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Resumen
El estudio tuvo por objetivo determinar la relacion entre el marketing digital y
posicionamiento de la marca de un restaurante turistico en la localidad limefia. La
investigacion fue de enfoque cuantitativo, tipo basica, nivel correlacional, disefio no
experimental, la muestra estuvo compuesta por 317 comensales del restaurante objeto de
estudio, asimismo, la técnica que se aplico para recolectar los datos fue la encuesta y como

instrumento el cuestionario.

Los resultados descriptivos revelaron que una mayor parte de los comensales, 204
clientes, percibidé que el restaurant turistico a veces (64.4%) hace uso del marketing digital
en su empresa; ademas del numero total de comensales del restaurante turistico, un
porcentaje mayor, esto es el 63.7% que equivale a 204 sujetos, valora como casi siempre el
posicionamiento de la marca del restaurante. La correlacion de las variables marketing
digital y posicionamiento de la marca resulto tener un valor de Rho de Spearman de 0,419
positivo con una Sig.(bilateral) de 0,000; de manera que, se observo que hay una asociacion
positiva media entre las variables. En conclusion, se aprecia que el marketing digital y el
posicionamiento de la marca en el restaurante turistico se relaciona; lo cual permite atribuir
que si el marketing digital mejora, mayor sera el posicionamiento de la marca, en afinidad
con el valor de significancia (bilateral) igual a 0.000 (<0,05) y al usarse un grado de

confianza al 95 por ciento, se descarta la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Palabras claves: Marketing, digitalizacion, posicionamiento y marca.



Abstract
The objective of the study was to determine the relationship between digital marketing and
brand positioning of a tourist restaurant in the town of Lima. The research was of a basic
type, with a quantitative approach, correlational level, non-experimental design, its sample
was made up of 317 diners from the restaurant under study, likewise, the technique used to

collect the data was the survey and the instrument the questionnaire.

The descriptive results revealed that the majority of diners, 204 clients, perceived
that the tourist restaurant sometimes (64.4%) makes use of digital marketing in their
company; In addition to the total number of diners at the tourist restaurant, a higher
percentage, that is, 63.7%, which is equivalent to 204 subjects, values, as almost always, the
positioning of the restaurant's brand. The correlation of the digital marketing and brand
positioning variables resulted in a positive Spearman's Rho value of 0.419 with a Sig.
(bilateral) of 0.000; so, it was observed that there is a medium positive association between
the variables. In conclusion, it can be seen that digital marketing and brand positioning in
the tourist restaurant under study are related; which allows us to attribute that if digital
marketing improves, the brand positioning will be greater, in affinity with the value of
significance (bilateral) equal to 0.000 (<0.05) and when using a degree of confidence of 95

percent, The null hypothesis is ruled out and the alternate hypothesis is accepted.

Keywords: Marketing, digitization, positioning, and brand.



Introduccion
El actual informe de estudio detalla la importancia del marketing digital y la relacion con el
posicionamiento de la marca de un restaurante turistico de Lima. La descripcion del

contenido que presenta cada capitulo se detalla en los parrafos siguientes.

En el capitulo I, se describe la problemética de investigacion desde el marco
internacional, nacional y local, donde ademas se elaboré un arbol de problemas, para
establecer las causas y consecuencias de la problematica. Seguidamente, se realizd la
formulacién de los problemas, hipétesis, justificacion de la investigacion, asi como el detalle

de las limitaciones encontradas.

En el capitulo 1l, se desarrolld la descripcion de antecedentes nacionales e
internacionales, sobre el marketing digital y el posicionamiento de la marca. Asi como
también sus bases tedricas como son: () la teoria del marketing de Philip Kotler, (b) la teoria
del posicionamiento de mercado de Kotler y Armstrong y (c) y la teoria del darwinismo
digital de Charles Darwin. El capitulo finaliza conceptualizando las variables, dimensiones

e indicadores.

En capitulo 111, se detall6 la aplicacién del método deductivo, del método hipotético
deductivo y el método analitico, asi como el tipo de investigacion basica, enfoque
cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal y de nivel correlacional, con una
muestra de 317 clientes. Se utilizé como técnica la encuesta y herramienta el cuestionario
estructurado por 25 preguntas, que fueron validos por 3 expertos; y se evalud el grado de
confiabilidad con el Alpha de Cronbach, utilizando el programa SPSS para obtener el

resultado estadistico.

