 y Figura 9 observamos que la mayor parte de los encuestados visita “a
veces” las redes sociales de los restaurantes turisticos. La cifra disminuye en la categoria
“casi nunca” y un porcentaje menor de los encuestados “casi siempre” y “nunca” visitan

las redes sociales de los restaurantes turisticos del Centro Historico.
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Tabla 5: Por cual red social le gustaria enterarse de las promociones de los restaurantes
del Centro Historico del Cusco

Frecuencia Porcentaje
Facebook 16 22,9
Instagram 4 57
WhatsApp 30 42,9
TikTok 12 17,1
Otros 8 11,4
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 11:
Por cual red social le gustaria enterarse de las promociones de los restaurantes del
Centro Historico del Cusco
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o O

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y anélisis:

De la Tabla 5 y Figura 10 se observa que a la mayoria de los encuestados le gustaria
informarse de las promociones por WhatsApp. La cifra disminuye en la red social
Facebook y continda disminuyendo en la red social TikTok, y a un porcentaje minimo le
gustaria enterarse por Instagram, también podemos afirmar que un punto intermedio entre
TikTok e Instagram son los que prefieren enterarse de las promociones por otros tipos de

redes sociales.
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Tabla 6: Usted percibe si los restaurantes turisticos del Centro Histdrico actualizan sus
redes sociales

Frecuencia Porcentaje

Nunca 4 5,7
Casi nunca 18 25,7
A veces 26 37,1
Casi siempre 16 22,9

Siempre 6 8,6
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12: Usted percibe si los restaurantes turisticos del Centro Historico actualizan
sus redes sociales

40 371

35

30

25 22.9
20

15
10 8.6

n
-

Nunca  Casinunca A veces Casi Siempre
siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

De la Tabla 6 y Figura 11 se observa que la mayoria de los encuestados perciben “a veces”
si los restaurantes turisticos actualizan sus redes sociales. La cifra disminuye en la
categoria “casi nunca” y continua disminuyendo en la categoria “casi siempre”, un
porcentaje minimo “nunca” percibe si lo restaurantes turisticos actualizan sus redes

sociales, en tanto podemos afirmar que un punto intermedio entre casi siempre y nunca,
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son quienes “siempre” perciben que los restaurantes turisticos del Centro Histérico
actualizan sus redes sociales.

Tabla 7: Usted noto si los restaurantes turisticos ofrecen su numero telefonico para
reservaciones y delivery por redes sociales

Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 2,9
Casi nunca 10 14,3
A veces 34 48,6
Casi siempre 14 20,0
Siempre 10 14,3
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 13:Usted notd si los restaurantes turisticos ofrecen su numero telefonico para
reservaciones y delivery por redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion y analisis:

En la Tabla 7 y la figura 12 se observa que la mayoria de los encuestados “a veces” notd
que los restaurantes turisticos ofrecen su numero telefonico para reservaciones y delivery
por redes sociales. La cifra disminuye en la categoria “casi siempre” y un porcentaje
minimo de los encuestados “nunca” not6 que los restaurantes turisticos ofrecen su nimero
telefonico, en tanto podemos afirmar que un mismo numero de los encuestados “casi
nunca” y “siempre” notd los restaurantes turisticos ofrecen su numero telefonico para
reservaciones y delivery por redes sociales.

Tabla 8:Usted percibid si los servicios que ofrecen estos establecimientos en las redes
sociales se cumplen

Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 2,9
Casi nunca 14 20,0
A veces 42 60,0
Casi siempre 12 17,1
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 14:Usted percibi6 si los servicios que ofrecen estos establecimientos en las
redes sociales se cumplen
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De la Tabla 8 y Figura 13 se observa que la mayoria de los encuestados percibieron “a

veces” que los establecimientos cumplen los servicios que ofrecen en redes sociales. La

cifra se reduce en la categoria “casi nunca” y un porcentaje minimo “nunca” percibio si

lo servicios que ofrecen se cumplen, también podemos afirmar que un punto intermedio

entre casi nunca y nunca, son quienes percibieron “casi siempre” que los servicios que

ofrecen los restaurantes turisticos en redes sociales se cumplen.

Tabla 9: Las promociones que ofrecen los restaurantes turisticos del Centro Historico
son uno de los factores por el cual usted acude a estos establecimientos

Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 2,9
Casi nunca 10 14,3
A veces 40 57,1
Casi siempre 14 20,0

Siempre 4 5,7
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 15:Las promociones que ofrecen los restaurantes turisticos del Centro Historico
son uno de los factores por el cual usted acude a estos establecimientos
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Interpretacion y analisis:

De la Tabla 9 y Figura 14 se observa que “a veces” las promociones que ofrecen los
restaurantes turisticos del Centro Historico son uno de los factores por el cual acuden a
estos establecimientos el alto porcentaje de los encuestados. La cifra disminuye en la
categoria “casi siempre” y continua disminuyendo en la categoria “casi nunca”, un
porcentaje minimo sostiene que “nunca” las promociones que ofrecen estos
establecimientos son uno de los factores por el cual acuden a los restaurantes turisticos,
en tanto podemos afirmar que un punto intermedio entre casi siempre y casi nunca, son
quienes “siempre” acuden a estos establecimientos por las promociones que hay en estos
establecimientos.

Tabla 10: Considera usted que los platillos que ofrecen los restaurantes turisticos son
variados

Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 2,9
Casi nunca 18 25,7
A veces 38 54,3

Casi siempre 6 8,6

Siempre 6 8,6
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracién propia



54

Figura 16:Considera usted que los platillos que ofrecen los restaurantes turisticos son variados
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Interpretacion y analisis:

De la Tabla 10 y Figura 15 se mira que los encuestados consideran que los platillos que

ofrecen los restaurantes turisticos “a veces” son variados. La cifra disminuye en la

categoria “casi nunca”, un porcentaje minimo considera que los platillos que ofrecen estos

establecimientos “nunca” son variados, en tanto podemos afirmar que en un mismo

nimero de encuestados “casi siempre” y ‘“siempre” consideran que los platillos que

ofrecen los restaurantes turisticos son variados.

Tabla 11: Cree usted que el precio de los platillos es adecuado a lo que se sirve

Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 2,9
Casi nunca 16 22,9
A veces 40 57,1
Casi siempre 12 17,1
Total 70 100,0

Nota: Elaboracion propia
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Figura 17:Cree usted que el precio de los platillos es adecuado a lo que se sirve
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Interpretacion y analisis:

De la Tabla 11 y Figura 16 se observa que “a veces” el precio de los platillos es adecuado
a lo que se sirve por el alto porcentaje de los encuestados. La cifra disminuye en la
categoria “casi nunca” y un porcentaje minimo cree que “nunca’ el precio de los platillos
es adecuado a lo que se sirve, en tanto podemos afirmar que un punto intermedio entre
casi nunca y nunca, son quienes creen que “‘casi siempre” los precios de los platillos son
adecuados a lo que se sirve en estos establecimientos.

Tabla 12: Considera usted que tardan en atender su pedido

Frecuencia Porcentaje

Nunca 4 5,7

A veces 50 71,4
Casi siempre 12 17,1

Siempre 4 5,7
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 18:Considera usted que tardan en atender su pedido

80
70
60
50
40

30
20 17.1

10 57 . 57
0

Nunca A veces Casi siempre Siempre

71.4

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

DelaTabla 12 y Figura 17 podemos observar que la mayoria de los encuestados considera
que “a veces” tardan en atender su pedido. La cifra disminuye en la categoria “casi
siempre” y un porcentaje minimo considera que “nunca” tardan en atender su pedido, en
tanto podemos afirmar que un punto medio entre casi siempre y nunca, es quienes
consideran que “siempre” tardan en atender su pedido.

Tabla 13: Considera usted adecuado el trato que brindan los restaurantes turisticos en
sus redes sociales

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 2,9
Casi nunca 6 8,6
A veces 40 57,1
Casi siempre 20 28,6
Siempre 2 2,9
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 19:Considera usted adecuado el trato que brindan los restaurantes turisticos en

sus redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y anélisis:

De la Tabla 13 y Figura 18 observamos que la mayoria de encuestados considera que “a

veces” es adecuado el trato que brindan los restaurantes turisticos en sus redes sociales.

La cifra disminuye en la categoria “casi siempre” y continlla disminuyendo en ‘“casi

nunca”, un porcentaje minimo considera que “nunca” es adecuado el trato que brindan

estos establecimientos a sus redes sociales, en tanto podemos afirmar que un punto

intermedio entre casi nunca y nunca, son quienes “siempre” consideran adecuado el trato

que brindan los restaurantes turisticos en sus redes sociales.