En capitulo 1V, se realizo los resultados mediante el analisis descriptivo con la base
de datos de la encuesta (escala de Likert), y el analisis inferencial mediante una prueba de
normalidad y la estadistica de correlacion de Rho de Spearman a través del programa SPSS,

asi como la discusién de los resultados obtenidos.

En capitulo V, finaliza las conclusiones y recomendaciones de estudio siguiendo con

la 16gica de una conclusion y una recomendacion para cada hipotesis de estudio.

Xi



CAPITULO I: EI PROBLEMA

1.1 Planteamiento de problema

El posicionamiento es uno de los puntos claves y beneficiosos que se debe percibir en un
negocio para potenciar el nivel de la marca. De esta forma, manejar el posicionamiento de
manera correcta consigue una destacada esencia de la marca, donde trasmite valor y ensefia
las mejoras que tienen para los usuarios del producto o servicio que ofrecen. Asimismo, cada
trabajador que esta dentro de la empresa debe identificarse con el posicionamiento de la
marca para contribuir a alcanzar los objetivos.

En un informe de Ecuador, debido a la pandemia del coronavirus muchos negocios
se vieron afectados, ante ello un 53% de los emprendedores de América Latina los cuales
producian demanda, debido a ello pararon sus emprendimientos en los meses mas criticos
de esta situacion. Es por ello, que repercutio en los negocios de los empresarios con un 84%
disminuyendo su flujo de fondos y un 75% donde se vio impactado a su actividad productiva.
Ante esta posicion, la estrategia mas frecuente fue la de intensificar los esfuerzos de
marketing 61.1%, en tanto un 57.5% indicaron que ofrecieron nuevos productos o servicios
que antes no brindaban. Por otro lado, a nivel regional, los negocios basados en tecnologia
fueron los menos impactados con un 29% que dejo de facturar, en relacion con el sector del
turismo y entretenimiento fue de 88% (Zumba, 2020). En resumen, podemos decir que hubo
empresas afectadas por la crisis del coronavirus, sin embargo, el marketing digital se opto
como una herramienta para mejorar las ventas.

En un estudio internacional segin El Instituto Superior Tecnoldgico de Guayaquil,
indica que, la mercadotecnia genera un impacto positivo en los medios digitales donde logra
que la marca llegue a posicionarse en el mercado, por ello, permitié a que los directores
tomen correctas estrategias relativas para lograr sus metas en un menor tiempo; en vista a

ello, el social media ha tenido gran acogida donde obtuvieron como resultado el buen manejo

xii



del marketing (Villamar, 2019). Es decir, utilizar de manera correcta las redes sociales,
ayudan a que el marketing se encuentre posicionado dentro del mercado, siendo reconocido
y teniendo gran apego entre los nuevos clientes que estas estrategias traeran. En un reporte
colombiano, se evidencio que, las empresas buscan obtener las preferencias y aprobacion de
los consumidores hacia todos los productos que son fabricados por ellos, a manera que los
bienes y servicios se posicionen de una buena forma en la mente de los clientes, para lo cual,
es muy importante resaltar las estrategias que brinda la marca como el Branding (Simanca,
2020). Por lo tanto, es fundamental realizar un analisis de mercado para lograr la aceptacién
de los clientes hacia el producto y asi se logren identificarse con la marca.

El marketing digital se esta viendo estudiado con un mayor énfasis, ya que, las
empresas tienen previsto tener un crecimiento mas expansible en los proximos afios. De
acuerdo con, el portal de estadistica Statista, en el 2021 la inversion de la mercadotecnia
digital en Latinoamérica fue casi 11.000 millones de ddlares, lo que espera que para el 2024
se supere los 15.600 millones. Se ha identificado que, el (Instituto Tecnoldgico de
Messachusetts, 2022). Quiere decir, que actualmente el marketing digital esta siendo visto
con mas interés, puesto que, esto hace a las empresas crecer de manera relativa y
posicionarse entre las mejores.