Tabla 14: En términos generales, se encuentra satisfecho con el servicio que brindan los

restaurantes turisticos del Centro Historico

Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 2,9
Casi nunca 14 20,0
A veces 34 48,6
Casi siempre 16 22,9

Siempre 4 5,7
Total 70 100,0
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Figura 20:En términos generales, se encuentra satisfecho con el servicio que brindan los
restaurantes turisticos del Centro Histérico
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y anélisis:

De la Tabla 14 y Figura 19 se observa que la mayoria de los encuestados “a veces” se

encuentra satisfecho con el servicio que brindan los restaurantes turisticos. La cifra

disminuye en la categoria “casi siempre” y continua disminuyendo en la categoria “casi

nunca”, un porcentaje minimo “nunca” se encuentra satisfecho con el servicio que brindan

este establecimiento, en tanto podemos afirmar que un punto medio entre casi nunca y

nunca, son quienes “siempre” se encuentran satisfechos con el servicio que ofrecen los

restaurantes turisticos del Centro Historico.
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Tabla 15: Recomendaria usted estos lugares a sus amigos y familia

Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 2,9

Casi nunca 4 57
A veces 42 60,0
Casi siempre 18 25,7

Siempre 4 5,7
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 21:Recomendaria usted estos lugares a sus amigos y familia
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Interpretacion y analisis:

De la Tabla 15 y Figura 20 se observa que la mayoria de los encuestados “a veces”
recomendaria estos lugares a sus amigos y familia. La cifra se reduce en la categoria “casi
siempre” y continia disminuyendo en las categorias “casi nunca” y “siempre”. También
podemos afirmar que un porcentaje minimo “nunca” recomendaria estos restaurantes

turisticos a sus amigos y familia.
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Tabla 16: Consideras importante que los restaurantes turisticos apliquen un plan de
marketing para mejorar su posicionamiento

Frecuencia Porcentaje

Casi nunca 10 14,3
A veces 14 20,0
Casi siempre 16 22,8
Siempre 30 42,9
Total 70 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 22:Consideras importante que los restaurantes turisticos apliquen un plan de
marketing para mejorar su posicionamiento
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Interpretacion y anélisis:

De la Tabla 16 y Figura 21 se observa que la mayoria de los encuestados “siempre”
considera importante que los comedores turisticos apliquen un plan de marketing para
que mejore su posicionamiento. La cifra disminuye en la categoria “casi siempre” y un
porcentaje minimo considera que “casi nunca” es importante que estos establecimientos
apliguen un plan de marketing, en tanto podemos afirmar que un punto intermedio entre

casi siempre y casi nunca, es quienes consideran que “a veces” consideran importante que
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los restaurantes turisticos apliqguen un plan de marketing para optimizar su

posicionamiento.
5.2. Entrevistas

Tabla 17: Entrevista

RESTAURANTE GERENTE/

ENCARGO PREGUNTAS RESPUESTAS
¢El restaurante
turistico que usted es | Si, si tenemos redes
propietario o sociales
administrador tiene
redes sociales?
¢ Qué redes sociales
Facebook e Instagram,
utilizan
porque son los mas
frecuentemente?
) conocidos por la gente.
Restaurante Miguel Angel ¢Por qué?
INKAGRILL Alvarez Calderon Utilizamos todos los

(Administrador)

¢ Cuanto tiempo
utilizan estas redes

sociales?

dias durante el horario
de atencion, ya que
tenemos un personal
encargando de
responder las dudas y
preguntas de los

clientes.

¢ Cuales cree usted

gue son los

A priori, con las redes

sociales podemos
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beneficios de utilizar

redes sociales?

difundir nuestro
negocio. También
nosotros tratamos de
generar una
fidelizacion en el
publico local

(cusquerio).

¢Qué tipo de
contenido publican
en las redes sociales
para mejorar el

posicionamiento

Casi siempre son
fotografias, unas pocas
veces publicamos
videos y dos veces al
afio iméagenes con

promociones

¢Considera usted
que tener sus redes
sociales actualizadas
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

Definitivamente el
tema de redes sociales
nos ayuda en el tema
posicionamiento en
nuestra ciudad, la
actualizacién de estas
redes nos permite
mostrar las cosas

nuevas que tenemos.

¢Cree usted que la
atencion optima

(responder

Por supuesto que si,

contestar optimamente
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comentarios y
preguntas
instantdneamente)
en las redes sociales
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

a los clientes, ayuda a
que ellos tengan una
buena imagen de

nuestro restaurante.

¢Considera usted
que es importante
tener un plan de
marketing en las
redes sociales para
fortalecer el
posicionamiento de
marca de su

restaurante?

Claro que si, tener un
plan de marketing nos
ayudaria a mejorar el

posicionamiento de

nuestra marca.

GREENS ORGANIC

Rubén Mamani
Mamani

(Administrador)

¢El restaurante
turistico que usted es
propietario o
administrador tiene

redes sociales?

Si

¢ Qué redes sociales
utilizan
frecuentemente?

¢Por qué?

Nosotros usamos

Facebook e Instagram
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¢Cuanto tiempo
utilizan estas redes

sociales?

Nosotros usamos las
redes sociales durante
el horario de atencion,
que es de 09 de la
mafiana hasta las 10 de

la noche.

¢ Cuales cree usted
gue son los
beneficios de utilizar

redes sociales?

Creo que uno de los
beneficios es que el
publico te pueda
conocer y con ello
lograr més clientes y

més ventas en el local.

¢Qué tipo de
contenido publican
en las redes sociales
para mejorar el

posicionamiento?

Lo que méas
publicamos son
fotografias de nuestros
platos, bebidas, nuestra
carta en realidad y las

promociones.

¢Considera usted
que tener sus redes
sociales actualizadas
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

Si, porque ayuda a que
lo clientes estén
informados sobre
nosotros, y eso ayuda a
que nuestro
posicionamiento

mejore cada vez mas.
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¢Cree usted que la
atencion optima
(responder
comentarios y
preguntas
instantdneamente)
en las redes sociales
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

Definitivamente el
tema de redes sociales
nos ayuda en el tema
posicionamiento, la
actualizacion de estas
redes nos permite
mostrar las cosas

nuevas que tenemos.

¢Considera usted
que es importante
tener un plan de
marketing en las
redes sociales para
fortalecer el
posicionamiento de
marca de su

restaurante?

Si, un plan de
marketing nos ayudara
a que siempre estemos
en la mente de los
clientes, y eso ayudara
a que nos
posicionemos como
uno de los mejores
restaurantes de la

ciudad.

PACHAPAPA

Rafael Enrique
Casabonne

Stoessel

¢El restaurante
turistico que usted es

propietario o

Por supuesto que si, no
estar en redes sociales

seria perder una
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(Gerente)

administrador tiene

redes sociales?

oportunidad de que el

publico te conozca.

¢ Qué redes sociales
utilizan
frecuentemente?

¢por qué?

Facebook e Instagram,
son las redes que
usamos la mayoria de

los restaurantes.

¢ Cuanto tiempo
utilizan estas redes

sociales?

Nosotros no tan
frecuentemente las
redes sociales solo
cuando hacemos
publicaciones, pero
siempre estamos
utilizamos al pendiente
de nuestros mensajes

que nos llegan.

¢ Cudles cree usted
gue son los
beneficios de utilizar

redes sociales?

Que gracias a las redes
sociales la gente puede
saber de nosotros por
lo tanto tenemos mas

clientes y mas ventas.

¢Qué tipo de
contenido publican

en las redes sociales

Ya no publicamos
desde el afio pasado,
antes teniamos una

persona que se
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para mejorar el

posicionamiento?

encargaba de las
publicaciones como
fotos de nuestros platos
del ambiente y las
promociones; ahora
por el momento
dejamos a un lado las

redes sociales.

¢Considera usted
que tener sus redes
sociales actualizadas
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

Si, definitivamente
ayuda con el

posicionamiento.

¢Cree usted que la
atencion optima
(responder
comentarios y
preguntas
instantdneamente)
en las redes sociales
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

Si, la inmediatez en la
respuesta a clientes
ayuda a tener buenas
opiniones del
restaurante y eso ayuda

en el posicionamiento
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¢Considera usted
gue es importante
tener un plan de
marketing en las
redes sociales para
fortalecer el
posicionamiento de
marca de su

restaurante?

Si, Tener un plan de
marketing nos ayudaria
a mejorar el
posicionamiento de

nuestra marca.

LA RETAMA

Julio Ugarte
Checya

(Gerente)

¢El restaurante
turistico que usted es
propietario o
administrador tiene

redes sociales?

Si

¢ Qué redes sociales
utilizan
frecuentemente?

¢por qué?

Facebook e Instagram
y estamos pensando
abrir una cuenta en

TikTok

¢ Cuanto tiempo
utilizan estas redes

sociales?

Usamos las redes
sociales todos los dias
minimamente 5 horas,
ya que nos dimos
cuenta que cuando se

hace publicaciones el
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restaurante tiene méas
clientes. Las redes
sociales son una de las
mejores formas de

captar clientes

¢ Cudles cree usted
gue son los
beneficios de utilizar

redes sociales?

Pienso que alguno de
los beneficios son que
nuestro local se hace
mas conocido, también
Ilega a mas personas y

tenemos mas clientes.

¢ Queé tipo de
contenido publican
en las redes sociales
para mejorar el

posicionamiento?

Fotografias de nuestras
comidas, de nuestros
clientes disfrutando de
nuestra comida en
nuestro local y también
algunos videos de
preparacion de algunos

platos.

¢Considera usted
que tener sus redes
sociales actualizadas
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

Si, las redes sociales
siempre tienen que
estar actualizadas para
gue nuestros clientes

cusquerios, nacionales
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y extranjeros nos sigan

teniendo en la mente.

¢Cree usted que la
atencion optima
(responder
comentarios y
preguntas
instantdneamente)
en las redes sociales
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

Pienso que si, porque
eso significa que estas
atento a ellos, se
sienten importantes, y
€s0 nos ayuda a
mejorar el
posicionamiento de

nuestra marca

¢Considera usted
gue es importante
tener un plan de
marketing en las
redes sociales para
fortalecer el
posicionamiento de
marca de su

restaurante?

Si, un plan de
marketing ayudaria a
mejorar y optimizar
nuestras redes sociales,
y por ende tener un
mejor

posicionamiento.

INCANTO

José Miguel
Gutiérrez Farfan

(Administrador)

¢El restaurante
turistico que usted es

propietario o

Si, Facebook
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administrador tiene

redes sociales?

¢ Qué redes sociales
utilizan
frecuentemente?

¢por qué?

Facebook porque es de
facil acceso y nos
ayuda de ofrecer de
manera rapida y directa

nuestros servicios.

¢ Cuanto tiempo
utilizan estas redes

sociales?

Nosotros solo usamos
nuestras paginas,
durante el horario de
atencion de nuestro
local, aunque no las
utilizamos todos los

dias.

¢ Cuales cree usted
gue son los
beneficios de utilizar

redes sociales?

Los beneficios serian
que las redes sociales
nos ayudan a ofrecer
nuestros servicios a
través de un mensaje
claro y nos permite
ganar nuevos
consumidores e

interactuar con ellos.

¢Qué tipo de

contenido publican

Nuestras publicaciones

son mayormente fotos
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en las redes sociales
para mejorar el

posicionamiento?

de los platos que
ofrecemos y las

promociones.

¢ Considera usted
que tener sus redes
sociales actualizadas
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

Si porque al tener
nuestras redes sociales
actualizadas los
consumidores estan al
tanto de nuestras
promociones y de los
servicios lo cual genera
lealtad a nuestro

restaurante.

¢Cree usted que la
atencion optima
(responder
comentarios y
preguntas
instantdneamente)
en las redes sociales
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

Si, porque responder a
sus dudas y
comentarios en las
redes sociales ayudan a
tener una
comunicacion mas
cercana con nuestros
clientes y atraer a
nuevos consumidores y

fidelizarlos

¢ Considera usted

que es importante

Si es importante

porque el plan de
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tener un plan de
marketing en las
redes sociales para
fortalecer el
posicionamiento de
marca de su

restaurante?

marketing nos
permitira realizar un
estudio mercado y ver
la situacién actual de
nuestro restaurante en
el cual realizaremos
estrategias que nos
ayuden a mejorar
nuestra imagen y
fortalecer nuestra

marca.

TUNUPA

Maria Emperatriz
Guzman Hidalgo

(Gerente)

¢El restaurante
turistico que usted es
propietario o
administrador tiene

redes sociales?

Si, utilizamos lo que es
Facebook, Instagram,

YouTube

¢ Qué redes sociales
utilizan
frecuentemente?

¢por que?

El Facebook y el
Instagram porque son
unas las redes sociales
mas populares entre la
poblacidn entonces es
mas facil que vean
nuestras publicaciones
a través de estas

plataformas
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¢ Cuanto tiempo
utilizan estas redes

sociales?

Casi todo el dia,
tenemos un personal
que se dedica a
actualizar y responder
preguntas o
comentarios de
nuestros clientes en las
redes sociales, ellos
estan al tanto de todo.
Sabemos lo importante
que se han vuelto las
redes sociales en esta
actualidad, y nosotros
estamos a la

vanguardia de eso

¢ Cuales cree usted
gue son los
beneficios de utilizar

redes sociales?

Creo que nos ayudan a
fidelizar y tener un
lazo més estrecho con
los consumidores asi
nuestro restaurante se

hace mas conocido.

¢ Qué tipo de
contenido publican

en las redes sociales

Publicamos lo que son
fotografias y videos en
el que mostramos la

variedad de platos, la
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para mejorar el

posicionamiento?

calidad de servicio y
los Show en vivo que
presentamos cada

noche.

¢Considera usted
que tener sus redes
sociales actualizadas
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

De hecho, si porque al
actualizar nuestras
redes permitimos a los
usuarios de las redes
sociales virtuales estén
al tanto de nuestras
promociones y de los
servicios que
ofrecemos como

restaurante.

¢Cree usted que la
atencion optima
(responder
comentarios y
preguntas
instantdneamente)
en las redes sociales
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

Si, esto nos ayudara a
fidelizar a los

potenciales clientes
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¢ Considera usted
gue es importante
tener un plan de
marketing en las
redes sociales para
fortalecer el
posicionamiento de
marca de su

restaurante?

Si porque tener un
buen plan de marketing
con estrategias
establecidas nos
ayudara a mejorar la
imagen de nuestros
restaurantes, tener mas
interacciones con
nuestros clientes
potenciales y a generar

mayores ganancias.

REPUBLICA DEL

PISCO

Carlos Fabian
Tanka

(Gerente)

¢El restaurante

turistico que usted es | Si, Facebook,
propietario o Instagram
administrador tiene

redes sociales?

¢ Qué redes sociales Utilizamos el

utilizan
frecuentemente?

¢por qué?

Facebook e Instagram
porque son las redes
sociales mas utilizadas
y también por su facil

uso

¢ Cuanto tiempo
utilizan estas redes

sociales?

Nosotros utilizamos las
redes sociales todos los

dias, porque de esta
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forma estamos mas
pendientes de las dudas
del publico y también
nos ayuda en las

reservaciones

¢ Cudles cree usted
gue son los
beneficios de utilizar

redes sociales?

El beneficio es que nos
ayudan a estar en
contacto con los
consumidores asi ellos
puedan ver nuestras
publicaciones y
promociones de
nuestros servicios que
ofrecemos como

restaurante.

¢ Qué tipo de
contenido publican
en las redes sociales
para mejorar el

posicionamiento?

Publicamos lo que son
videos cortos, fotos de
nuestros platos y las
experiencias de

nuestros clientes

¢Considera usted
gue tener sus redes
sociales actualizadas

ayudan a mejorar en

Por supuesto,
actualizar nuestras
redes sociales en este
caso el Facebook y el

Instagram que
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el posicionamiento

de su marca?

utilizamos con mas
frecuencias nos ayudan
a fidelizar a nuestros
consumidores y atraer
nuevos, lo cual nos
beneficia en generar
mayores ganancias y
posicionarnos en el

mercado.

¢Cree usted que la
atencion optima
(responder
comentarios y
preguntas
instantdneamente)
en las redes sociales
ayudan a mejorar en
el posicionamiento

de su marca?

Si, definitivamente
porque nos ayudara
estar en contacto con
nuestros clientes y
poder responderle a la

brevedad posible.

¢Considera usted
gue es importante
tener un plan de
marketing en las
redes sociales para

fortalecer el

Si es importante
aplicar un plan de
marketing porque nos
ayuda a fortalecer
nuestra imagen a traves

de las redes sociales y
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marca de su consumidores.

restaurante?

Fuente: Elaboracion Propia

5.2.1. Resultados descriptivos de la entrevista

En cuanto a los resultados de la entrevista realizada a los gerentes y/o
administradores de restaurantes turisticos ubicados cerca de la plaza de armas, se
evidencio que las redes sociales que utilizan mayoritariamente son Facebook e Instagram
porque tienen mayor alcance al publico objetivo al cual ofertan sus servicios, ademas que
son redes sociales en los cuales tienen mas dominio; una minoria indicé que en corto
plazo buscan integrar TikTok y YouTube como redes sociales a través de las cuales
difundiran sus productos y servicios.

En relacion al tiempo que emplean para crear contenido y difundirlo en las redes
sociales de su domino, se demostrd que suelen realizarse en el horario de atencion de
10:00 am a 11:00 pm todos los dias de la semana; el contenido que se publica abarca la
carta que ofertan al pablico y las promociones que incluyen en las festividades para
incrementar la demanda, asi mismo el contenido que se crea abarca los platos y bebidas
asi como a los clientes consumiendo los pedidos realizados, también se realizan videos
dentro del local que incluye la produccién y consumo de los platos de la carta.

Al consultarles si mantener actualizadas las redes sociales contribuye a que su
marca se posicione 6ptimamente en el mercado, por unanimidad respondieron que si por
ende mantenerlas actualizadas es una de sus prioridades para dar a conocer el nombre de
los restaurantes y su marca a través de la diferenciacion en productos y calidad del

servicio que brindan.

posicionamiento de fidelizar a nuestros
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Con respecto a brindar una respuesta rapida a las consultas, comentario y
preguntas que se realizan en las redes sociales, respondieron que es indispensable para el
fortalecimiento del posicionamiento de marca, ademas refirieron que dentro del plan de
marketing que manejan se encargan de realizar dichas actividades.

Acerca del plan de marketing con el que deben de contar para incrementar la
productividad de las redes sociales y asi tener un posicionamiento de marca optimo, los
gerentes y/o administradores consideran que es necesario contar con uno para fidelizar a
sus consumidores y mejorar la imagen del restaurante.

La exposicidn previa sintetiza las entrevistas llevadas a cabo con los gerentes y/o
administradores de los restaurantes situados en la plaza de armas de la ciudad del Cusco.
Esta informacién confirma la aceptacion de la hipotesis alternativa relacionada con la
existencia de una correlacion positiva entre las variables de estudio. En consecuencia, tras
el analisis descriptivo de las entrevistas, se llega a la conclusion de que el uso de las redes
sociales influye de forma beneficiosa en el posicionamiento de marca de los restaurantes
del Centro Histdrico de la ciudad del Cusco en el afio 2021
5.3.  Validacion de las Hipdtesis
En el estudio para determinar la influencia de las redes sociales en el posicionamiento de
marca en los restaurantes del Centro Historico de la ciudad del Cusco en 2021, se empled
la prueba estadistica de Rho de Spearman con el fin de tomar decisiones fundamentadas
en los siguientes aspectos:

e Siempre que el valor obtenido en la prueba estadistica (valor P > 0.05 se acepta la

hipotesis nula.

e Siempre que el valor obtenido en la prueba estadistica (valor P < 0.05 se rechaza la
hipotesis nula.