En un articulo nacional, Flores (2022) nos afirma que, en los tres Gltimos afios a
medida de la crisis econdmica que atravesdbamos por la emergencia sanitaria, surgieron
muchos negocios digitales que no resultd ser alcanzable para todos, ya que, se necesita de
una inversion. Por ello, ante esta necesidad del mercado, Izipay y Wix implementaron una
plataforma a nivel mundial llamada SaaS para crear, gestionar e incrementar la presencia en
linea, se unificaron para que miles de emprendedores, pymes se beneficien en colocar un

negocio online a un bajo costo. Ademas de cooperar al emprendedor peruano, el objetivo de

13



Izipay es ganar mayor participacion en el mundo online, a través de la integraciéon de su

pasarela en diversos entornos digitales, tales como Wix.

Conexion Esan (2019) registra que, en los restaurantes del Peru el 50%, sigue

predominando el boca a boca como un buen lugar para comer, sin embargo, las redes sociales

también han alcanzado un 20% de las publicaciones que realizan en sus plataformas.

Asimismo, para tener un buen posicionamiento de marca y atraer nuevos comensales existen

6 estrategias digitales que implementar, por ejemplo: una pagina web gue se encuentre activa

y sobre todo actualizada; blog, redes sociales, posicionamiento web (SEO), infuencers y el

email marketing.

Figural

Arbol de problemas del restaurante

Falta de wun communib.
Manaser

Bajo presupuesto para contratar al
personal

Redes sociales no activas

Desconocimiento de objetivos y
estrategias del marketing digital

Tienen conciencia de
conformismo, ya que no
realizan una publicidad digital
de manera adecuada.

Las promociones solo se pueden
observar en el restaurante.

Marketing Digital y el Posicionamiento de la marca en un
Restaurante Turistico, Lima 2022

Las clientes acuden
mediante referencias, y no
por medio de la publicidad
de las redes sociales

Mo hay aumento de nuevos
clientes atraidos por medio de las
redes sociales

No se posicionan dentro del
mercado.
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De acuerdo a la figura 1, se utiliz6 la herramienta de andlisis “arbol de problemas”,
en el cual permitio la identificacion de diversas causas como: (a) la falta de community
manager debido a que se identifico que tienen un bajo presupuesto para contratar al personal,
puesto que sus redes sociales no estan activas; (b) el desconocimiento de objetivo y
estrategias del marketing digital, de modo que muestran conciencia de conformismo ademas
que las promociones solo se pueden observar en el mismo restaurante; y (c) los clientes
acuden al restaurante mediante referencias y no por la difusion de las redes sociales, es por
ello, que no hay aumento de nuevos clientes por ende no logran posicionarse dentro del
mercado.

1.2  Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

PG: (Cdémo se relaciona el marketing digital con el posicionamiento de la marca de un
restaurante turistico, Lima 2022?

1.2.2 Problemas especificos

PE1: ;Como se relaciona el marketing digital con los atributos de un restaurante turistico,
Lima 20227

PE2: ;Como se relaciona el marketing digital con la ventaja competitiva de un restaurante
turistico, Lima 20227

PE3: (Como se relaciona el marketing digital con la lealtad de la marca de un restaurante
turistico, Lima 2022?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

OG: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de

marca de un restaurante turistico, Lima 2022.
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1.3.2 Obijetivos especificos

OEL1: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital con los atributos de un
restaurante turistico, Lima 2022.

OEZ2: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital con la ventaja competitiva
de un restaurante turistico, Lima 2022.

OE3: Determinar la relacién que existe entre el marketing digital con la lealtad de la marca
de un restaurante turistico, Lima 2022.

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Tedrica

En el actual estudio, se mencionan 3 teorias en el cual se implican el fundamento de las
variables en dicho informe. Estas serian: (i) para el marketing digital tenemos la contribucion
de Philip Kotler sobre la teoria del marketing, que trata sobre relacionarnos e interactuar mas
con los clientes. Hoy en dia, el cliente ya no compra especificamente por ver un anuncio sino
busca més informacidn por internet para optar por el producto (Oliver, 2021). Es decir, el
social media forma parte del dia a dia para que una empresa sobre salga en el mercado y
tenga mayor acogida; (ii) los fundamentos tedricos de Kotler y Armstrong para el
posicionamiento del mercadeo, hace referencia que los clientes tengan en su mente la imagen
de una marca, esta tiene por objetivo ocupar un lugar claro en el mercado, siendo productivo
y distintivo entre los competidores (Piazza, 2021). Por lo que, esta idea engloba a que las
empresas tomen en cuenta que el posicionamiento ayuda a mantenerse como marca. Para
concluir, (iii) el analisis que abarca la teoria del darwinismo digital sostenida por Charles
Darwin, la cual nos indica que, quienes se mantendran en la actualidad, no seran medidos
por la fuerza, sino por quienes sean mas rapidas, eficaces y se adapten de manera inteligente