Asi también, se uso el coeficiente de correlacion de Spearman que tiene una variacion
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de —1 a 1 para determinar el grado de relacion.
5.3.1. Hipbtesis general
H1: El uso de las redes sociales influye de manera positiva en el posicionamiento
de marca de los restaurantes del Centro Histdrico de la ciudad del Cusco, 2021.
HO: El uso de las redes sociales no influye de manera positiva en el
posicionamiento de marca de los restaurantes del Centro Histérico de la ciudad del Cusco,
2021.

Tabla 18: Redes sociales influye y posicionamiento de marca

Correlaciones

Redes Posicionamiento
Sociales de Marca
Coeficiente
de 1,000 667"
Redes sociales cc_)rrelauon
SIg. 000
(bilateral) '
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente
de 667" 1,000
Posicionamiento  correlacidn
de marca Sig.
(bilateral) /000
N 70 70

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Al analizar la tabla 19, se nota que el valor de Significacion Bilateral es menor a
0,05, concretamente 0,000, lo que indica la necesidad de rechazar la hipotesis nula y
aceptar la hipdtesis alternativa. Asimismo, se observa un coeficiente de correlacion de
0,667, lo que sugiere la existencia de una correlacion positiva media entre el uso de las

redes sociales y el posicionamiento de marca de los restaurantes del Centro Historico de
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la ciudad del Cusco en 2021. Por lo tanto, se puede concluir que el uso de las redes
sociales tiene un impacto positivo en el posicionamiento de marca de los restaurantes del

Centro Histérico de la ciudad del Cusco en 2021.

5.4.  Fiabilidad del instrumento aplicado
5.4.1. Escala de interpretacion descriptiva

Para dicha interpretacion de las tablas y figuras estadisticas se aplicé la siguiente
escala:

Tabla 19 : Descripcion de la Baremacion

VARIABLE
MEDIDA VALORES
Alta 56 — 75
Media 36 — 55
Baja 15-35

Nota: Elaboracién propia
5.5.  Validacion de los instrumentos

Con la intencion de determinar la influencia de las redes sociales en el
posicionamiento de marca en los restaurantes del Centro Histdrico de la ciudad Cusco,
2021, se empled el Alfa de Cronbach, por lo que se considero6 lo siguiente:

e Cuando el coeficiente Alfa de Cronbach obtenido es igual o superior a 0.7, el
instrumento se considera fiable, lo que indica que las mediciones son estables y
consistentes.

e Por otro lado, si el coeficiente Alfa de Cronbach es inferior a 0.7, el instrumento
se considera no fiable y las mediciones presentan una heterogeneidad de
viabilidad.

El Alfa de Cronbach se determind a través del programa estadistico SPSS, con el

que se llegé al siguiente resultado:



Tabla 20: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
N° de elementos
Cronbach
Redes Sociales y
o _ 0.805 15
Posicionamiento de Marca

Nota: Elaboracion propia

Como se presenta en la tabla, el Alfa de Cronbach encontrado para los items
asociados a la variable Redes Sociales y Posicionamiento de Marca es de 0,805. Como

este resultado es superior a 0,7, se puede afirmar que el instrumento tiene un alto nivel de

fiabilidad y, por lo tanto, es adecuado para procesar los datos del estudio.
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DISCUSION

De acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas y entrevistas, es necesario
Ilevar a una discusion los hallazgos encontrados en la presente investigacion, lo cual ha
permitido comprobar el nivel de influencia de las redes sociales en el posicionamiento de
marca de los restaurantes turisticos del centro historico de la ciudad del Cusco.

En el marco de la investigacion se realizaron encuestas y entrevistas para medir
el grado de influencia de las redes sociales en el posicionamiento de marca, en el cual se
ha demostrado el deficiente e inadecuado uso de estas plataformas digitales para
interactuar con los usuarios, no realizan una publicidad permanente, conversaciones a
tiempo real y no tienen una personalizacion de sus redes, por lo que los clientes no llegan
a visitar o identificar a estos restaurantes.

Para comparar los resultados obtenidos con los estudios previos, se revisaron
investigaciones como el de leébn Apaza (2016) quien realizo la tesis “Uso de las redes
sociales para posicionar la marca de animacion infantil Peti boom, en la ciudad de Trujillo
en el afio 20167, a partir de los resultados le logro conocer que el publico objetivo opta
por recibir la informacion por las diferentes redes sociales lo ayuda a establecer una
relacion estrecha con el usuario.

Por otro lado, el autor Manrique Loayza (2002) en su investigacion “Creacion,
promocion y posicionamiento de la marca Cusco” concluyo a partir de la entrevista que
la mayoria de las estrategias orientadas a la promocién y posicionamiento de la imagen
de la ciudad del Cusco no son realizadas con informacion o datos estadisticos certeros, lo
que da como resultado la mediocridad de algunas estrategias que buscan mejorar el
posicionamiento de la ciudad del Cusco.

A partir de estos resultados se demostrd que el uso de las redes sociales en el

posicionamiento de marca en el mercado, primero debe tener conocimientos previos y/o
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capacitarse en el uso efectivo de estas plataformas, realizar una investigacion a pablico al
que va ir dirigido lo cual se vera evidenciado en la satisfaccion del cliente.

Finalmente podemos concluir que los contenidos y estrategias que sean
relevantes, notorios y tenga buena difusion en las redes sociales repercutirdn sobre los
mensajes que desea transmitir lo cual ayudara a incrementar el posicionamiento de marca

de los restaurantes turisticos del Centro Historico de la ciudad del Cusco.
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CAPITULO VI
PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA LOS RESTAURANTES
TURISTICOS DEL CENTRO HISTORICO
6.1. Analisis Situacional

Los restaurantes turisticos que estan ubicados en el Centro Historico del Cusco
estan destinados a servir al publico comidas y bebidas que soliciten, mediante un precio
ya establecido, por lo tanto, se hallan dentro de un sector competitivo lo cual ha sido un
obstaculo conseguir posicionarse dentro del mercado gastronémico.

Los restaurantes turisticos del Centro Histérico Cusco en su gran mayoria cuentan
con muchos afios de experiencia en este rubro a comparacion de otros lo cual le da una
desventaja a la hora de posicionarse, pero tienen un claro objetivo volverse un restaurante
lider que sea reconocida por su alta calidad de sus servicios.

e Analisis DAFO de los Restaurantes Turisticos

Tabla 21: DAFO
Fortalezas Debilidades

F1: Buena infraestructura D1: Escasa inversion en marketing y

F2: Equipos y utensilios de excelencia | publicidad

F3: Personal altamente calificado D2: Débil imagen de la empresa
F4: Enfoque en atencién de calidad D3: No emplean el marketing en redes
sociales

D4: Bajo posicionamiento de marca

Oportunidades Amenazas
O1l: Incremento de la cultura Al: Incorporacién de nuevas empresas
gastronomica A2: Conflictos sociales
02: Nuevos nichos de mercado A3: Elevado grado de informalidad del
03: Desarrollo de demanda en calidad | rubro gastronémico
de platos A4: Pandemias

O4: Fuerte crecimiento de mercado
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6.2. Objetivo del Plan de Marketing Digital
6.2.1. Objetivo general
e Posicionar la marca del restaurante turistico del Centro Histérico como empresa
lider en el rubro de la gastronomia.
6.2.2. Objetivos especificos
e Incrementar el alcance de los contenidos de las distintas redes sociales del
restaurante turistico de forma orgénica
e Mejorar la interaccion en las redes sociales del restaurante turistico
e Disefiar estrategias de marketing en redes para promover la marca del restaurante
turistico

e Poseer una comunidad virtual fidelizada

6.3.Perfil del Publico Objetivo del Plan de Marketing Digital
e Ser consumidor frecuente
e Hombres y mujeres de 27 a 35 afios
e Clase media — medial alta
e Trabajadores de entidades publicas, privadas, ejecutivos y profesionales
e Personas que disfrutan de la comida gourmet
e Dispuestos a gozar y disfrutar de un buen servicio
6.4.Estrategias para el Plan de Marketing Digital
6.4.1. Redes Sociales
De acuerdo a los resultados de las entrevistas y encuestas que se realizaron, se

considera trabajar con las redes sociales de WhatsApp, Facebook, Instagram y TikTok.
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WhatsApp Business

Se sugiere personalizar el perfil de WhatsApp con informacion del restaurante,
mostrar una imagen relacionada al servicio que brinda, nombre, horario de

atencion, ubicacion, catalogo de los productos y servicios,

Logo de

Restaurante

~Restaurante de Centro Histérico
Restaurante Turistico

Abierto hasta la(s)22:30

- = ~»

Llamar Catalogo Compartir

Esta es una cuenta de empresa. @

Productos Ver todos >

Figura 23: Perfil de WhatsApp Business

Fuente: Elaboracion Propia




< D Restaurante de Centro Historico

Somos un restaurante que busca brindar
el mejor servicio a sus clientes

Abierto ahora 07:00 - 22:30 b

Plaza de Armas S/N - Cusco

Q OCUSCD Square  _ Piedra de los 12 dngulos @
Municipalidad
Q EMollys Irish Bar Cusco
Mollys Irish Bar &
e Restadtu M Q\i\(@s
e ® : Q
» [

/ o

% [
\ :

reservas@restaurantedecentrohistorico.com.pe

https://www.restaurantedecentrohistorico.com.pe

@ @restaurantedelcentrohistorico
Instagram + 145 seguidores

Figura 24: Ubicacion del restaurante por WhatsApp Business

Fuente: Elaboracion propia
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16:07 »

< Catalogo

Somos un restaurante que busca brindar

el mejor servicio a sus clientes

PLATOS A LA CARTA
ENSALADAS
COCTELES

%% PIQUEOS O TAPAS

POSTRES

BEBIDAS FRIAS

Figura 25: Catéalogo de los servicios en WhatsApp Business

Fuente: Elaboracion propia

e

-
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6.4.2.
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Facebook

Es una red social util que genera un gran impacto, por lo que se considera crear
publicaciones de gran impacto, siendo sugerida 3 publicaciones minimas y 4
maximas por semana

TikTok

Se recomienda publicar 5 videos minimos por semana, ya que en la actualidad es
la red social con mayor afluencia de pablico. En esta red social se puede publicar
contenido de tips, anécdotas, videos graciosos, fotos.