al cambio (Iberdrola, 2022). Este concepto hace referencia a que todas las empresas lleguen
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a adaptarse con el cambio y se sometan a nuevas actualizaciones como lo es la digitalizacién
que emprende el marketing dentro del mercado.

1.4.2 Metodoldgica

El estudio tiene como relevancia metodoldgica el uso del enfoque cuantitativo, con un disefio
no experimental de tipo transversal - correlacional entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca en un restaurante turistico, con el fin de poder incluir y ubicar
la marca dentro del mercado con un buen empleo del marketing digital.

1.4.3 Practica

Este restaurante viene presentando un débil rendimiento en sus pocas estrategias del
marketing digital, es por ello, que tiene como finalidad dar un resultado a la problematica
identificada, puesto que, la compafiia logre como beneficio tener una mayor afluencia y
enganche entre los nuevos clientes potenciales que llegarian a obtener con estas nuevas
propuestas que dariamos con esta investigacion, alcanzando un buen posicionamiento de la
marca y logrando un mayor impacto en las redes sociales.

1.5 Limitaciones de la investigacion

151 Temporal

La investigacion que llevaremos a efectuar se daré entre los meses de octubre del afio 2022
hasta febrero del afio 2023.

1.5.2 Espacial

La actual investigacion se realizard en un restaurante turistico, ubicado en Santa Eulalia.
1.5.3  Recursos

En el presente estudio se estimd un gasto de S/ 1500.00 soles, en el que la financiacion fue

responsabilidad del investigador al 100%

17



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
En el ambito internacional, Acurio y Sailema (2021) comentaron que, en la investigacion se
trazé el objetivo de implementar técnicas de marketing digital para el posicionamiento de
marca en una empresa de peluches. Por ende, utilizaron el método descriptivo con un
enfoque bibliografico y una investigacién cuantitativa. Teniendo como muestra 384
personas perteneciente a la poblaciéon activa. Donde se utilizd como instrumento un
formulario conformado por 16 preguntas. Obteniendo como resultado una significancia de
confiabilidad elevada de 0,845. Por ende, concluye que entre las dos variables si existe una
relacion positiva y se implementaran estrategias agresivas para posicionar la fabrica.

Salazar y Sinchiguano (2021), quienes en su tesis que realizaron tuvieron como
objetivo establecer las estrategias de mercadotecnia digital y su repercusion con el
posicionamiento del mercadeo de la compafiia Calzado Liwi. La investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo en donde la metodologia fue descriptiva y con una modalidad de
investigacion bibliografica. Para ello, se tom6 una muestra de 383 personas en base a la
poblacion activa. El instrumento utilizado fue el cuestionario a través de Google forms.
Obteniendo como resultado de forma significativa 0,962 de una correlacion aplicado por el
coeficiente de Pearson. En conclusion, la empresa tendra un posicionamiento en el
mercadeo, donde se aplican estrategias de marketing.

En su investigacion, Cabrera y Sanchez (2021), quienes demostraron su objetivo
sobre la relacion que tiene el blended marketing como estrategia para lograr
posicionar la marca que ofrece el restaurante El faro en el hotel Balandra ubicado en Manta,
Ecuador. Utilizaron un enfoque cuantitativo, transversal y no experimental. La muestra que
tomaron fue de 138 personas y aplicaron como instrumento la encuesta. Consiguiendo como

resultado una significancia de 5%, lo que significa que si existe fiabilidad en la investigacion
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realizada. Por lo tanto, el blended marketing como estrategia si contribuye a que las empresas
posicionen su marca.

Arias y Sepulveda (2020), al realizar su investigacion tuvieron como objetivo
establecer tacticas y estrategias para que las empresas de Cota y Chia logren el
posicionamiento de la marca en el mercado. Asimismo, la metodologia que utilizaron es
exploratoria y cuantitativa. En donde, se tomo una muestra de 27 encuestas a los municipios
de Cota y Chia, se aplic6 como instrumento una encuesta a través de la escala Likert.
Obteniendo como resultado un nivel de confianza del 68,3%. Por ende, la empresa Ready
Grupo Creativo es un aliado fundamental para desarrollar el marketing digital.

En referencia al ambito nacional, Del Castillo (2021), ejecut6 su investigacion donde
el objetivo fue determinar la relacion entre la mercadotecnia digital y el posicionamiento.
Con respecto a este estudio tuvo el método no experimental, un enfoque cuantitativo con un
nivel correlacional. De manera que, se tomO una muestra de 146 consumidores del
restaurante Coco Torete y aplicando como instrumento un cuestionario de escala tipo Likert.
Obteniendo como resultado una significancia de 0.00. Asimismo, el mercadeo en linea si
contribuye positivamente para posicionar una empresa.

Gonzales y Zapata (2021), quienes en su tesis tuvieron como objetivo, determinar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento del restaurante la Chinita Guadalupe,
en donde, la metodologia que utilizaron fue un enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental de corte transversal, teniendo como poblacion 32,838 clientes y tomando una
muestra de 166 personas, también, se aplic6 como instrumento tres cuestionarios.
Obteniendo como resultado un nivel de correlacion de 0.848 y una significancia de 0.002.
Por lo tanto, se acept6 la hipdtesis planteada, sosteniendo una relacion positiva ambas
variables. Finalmente, se indicaron que las estrategias del marketing digital son

indispensables para posicionar un negocio.
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Carranza y Rivera (2021), realizaron una tesis que abarcaron como objetivo general,
determinar la relacién del marketing digital en el posicionamiento de marca del Restobar
Bunyar. Para ello, utilizaron la metodologia con un enfoque cuantitativo, un nivel
descriptivo, tiene disefio de investigacion correlacional y no experimental. Teniendo como
muestra 50 clientes diarios, donde tomaron el cuestionario como instrumento. Obteniendo
como resultado un coeficiente de correlacion de Pearson con un valor de 0,697. Por lo tanto,
se dice que el marketing digital tiene una vinculacion fuerte con el posicionamiento de
marca.

Alarcén (2021), realiz6 su investigacion en la que planteé como objetivo precisar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en el Hotel Nilas, ubicado
en Tarapoto, referente a su metodologia fue de tipo basica, disefio no experimental y
descriptiva correlacional, en relacion con la muestra fue de 30 clientes y se aplicO como
instrumento dos cuestionarios. Obteniendo como resultado del estudio que el marketing
digital tuvo un valor de 73.33% regular, 16.67% malo y 10% es bueno. El nivel del
posicionamiento de marca dando un resultado de 70% medio, 16.67% bajo y 13.33% alto.
Por consiguiente, las dimensiones del marketing digital con menor relacion al
posicionamiento de marca fueron el social media con un Rho Spearman de 0.106 y la
comunicacion digital con un Rho Spearman de 0.004. En conclusién, se aceptd la hipétesis
nula, por lo tanto, no existe una relacion efectiva entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca.

Bolafos (2018), desarrollo su tesis con el proposito de determinar la relacion del
marketing digital y el posicionamiento de la marca del restaurante campestre Lechon
Dorado. Para ello, utiliz6 el método con un enfoque cuantitativo y un disefio no
experimental, transeccional, correlacional. Teniendo como muestra 187 clientes del

restaurante, donde considero usar un cuestionario con 18 preguntas. Obteniendo como
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resultado una correlacién positiva media de 0.542 entre ambas variables. Asimismo, se
puede decir que el marketing digital es de buena alternativa para que una empresa se
posicione en el mercado.