Instagram

Esta red social se diferencia por la calidad en la imagen de las fotos y videos que
puedes publicar, por lo que se recomienda publicar un maximo de 4 publicaciones
por semana, teniendo contenidos de fotos y videos, para esto se debe crear una
estética coherente en las publicaciones de manera que destaquen de los demas
restaurantes turisticos y sean inmediatamente reconocibles.

Estrategias en las Redes Sociales

1.- Crear concursos y promociones en fechas importante

2.- Crear contenido de valor para el pablico objetivo

3.- Crear copywriting de calidad

4.- Publicidad en redes sociales



Tabla 22: Estrategias
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REDES FECHA DE .
ESTRATEGIAS | OBJETIVO SOCIALES META PUBLICACION METRICA
WhatsApp
Crear Llegar a Business
concursosy | nueva
promociones en | audiencia | Facebook Posiciona | Segun laocasion | N° de likes
fechas de forma TikTok miento
importantes | orgénica
Instagram
Crear Lograr
: oo Facebook
contenido de | interés por N° de likes/
valor parael | parte del TikTok Posiciona | Semanal .
bli bli ’ compartir
publico publico Instagram miento
objetivo objetivo
Ganar
Crear interaccion | Facebook N N°de
- del publico Posiciona visualizacio
copywriting de P WhatsApp | miento nes
calidad (comentario | Businnes Diario _
s-etiquetas) N® de likes/
WhatsApp N° de
Llegar a Business alcance,
Publicidad en | nueva Facebook Posiciona visualizacio
redes sociales | audiencia — miento Quincenal nes
TikTok o 1o 1s
Publicitar N® de likes/
contenido Instagram compartir

Fuente:

Elaboracion propia




Desarrollo de Estrategias

ESTRATEGIA 1: Concursos y promociones en fechas importante

Tabla 23: Actividades de la estrategia 1

ACTIVIDADES ll:\{/II,EA(;I'LIJEIEQSI/CA)EI;(S PERIODICIDAD
1.-Definir fechas Computadora
importantes en las que Trimestral
realizaran promociones Internet
- Computadora
2.-Definir fechas de P
lanzamiento concursos y Internet Segun calendario
promociones Calendario
Imagenes
3-Determinar los , Computadora Mensual
productos en promocion
Internet
- ., Programa llustrador
4.-Disefio y elaboracion de 9
imagen y/ video de Programa Adobe premier | Mensual
CONCUrsos y promociones Computadora
5.-Publicacion de Computadora Mensual
contenido Internet

Fuente: Elaboracion propia

Plan de Accién

Tabla 24: Plan de Desarrollo de las actividades.
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ESTRATEGIA 1: Lanzar concursos y promociones en fechas importante.

ACTIVIDAD

1.-Definir fechas importantes en

las que se realizara las
promociones

- San Valentin

- Dia de la Madre
- Fiestas del Cusco
- Navidad

2.-Definir fechas de lanzamiento

concursos y promociones

San Valentin

Promocidn del 12 al 14 de febrero
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Dia de la Madre

Promocién del 12 al 14 de mayo
Fiestas del Cusco

Promocién todo el mes de junio
Navidad

Promocién del 24 al 25 de diciembre

3.-Determinar los productos en
promocion

Determinar los platillos de la carta dependiendo
a:

-Insumos de temporada
-Platillos mas conocidos

-Platillos méas recomendados

5.-Disefio y elaboracion de
imagen y/ video de concursos y
promociones

Disefo de flyer para las distintas promociones
ofrecidas

6.-Publicacién de contenido

Publicacién en las redes sociales recomendadas

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 25: Redes sociales, formato y tipo de contenido- Estrategia 1

IMPORTANTES

ESTRATEGIA 1: CONCURSOS Y PROMOCIONES EN FECHAS

REDES SOCIALES | FORMATO TIPO DE CONTENIDO

WhatsApp Business

Iméagenes en los estados con los
platillos en promocion o los vales de
promocion o descuento.

Imagen
Facebook ) B
Imagen Imagen de un platillo con la promocion
Instagram
Gifs de clientes disfrutando de la
Gifs comida y la promocion por fecha

importante

Fuente: Elaboracion Propia
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Reﬁrva tu g

CENA

>

Incluye: ™
-Aperitivo

_-Entrada

. -Plato de Fondo
-Postre

e R T

B Promocion valida el 24 y 25 de diciembre

Figura 26: Propuesta de Promocion- Facebook

Fuente: Elaboracién propia

Logo de
Restaurante
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Del 12 a1 14 de MAYO

(Reserva previa)

© QY . W

49 Me gusta

Restaurante de Centro Historico jPorque mama se lo
merece! Celebra el dia de la madre con nosotros

02 de mayo de 2022 Ver traduccion

A Qa B ©

Figura 27: Propuesta de Promocién- Instagram

Fuente: Elaboracion Propia




& @ Restaurante de Centro Historico :
Hoy 07:47 :

Disfruta de un maravilloso

San Valentin

junto a tu persona favorita

> Del 12 al 14 de febrero {

Celebra San Valentin con nosotros

)
Responder

Figura 28: Propuesta de promocion — WhatsApp

Fuente: Elaboracion Propia
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ESTRATEGIA 2: Crear contenido de valor para el publico objetivo

Tabla 26: Actividades de la estrategia 2

RECURSOS Y
ACTIVIDADES MATERIALES PERIODICIDAD
Definir los tipos de Computadora
ido Semanal
content Internet
Definir el formato de Computadora
tenido Semanal
con Internet
Programa Adobe llustrador
Diseno y e_IaboraCIon de Programa Adobe premier Inter diario
flyer y/o video
Computadora
o _ Computadora o
Publicacion de contenido Diario
Internet

Plan de Accién

Tabla 27: Plan de desarrollo de las actividades - Estrategia 2
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Estrategia 2: Crear Contenido de Valor para el Publico Objetivo

ACTIVIDADES

1.-Definir los tipos de contenido

Iméagenes
Infografias

Entrevistas

Tips y consejos, etc.

2.-Definir el formato de contenido

Imagen
Video

Texto

video

3.Disefio y elaboracion de flyer y/o

Edicion de flyer y/o edicion de video

Publicacion en las redes sociales

3.-Publicacién de contenido

recomendadas

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 28: Redes sociales, formato y tipo de contenido- Estrategia 2

Estrategia 2: Crear contenido de valor para el publico objetivo

REDES SOCIALES

FORMATO

TIPO DE CONTENIDO

WhatsApp Business

Imagen

-Imagen de un plato y tips de
comida

-Imagen de un producto
cusquefio que se utiliza en un
platillo con infografia

Video

-Video de entrevista a un
cliente feliz

-Video sobre la calidad del
servicio que brindan los
restaurantes.

Facebook

Imagen

-Imagen de los distintos
platillos

-Imagen de la gente que trabaja
en el local (atendiendo a los
clientes)

-Imagen de los distintos
ambientes del local

Video

-Video de la preparacion de la
comida

-Caso de éxito del restaurante
turistico

-Video mostrando sus
ingredientes de calidad

-Video de presentacion de sus
profesionales y como se
sienten trabajando en el
restaurante

Texto

Tips y consejos de cocina

TikTok

Video

-Video de preparacion de un
platillo

-Video de ubicacién del local

-Video de caso de éxito del
restaurante

Instagram

Imagen

-Imagen de clientes
disfrutando de la comida
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-Imégenes de platillos de la
carta del restaurante turistico

- Imagen de los trabajadores
preparando los platillos

Video, Reels

-Video de clientes
recomendando el restaurante

-Video de presentacion del
restaurante

Fuente: Elaboracién Propia

Nos esforzamos para
dARTE siempre el

—mejor sabor —
=

Logode | . 4
Restaurante

" P e

Figura 29: Imagen de la calidad de la preparacién de los platos- Instagram

Fuente: Elaboracién Propia
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Restaurante de Centro Historico

15 de dic.
ii Ceviche Peruano!!

Aprende a preparar un rico ceviche al estilo nortefio
+
X 4

Restaurante de Centro Historico

iiTe esperamos!!
Plaza de armas s/n - Cusco

Figura 30: Tips de cocina y preparacién de los platos — Facebook

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 31: ;Como llegar al restaurante? — TikTok

Fuente: Elaboracion propia




& G Restaurante de Centro Historico
Hoy 07:47

Restaurante

Nuestras clientas nos cuentan su bonita experiencia

en nuestro restaurante
A

Responder

Figura 32: Calidad de servicio y experiencia — WhatsApp

Fuente: Elaboracién Propia
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ESTRATEGIA 3: Crear copywriting de calidad para atraer al publico objetivo
(producir textos persuasivos)

Tabla 29: Actividades

RECURSOS Y
ACTIVIDADES MATERIALES PERIODICIDAD
Buscar informacion del Computadora
. ) Semanal
contenido a publicar Internet
_ Computadora
Redactar texto persuasivo Mensual
Internet

Fuente: Elaboracién Propia

Actividades de la estrategia 3

Plan de accion

Tabla 30: Plan de desarrollo de la estrategia 3

textos persuasivos)

Estrategia 3: Crear copywriting de calidad para atraer al pablico objetivo (producir

ACTIVIDADES

publicar

Buscar informacion del contenido a

Informacion relevante e interesante para el
publico objetivo

Redactar texto persuasivo

Texto para atraer al publico objetivo

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 31: Redes Sociales y Tips- Estrategia 3

Estrategia 3: Crear copywriting de calidad (producir textos persuasivos)

REDES SOCIALES

TIPS

Facebook
Instagram

WhatsApp Business

Crea un tono de marca reconocible (ser Gnico)

tecnicismos

Tratar de ser mas especifico y evitar de usar

Elegir bien las palabras para trasmitir mejor la idea
(para que tenga una buena experiencia)

Contar experiencias basadas en storytelling

Fuente: Elaboracion Propia



@ Restaurante de Centro Historico

15de dic.- @

jiCelebremos la Navidad en Restaurante de Centro
Historico! !

Reserva tu cena navidefia eligiendo cualquiera de nuestro platos

pensados para ti y tus acompanantes :*

{iTe esperamos!!

Reserva tu g

Logo de
Restaurante

A
S
Incluye: ™

-Aperitivo
-Entrada

-Plato de Fondo
| -Postre

mocion valida el 24 y 25 de diciembre

Figura 33: Promociones mediante textos persuasivos

Fuente: Elaboracion propia
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ESTRATEGIA 4: Publicidad en Redes Sociales

Tabla 32: Actividades de la estrategia 4

ACTIVIDADES RECURSOS Y | PERIODICIDAD
MATERIALES
Definir tema creativo para | Computadora Semanal
publicitar
Internet
Disefio y elaboraciéon de flyer | Computadora Semanal
y/o video
Internet
Determinar el publico objetivo | Computadora Mensual
al que ir4 dirigido la publicidad
Internet

Fuente: Elaboracion Propia



Plan de accién

Tabla 33: Plan de desarrollo de la estrategia 4
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publico objetivo al
que ird dirigido la
publicidad

ideal, pablico objetivo

ACTIVIDADES IDEAS PERIODICIDAD
Elaborar flyer con | Disefar flyer usando imagenes de | Semanal
fotos reales y videos | platillos, comensales disfrutando de
de las experiencias | su estadia en el local, etc.
en el local . .
Editar videos de comensales,
ambientes de local, servicios que se
realiza, etc.
Determinar el | Caracteristicas de nuestro cliente | Semanal

(modificar dependiendo
a resultados)

anuncios
(publicidad) para
redes sociales
(Facebook e
Instagram)

Crear

-Ir a administrador de anuncios de
Facebook

-Crear nueva camparfia (seleccionar
objetivo)

-Elije el nombre de campafia

-Establece el
calendario

presupuesto y

-Segmenta a tu audiencia
-Elegir la ubicacion de los anuncios

-Crea el anuncio (elige la imagen y
texto a publicitar

Elegir qué tipo de
anuncios se realizara

-Anuncio con imagen
-Anuncio con video

-Anuncio por secuencia

Fuente: Elaboracion Propia



Tabla 34 : Redes Sociales, publico, Objetivo, tiempo

REDES PUBLICO OBJETIVO TIEMPO METRICA

SOCIALE | OBJETIVO DE

S PUBLICI

DAD

Facebook Hombres y -Reconocimiento Likes
Mujeres de de marca :
25 2 50 afios Depende Compartidos

-Alcance del Visualizaci

Nivel bosici - presupuesto isualizaciones
socioeconémi | “Posicionamiento

Instagram coAyB -Alcance Likes
V_ivgn enlos | _posicionamiento | Depende Compartidos
distritos de del o
Cuscoy presupuesto Visualizaciones

i Wanchaq _
TikTok S -Interaccién -Me gusta
on
trabajadores -Reconocimiento | Depende -Comentarios
de entidades | de marca del .
. -Etiquetas

pUblicas, presupuesto q
privadas, -Guardados
ejecutivos, .
profesionales -Enviados

Fuente: Elaboracion propia
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@ Actualizacién de las Condiciones a partir de enero  Actualizaremos las Condiciones de los anuncios de autoservicio el 3 de enero de 2023 Leer las Condiciones X

Q_ Buscary filtrar 1mar2021-13abr 2021 w
B8 Campaiias 88 Conjuntos de anuncios [7] Anuncios
& - /' Edita - &4 Prueba A/B 6] S @ e Reglas » Ver configuracion @ m- E - Informes
Activo Campana Entrega T Estrategiad pocyitados Vermas ! Resultados Alcance

Numero de veces que tu anuncio consiguié un
resultado en funcion del objetivo y la
0 configuracion seleccionados.
i En algunos casos, esta métrica puede ser
s una estimacion y es informada por una API
No se encontraron resultados de terceros.

Atn no

nuncios.

Crear Anuncio

Figura 34: Paso 1- Ir administrador de anuncios y clic en + crear

Fuente: Elaboracion Propia

Crear camparna nueva X

#r Ahora puedes elegir entre seis objetivos simplificados b4

Actualizamos los objetivos de la camparia para que sea mas facil encontrar uno
que se adapte a tus objetivos comerciales. Qué puedes esperar:

« Las mismas funciones y funcionalidades que antes

« En este momento, no hay cambios en las campanas existentes

Te ayudaremnos a encontrar un objetivo nuevo gue coincida con tu objetivo
antiguo,

Encontrar objetivo

Elige un objetivo de campaia

Reconocimiento

[ Trafico

Reconocimiento

)  interaccion
b

Clientes potenciales

/&,  Promocion de la app Ideal para:

-

Alrancs @

Mas informacion Cancelar

Figura 35: Paso 2 - Crear nueva Camparia y seleccionar objetivo

Fuente: Elaboracion Propia
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Nombre de la campania

Reconocimiento Restaurante de Centro Historicd

Categorias de anuncios especiales
Declara si los anuncios estan relacionados con créditos, empleos, viviendas, temas
sociales, elecciones o politica. Los requisitos varian en funcion del pais. Mas informacion

Categorias

No hay categorias declaradas -

Detalles de la campaiia

Tipo de compra
Subasta

Objetivo de la campana @
Reconocimiento

Mostrar mas opciones «

Crear plantilia

Ahora puedes ver las métricas de

conversion para 8 desgloses, incluidos la
edad, el sexo y el pais

Figura 36: Paso 3 — Escribir nombre de la nueva campafia

Fuente: Elaboracion Propia

0D D 28 Nueve conumo de anurcios de Reconocimie
& tdnae @® Revaw
Nombre del conjunto de anuncios
Nuevo conjurio de anuncios de Reconocimeento Crear plartitls

Pagina

Seleccions s pAgIng de FAcebOOk QU QUMres DAOMOCONS!

Pagina de Facebook
Pestaaste 3¢ Conpo Histdacs - +

Contenido dinamico Desactvado @

Proporciona elementas, COmMO MBgenes y LS, y QeNeranemos autamaticaments
COrMBINSCIONen CEimLzadas D tu pUbECO. Las vanaciones puaden inclur datingos
formatos, plantilias 0 audio en funcidn de uno © varios dementos. Mas forrmacein

Presup 10 y calendario
Provupuesto @

Fresupuesso Yotal - SN10000 PN
NG gantarss s e 57500 00 awentras S CONgants 38 aruncios #580 on crtiAacon Gastarss mds e Sas
2O Ou o Naus FRAL OO FEANIRA ¥ MAROA R A A 00 e A Rava Tastas Mas inforrmacson

Corrae v Se guardaron 10304 108 camblos

© £n boerador .

Definicidn del publico
Ty Setatcatn de PUORED of relstivarmnte svoia

Capecifico Ao

AhOrs puedes v las meericas de

corwersdn pars 8 deagioses, Inchados la

odad o sexo y ol poin

Resultados diarios estimados

Alcsrce ©
92K - 27K
=

Figura 37: Paso 4 - Elegir tu pagina de Facebook y establecer

Fuente: Elaboracion Propia




111

88 Nue ) t 3 eR @ Nuevo anuncio de Reconocimient © En borrador .

£ Editar © Revisar

Nombre del anuncio

. Vista previa del Compartir » «" Vista previa avanzada
Nuevo anuncio de Reconocimiento Crear plantilla a0
Facebook 7 Edit Feeds .
ar
Identidad Feeds
) L 4
Pégina de Facebook |+ Restaurants ds Cantro Hisorco sgrese nais
L we X

) Restaurante de Centro Historico -

Cuenta de Instagram @

™ Usar pagina seleccionada w Conectar cuenta

Contenido de marca
Activa las herramientas de contenido de marca. Si esta public

Configuracién del anuncio

Crear anuncio

Formato

Elige cOmo guieres estructurar tu anuncio.

L I ——

Al hacer clic en "Publicar’, aceptas las Condiciones y Normas de publicidad de Facebook.