Cajas (2020), realizo su estudio en la que, tuvo como objetivo determinar la relacion
que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado en el restaurante El
Flavor. En dicho analisis, la metodologia fue descriptivo correlacional cuantitativo, con un
disefio no experimental de corte transversal. Teniendo como muestra 109 clientes. En el que,
aplicé como instrumento el cuestionario del estadistico alfa de Cronbach. Obteniendo como
resultado un nivel de confianza de 0,926 en el cuestionario de marketing digital y 0,937 para
el cuestionario de posicionamiento de mercado. Ademas, en la hipotesis se logré un R de
Pearson 0,751 con un nivel de significancia que es menor al 0,05. Por ende, se dice que entre
las dos variables existe una correlacion positiva alta.

2.2 Bases tedricas

Para la actual investigacion se tomd en consideracion 3 teorias que son soporte de las
variables. Para el marketing digital tenemos el aporte de Philip Kotler sobre la teoria del
marketing, que hace referencia a enlazarnos y tener més interaccion con los clientes. Hoy en
dia, el cliente ya no compra especificamente por ver un anuncio sino busca mas informacién
por internet para optar por el producto (Oliver, 2021). Es decir, los medios digitales son de
gran apoyo para un negocio, ya que, a través de ello se puede dar a conocer mas informacion;
en el mismo contexto, tenemos los aportes tedricos de Kotler y Armstrong para el
posicionamiento de mercado, que hace referencia que los clientes tengan en mente la imagen
de una marca, puesto que, esta tiene por objetivo ocupar un lugar claro en el mercado, siendo
productivo y distintivo entre los competidores (Piazza, 2021). Quiere decir, que esta idea
engloba a que las empresas tomen un en cuenta que el posicionamiento ayuda a mantenerse

como marca; como ultima teoria tenemos al darwinismo digital sostenida por Charles
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Darwin, la cual nos indica que quienes se mantendran en la actualidad, no seran medidos por
la fuerza, sino por quienes mas rapidas, eficaces y de manera inteligente se adapten al cambio
(Iberdrola, 2022). En sintesis, hace referencia a todas las empresas que lleguen a adaptarse
con el cambio y se sometan a nuevas actualizaciones como lo es la digitalizacion que
emprende el marketing dentro del mercado.

Variable independiente: Marketing digital

Son acciones que realiza una empresa en el internet y tiene como objetivo atraer clientes
potenciales, con ello crear nuevos negocios e identificarse como marca dentro del mercado.
Donde se emplean los recursos modernos (smartphones, tables, computadoras, etc.) y las
redes sociales para asi desarrollar interacciones directas con el fin de tener una acogida
positiva por parte del publico virtual (Hernandez et al., 2022). Es decir que, las empresas
deben manejar con mayor facilidad el internet para posicionarse dentro del mercado y atraer
mas clientes.

Colveé (2007) nos indica que, es la adecuacion de las particularidades de la
mercadotecnia hacia el mundo digital donde se utilizan las actuales herramientas
digitalizadas que estan disponibles en el entorno de la Web 2.0. Por ello, este instrumento
tiene un gran valor en el cliente ya que, llegan a manejar esta herramienta de manera eficaz
y asi las empresas logren tener en cuenta la importancia del marketing digital. Podemos decir
que, estas herramientas ayudan a que el marketing sea entendido por los usuarios que
navegan en los canales virtuales.

El marketing digital es un instrumento online en el cual se ofrecen productos a través
de medios cibernéticos modernos. Actualmente, el mercadeo para la mayoria de las empresas
es su clave al éxito, ya que, han podido lograr mediante estas compafiias de marketing una
I6gica, consiguiendo medir, también comprender a los clientes de una forma mas directa y

clara siendo asi de manera online u offline y analizar los diferentes resultados de otras
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compafiias (Lopez, 2019). Por lo que, actualmente las empresas dan un mayor énfasis al
marketing digital, ya que mediante resultados pudieron ver que se puede obtener un mejor
alcance dentro del mercado.

El marketing digital es una planeamiento que logran utilizar como un instrumento
del ecommerce, en donde hace referencia a las transacciones de organizaciones e individuos
que se basan en el procedimiento y emision de informacion digitalizados, también como el
intercambio electrénico comercial, por ello, se permite utilizar la tecnologia como un medio
para obtener beneficios entre la competencia (Vegaet al., 2018). Quiere decir, que incluirnos
y aprender sobre la digitalizacidén hoy en dia es un punto a favor, porque nos abrira a nuevos
alcances beneficiosos como marca.