Cerrar v/ Se guardaron todos los cambios Atras m

Figura 38: Paso 5: Crear anuncio y elegir el formato de anuncio

Fuente: Elaboracion Propia

-

Vista previa avanzada 16de 16

Feeds
Facebool nstagram Faceboo Faceboo
0 Fe::; ' Fee: J 0 u..:amk 0 F:dD:;e video

= Reataarants ds Centro MIBtorico ssiess sns St x Instogram

%, Restaurante de Centro Histérico

CENA |

et o e e
[rrp— wnt empant v 4 Y Megums () Comentar
€ 13 € Ver variaciones ¥ Ver variaciones
(A Instagram M Facebook

Figura 39: Paso 6 — Vista previa del anuncio

Fuente: Elaboracion Propia
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ran 88 Nuevo conjunto de anuncios de R > [} Nuevo anuncio de Reconocimient © En borrador ® -
£ Editar @ Revisar
Configuracién del anuncio
. Vista previa del Compartir » «” Vista previa avanzada
Crear anuncio v anuncio
Formato
Elige como quieres estructurar tu anuncio. Facebook Feeds
Feeds

@® Una sola imagen o video
Una sola imagen o video, o una presentacion con varlas image

. Restaurants de Cenlro Historico agrege una fo
ez

Secuencia
Dos o0 més imagenes o videos desplazables

Coleccion
Grupo de ar
pantalia completa

Contenido del anuncio

Selecciona el contenido multimedia, el texto y el destino de tu
anuncio. También puedes personalizar el contenido multimedia
y el texto para cada ubicacién. Mas informacion

Multimedia

Editar » W

] Feeds, Anuncios instream para videos y

Aoa tiendas

el ~ MAS INFORMACION

Al hacer clic en "Publicar’, aceptas las Condiciones y Normas de publicidad de Facebook.

Cerrar v/ Se guardaron todos los cambios

Figura 40: Paso 7 - Crear el anuncio

Fuente: Elaboracién Propia
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TIKTOK

TikTok. » ’

O camoaiia

Crear nuevo

Objetivo

@ o ®
o
8 v

Configuracién

Nombre de ampaila  Reconccimientc de marca restaurante de centro historico

Figura 41: Paso 1- Ir administrador de anuncios en TikTok y crear nuevo y elegir objetivo

Fuente: Elaboracién Propia

TiKTOK: Acs Manager

Tip ubic: Ubicacién automdtica
Pag .
& Serie de 3
. TikTok
Q o

Figura 42: Paso 2 — Crear nombre del anuncio y en ubicacion seleccionar TikTok

Fuente: Elaboracion Propia
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Promocién

4 |

URL

Figura 43: Paso 3 — En promocidn seleccionar Sitio Web y llenar los recuadros de

acuerdo a la informacion solicitada

Fuente: Elaboracién Propia

TiKTOK: acs

@ Grupo de anuncios objaiiG

~Demografia

Ubicacién  Perl

25-34 35-44 a5-54 55+

idiomas limitado
~Categoria de interés

Categoria

Oraciiniiasta v nranramanidn

Atras Siguient te

Figura 44: Paso 4: Seleccionar tu ubicacién y llenar los siguientes items

Fuente: Elaboracién Propia
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Crear nuevo

Emplazamie d bles ©
Seleces 4
th
desde el ordenador
PR Jetcle @ QO 4 116 ado(1:1)/Vert 1
Horizontal{1280*720)/Cuadrado(640* v 12

.
Figura 45: Paso 5- Anuncios, agregar desde el ordenador o biblioteca tu video y enviar

Fuente: Elaboracién Propia
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CONCLUSIONES

PRIMERA

En cuanto a la influencia de las redes sociales en el posicionamiento de marca de los
restaurantes turisticos se logré determinar que es deficiente debido al inadecuado uso y falta
de conocimiento e investigacion, por lo que no logran tener el impacto que desean tener,

interactuar con sus clientes y promover sus Servicios.

SEGUNDA

En el analisis se logré determinar que el grado de influencia de las caracteristicas de las
redes es bajo debido a que los restaurantes turisticos del Centro Histérico no realizan una
publicidad permanente, conversaciones a tiempo real y no tienen una personalizacion de sus
redes por lo que los clientes no llegan a visitar o identificar a estos restaurantes turisticos

mediante las plataformas digitales.

TERCERA

Se determind que la consolidacion de la marca no es significativa y se ve evidenciado
en los resultados de donde nos muestra que el nivel del posicionamiento de marca de los
restaurantes turisticos del Centro Historico es deficiente lo que influye en la baja recordacion
de la marca y la escasa frecuencia del cliente a los restaurantes de esta manera dificultando su

progreso.

CUARTA
Las estrategias de marketing en redes sociales se realizaron con el objetivo de lograr el

posicionamiento de la marca de los restaurantes turisticos ya que los resultados se refleja una
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cierta aceptacion al uso de las redes sociales, por lo cual las estrategias disefiadas se centraran
en las redes de WhatsApp, Facebook, TikTok e Instagram para potenciar su comunicacion e
imagen mediante fotos, imagenes, promociones, videos lo cual ayudara a dar informacién
imprescindible sobre los servicios que ofrecen, asi mismo, conservar una comunicacion

bilateral con los consumidores.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA

Para mejorar el posicionamiento de marca en redes sociales, es esencial proporcionar
capacitacion en el uso efectivo de plataformas digitales. Los restaurantes turisticos deben
investigar las preferencias del publico, desarrollar estrategias personalizadas y monitorizar
activamente la respuesta de la audiencia, contribuira significativamente a maximizar el impacto

deseado y promover eficazmente sus servicios en el competitivo entorno digital.

SEGUNDA

Los gerentes de los restaurantes turisticos del Centro Historico de la ciudad Cusco
deben planificar actividades de marketing, especialmente se deben centrar en acciones de
promocion en redes sociales, hoy en dia tienen un mayor alcance entre los consumidores, le
recomendamos utilizar el Facebook, TikTok, Instagram en el cual las publicaciones deben ser
atractivo e interactivo como fotos, reels y videos, ademas sostener una comunicacion mas

cercana como trasmisiones en vivo, inbox 0 mensajes por WhatsApp.

TERCERA

Realizar periédicamente un diagndstico del nivel de posicionamiento de marca de los
restaurantes turisticos del Centro Historico del Cusco para saber si se presentan nuevas
deficiencias del entorno tanto interno como externo y asimismo mejorar e innovar la imagen y
el funcionamiento del restaurante y se vera evidenciado en la satisfaccion del cliente.

CUARTA

Se le recomienda disefiar nuevas actividades de marketing en el que se mencione los

ofertas, descuentos y promociones de los servicios, también incluir una politica de referidos
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donde los clientes recomienden y traigan a sus amigos o familiares a visitar el restaurante y
recibir un descuento especial, asimismo fomentar el uso adecuado de las redes sociales para

lograr el posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos del Centro Historico Cusco.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia
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Uso de las redes sociales y el

osicionamiento de marca de los Restaurantes Turisticos en el Centro Histérico del Cusco, 2021

Formulacion del | Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Problema
Problema general Objetivo general Hipdtesis general e Facebook
Preferencias de e Instagram Tipo de
¢Como las redes | -Analizar la | -El uso de las redes redes sociales e WhatsApp investigacion
sociales influyen influencia_ de las | sociales inf!u_ye de e TikTok Mixta
en _ el | redes sociales en manera positiva en e« Unavezporsemana | . Dlse_no d_g
posicionamientode | el el posicionamiento Frecuencia de e DOS Vveces or | investigacion
marca de los| posicionamiento | de marca de los Variable acceso a las redes semana P No
restaurantes de marca en los | restaurantes  del | Independiente: | ¢ociales T experimental
turisticos del | restaurantes del | Centro Historico de | Redes sociales ° Ires veces  por descriptivo
Centro  Histérico | Centro Historico | la  ciudad  del semana . transversal
de la ciudad del | de la ciudad del | Cusco, 2021. ° A_mpl_lar ?I, NEGOCIO | Ajcance de la
Cusco, 2021? Cusco, 2021. Razones de uso * Elli%iltléscmn de investigacion
s Descriptivo
[ ] .
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Tipos de contenido e Transmisiones en estudio:
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e Fotografias Muestra:
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caracteristicas tienen | las caracteristicas | influencia de las de marca Producto e Atributos Entrevista
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redes sociales, en los | Centro Historico de | la influencia de las e Calidad de
resfaqrantes la ciudad del | redes sociales de productos.
turisticos del Centro | Cusco, 2021. los restaurantes Formalizacion e Licencia de

Histérico de la
ciudad del Cusco,
20217

turisticos del
Centro Historico de
la ciudad del
Cusco, 2021.

-PE3. (Es posible
mejorar el
posicionamiento de
marca mediante el

uso de las redes
sociales, en los
restaurantes

turisticos del Centro

-OE 3. Disefiar un
plan de marketing
para mejorar el
posicionamiento de
marca mediante el

uso de las redes
sociales, en los
restaurantes

turisticos del

-HE 3.

Mediante una
adecuada
comunicacion 'y
tratamiento
personalizado
dentro de un plan
de marketing
mejorara de

funcionamiento.
Registros Publicos
RUC

Minuta.
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Historico del Cusco, | Centro  Historico
20217 del Cusco, 2021

manera
significativa el
posicionamiento
de marca en los
restaurantes
turisticos del
Centro  Histérico
del cusco,2021.

Fuente: Elaboracion propia
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CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como finalidad medir el posicionamiento de marca de los
restaurantes turisticos del Centro Historico del Cusco, por lo que le agradeceremos responder
con sinceridad.

INSTRUCCIONES: Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, de las
cuales debera elegir solo una para luego marcar con un aspa (x) la alternativa que considere
conveniente. MUCHAS GRACIAS.

¢COMO CONSIDERA USTED QUE ES LA IMAGEN DE LOS
RESTAURANTES TURISTICOS DEL CENTRO HISTORICO DEL CUSCO?

1.- Muy Malo

2.- Malo

3.- Regular

4.- Bueno

5.- Muy Bueno

(RECONCE USTED LOS DIFERENTES NOMBRES Y LOGOS QUE
REPRESENTAN A LOS RESTAURANTES TURISTICOS DEL CENTRO
HISTORICO DEL CUSCO?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces

4.- Casi Siempre

5.- Siempre

(USTED VISITA LAS REDES SOCIALES DE LOS RESTAURANTES
TURISTICO DEL CENTRO HISTORICO DEL CUSCO?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces
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4.- Casi Siempre

5.- Siempre

¢POR CUAL RED SOCIAL LE GUSTARIA ENTERARSE DE LAS
PROMOCIONES DE LOS RESTAURANTES DEL CENTRO HISTORICO DEL
CUSCO?

1.- Facebook

2.- Instagram

3.- WhatsaApp

4.- TikTok

5.- Todos

¢USTED PERCIBE S| LOS RESTAURANTES TURISTICOS DEL CENTRO
HISTORICO ACTUALIZAN SUS REDES SOCIALES?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces

4.- Casi Siempre

5.- Siempre

¢USTED NOTO SI LOS RESTAURANTES TURISTICOS OFRECEN SU
NUMERO TELEFONICO PARA RESERVACIONES Y DELIVERY POR REDES
SOCIALES?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces

4.- Casi Siempre

5.- Siempre

¢USTED PERCIBIO SI LOS SERVICIOS QUE OFRECEN ESTOS
ESTABLECIMIENTOS EN LAS REDES SOCIALES SE CUMPLEN?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces

4.- Casi Siempre

5.- Siempre
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¢LAS PROMOCIONES QUE OFRECEN LOS RESTAURANTES TURISTICOS
DEL CENTRO HISTORICO SON UNO DE LOS FACTORES POR EL CUAL USTED
ACUDE A ESTOS ESTABLECIMENTOS?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces

4.- Casi Siempre

5.- Siempre

¢(CONSIDERA USTED QUE LOS PLATILLOS QUE OFRECEN LOS
RESTAURANTES TURISTICOS SON VARIADOS?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces

4.- Casi Siempre

5.- Siempre

¢CREE USTED QUE EL PRECIO DE LOS PLATILLOS ES ADECUADOALO
QUE SE SIRVE?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces

4.- Casi Siempre

5.- Siempre

¢ CONSIDERA USTED QUE TARDAN EN ATENDER SU PEDIDO?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces

4.- Casi Siempre

5.- Siempre

¢(CONSIDERA USTED ADECUADO EL TRATO QUE BRINDAN LOS
RESTAURANTES TURISTICOS EN SUS REDES SOCIALES?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces

4.- Casi Siempre
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5.- Siempre

¢EN TERMINOS GENERALES, SE ENCUENTRA SATISFECHO CON EL
SERVICIO QUE BRINDAN LOS RESTAURANTES TURISTICOS DEL CENTRO
HISTORICO?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces

4.- Casi Siempre

5.- Siempre

¢RECOMENDARIA USTED ESTOS LUGARES A SUS AMIGOS Y FAMILIA?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces

4.- Casi Siempre

5.- Siempre

¢CONSIDERAS IMPORTANTE QUE LOS RESTAUNTES TURISTICOS
APLIQUEN UN PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR SU
POSICIONAMIENTO?

1.- Nunca

2.- Casi nunca

3.- A veces

4.- Casi Siempre

5.- Siempre
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GUIA DE ENTREVISTA

1. ¢EL RESTAURANTE TURISTICO QUE USTED ES PROPIETARIO O
ADMINISTRADOR TIENE REDES SOCIALES? ;CUALES SON?

2. ¢QUE REDES SOCIALES UTILIZAN FRECUENTEMENTE? .POR QUE?

3. (CUANTO TIEMPO UTILIZAN ESTAS REDES SOCIALES?
4. (CUALES CREE USTED QUE SON LOS BENEFICIOS DE UTILIZAR REDES
SOCIALES?

5. ¢(QUE TIPO DE CONTENIDO PUBLICAN EN LAS REDES SOCIALES PARA
MEJORAR EL POSICIONAMIENTO?

6. ¢(CONSIDERA USTED QUE TENER SUS REDES SOCIALES
ACTUALIZADAS AYUDAN A MEJORAR EN EL POSICIONAMIENTO DE
SU MARCA?

7. ¢(CREE USTED QUE LA ATENCION OPTIMA (RESPONDER
COMENTARIOS Y PREGUNTAS INSTANTANEAMIENTE) EN LAS REDES
SOCIALES AYUDAN A MEJORAR EN EL POSICIONAMIENTO DE SU
MARCA?

8. ¢CONSIDERA USTED QUE ES IMPORTANTE TENER UN PLAN DE
MARKETING EN LAS REDES SOCIALES PARA FORTALECER EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE SU RESTAURANTE?
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Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

Directorio de establecimientos de Prestadores de Servicios Turisticos

RUC RAZON SOCIAL NOMBRE COMERCIAL GRUPO CLASE CATEGORIA | DIRECCION DEL ESTABLECIMIENTO DEPARTAMENTO/PROVINCIA/DISTRITO
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

10238361139 | Saloma De Segovia Antonia Blas Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Calle Tandapata Nro.684- Ci.B. Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

10238434942 | Laguna Espinoza Ana Clorinda Joshelyne Restaurantes | Mesa 2 Tenedores Av. La Cultura Nro.N-9-Urb.Manuel Prado Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

10239539985 | Palma Escalante, Maria Elena Pachamama Raymi Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Calle. C. Carmen Alto Nro.149 Lt.149-Ba. San Blas Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

10412919951 | Herencia Pilco Walter Inka Panaka Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Clle.Tandapata Nro.140 Lt.140-Costado Capilla San Blas Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

10412919951 | Herencia Pilco Walter Herencia Pilco Walter Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Calle Tandapata Nro. Nro. 140 Lt. 140 Ba. San Blas Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20114841405 | Inversiones Pucara E.I.R.L. Restaurant Pucara Restaurantes | Mesa 2 Tenedores Calle. Plateros 309 Nro. 309 Ci. Calle Plateros 309 Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20114905144 | Inversiones Turisticas S.R.Ltda. El Truco Restaurantes | Mesa 3 Tenedores Plza. Regocijo Nro. 261 Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20166953511 | Atenciones Turisticas Cusco S.R.L José Antonio Restaurantes | Mesa 3 Tenedores Calle. Sta. Teresa Nro. 364 Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20171107131 | Kintuy S.R.Ltda. Amalur Restaurantes | Mesa 2 Tenedores Calle. Plateros 327 Nro. 327 Ci. Calle Plateros 327 Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20227030721 | Atahuallpa De Producciones S.R.L Los Tomines Restaurantes | Mesa 2 Tenedores Calle. Triunfo Nro. 384 Ci Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20277639361 | Inversiones Andinas Eirl. Iverandina E.IR. L Restaurantes | Mesa 2 Tenedores Calle. Plateros 323 Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20317232722 | Restaurant Paititi S.C.R.L Restaurant Paititi Restaurantes | Mesa 2 Tenedores Po. Carrizos Nro. 270 B Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20400046027 | Inversiones Gastronémicas S.A.C. Map Café Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Pza. Plazoleta Nazarenas Nro. 231 - Ci Centro Histérico Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20400046027 | Inversiones Gastrondmicas S.A.C. Restaurante Inka Grill Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Pza. Portal de Panes 115 - Ci Palza. de Armas Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20442269441 | Far Na Away S.A.C. Rosie O Gradys Restaurantes | Mesa 3 Tenedores Calle. Sta. Catalina Ancha (frente al Hotel Libertador) Nro. 360 | Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20443036637 | Haukaypata EI.R.L. Tunupa Restaurantes | Mesa 3 Tenedores Calle. Portal de Confituria Nro. 233 Ci Plaza de Armas Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20485717782 | F&L Representaciones E.I.R.L. Parrilla Andina Restaurantes | Mesa 2 Tenedores Calle. Mauri Nro. 355 Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La Calle. Procuradores Nro. 320 Segundo Piso Nro. 320, Int. 2do.

20490820613 | Lounge Bar La Retama La Retama Restaurantes | Mesa 3 Tenedores Piso Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20527124167 | Café Viva S.A.C. Jacka's Café Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Calle. Choquechaca Nro. 509 Ag. Barrio San Blas Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20527287384 | EgaS.A.C Pacha Papa -Restaurant Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Plaza. San Blas Nro. 120 - Pq. San Blas Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20527610002 | Atipay S.A.C Greens Organic Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Calle. Santa Catalina Angosta Nro. 135, Int. 2do. Piso - Ci Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20527610002 | Atipay S.A.C Atipay S.A.C Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Calle. Santa Catalina Angosta Nro. 135, Int. 407 - Ci Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20527610002 | Atipay S.A.C Incanto Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Calle. Santa Catalina Angosta Nro. 135, Ci Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20527611238 | Centro Cultural Gastronémico S.A.C Cecucas S.A.C Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Portal de Carnes Nro. 236 It. 236 Ci. Plaza de Armas Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20564238342 | Papillon & Cia S.A.C Papillon Restaurantes | Mesa 1 Tenedor Portal de Carnes Nro. 260 2do. Nv. Plaza de Armas Cusco/Cusco/Cusco
Restaurante De Servicio Completo - Servicio A La

20604860475 | Restaurante Turistico Cultural Plateros S.A.C | Republica Del Pisco Restaurantes | Mesa 3 Tenedores Calle. Plateros Nro. 354 Cusco/Cusco/Cusco
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