En conclusion, de acuerdo con los aportes de todos los autores, el marketing es una
estrategia poderosa para que todo negocio tenga un crecimiento tanto a nivel econémico
como ser reconocido en el mercado.

Importancia del marketing digital

Tipos de marketing digital

Existen 12 tipos de marketing digital: (i) inbound marketing, uno de los mas importantes y
entre los mas actuales que se debe tomar en cuenta en una empresa ya que, seré el que ayuda
y lleva al usuario en toda su evolucion desde el comienzo del producto, es ahi donde se
genera la fidelizacién del cliente, por lo que tendran algunas fases como: atraccion, (esta
ayuda a enfatizar el marketing por medio de pagos o implementacién de contenidos) uno de
las herramientas que toman en cuenta es el uso de analytics, puesto que guian a comprender
a ese usuario, captacion de leads, el cual es un tratamiento que incrementa su ticket medio
del usuario y mide el actual volumen de compra que habia posteriormente; (ii) marketing de
contenido, este se basa en la competencia de percibir un buen posicionamiento SEO,

atraccion y fidelizacion del cliente por Gltimo mantener un mayor trafico organico.
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Algunas variantes que aplican aqui es el branded contet, este implica que un
anunciante publique el contenido de la marca, para llegar a conseguir el earned media; (iii)
marketing de buscadores, es primordial para todos los enfoques del marketing desde el
lanzamiento o creacién de nuestra web, la cual estd basada en una de las principales
estrategias porque engloba a todo lo digital para asi tener como resultados un buen
posicionamiento y obtener el un mayor alcance en el trafico potencial; (iv) email marketing,
basada en la estrategia que se complementa con el usuario y sus correos electronico, en
donde, se realiza la tipologia que al usuario les permitira entenderla, teniendo en cuenta lo
gue queremos expresar, informar y podemos dar; (v) permission marketing, basada en tener
una relacién directa con el cliente, teniendo un permiso por parte de ellos, con un fin
brindarle toda la informacién acerca de un producto o servicio; (vi) marketing automation,
son las herramientas electronicas que nos permiten mantener una comunicacion con el
usuario en la que se utilizan para enviar toda informacion acerca del producto, ya que, esto
se da en base a los datos que podamos tener del cliente como: email, teléfono, redes sociales,
entre otras; (vii) marketing de afiliacion, basada en que una empresa requiere de las
prestaciones de otra a través de sus medios digitales y su equipo comercial con la finalidad
de aumentar sus ventas, asimismo generar trafico hacia su propia web, (viii) marketing
movil, hoy en dia contribuye con la geolocalizacion de un negocio. Asimismo, tiene un
manejo adecuado de las aplicaciones, la respuesta inmediata del consumidor y tiene un sinfin
de maneras de comunicarse a través de ello. Ademas de incorporar banner, to aplicacion
store, to mapps, entre otros; (ix) Influencer Marketing, basado en contratar personas que
tienen buena acogida en las redes sociales para realizar contenido a la marca con el fin de
obtener méas seguidores, alcance y visualizaciones; (X) marketing interno, enfocado en el
publico b2b, b2c y el b2e que hace referencia a un marketing critico en que la estan

controlado por el mundo digital; (xi) retail digital marketing, se basa en captar la analitica
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sobre una tienda fisica, en la que se utilizan instrumentos como el video analytics o el wifi,
también se enfatiza la combinacion del costumer jourmey en la que se captan un registro en
la web y tienda.

A través del digital signage es posible que se muestre varios anuncios gracias a los
datos historicos que se buscaron previamente o en el mismo tiempo; y (xii) blended
marketing, esta estrategia permite mezclar lo tradicional con lo digital que de tal forma atrae
al cliente (Escuela de negocios y marketing, 2018). En resumen, cada tipo y etapa del
marketing digital, ayudara a que la empresa pueda llegar a los usuarios para que estos se
complementen de una mejor manera, teniendo como finalidad la fidelizacion de nuevos
clientes que se lograra atraer.

Estrategias del marketing digital

Actualmente, existen diferentes estrategias digitales tales como: (a) marketing
personalizado: Consiste en tener actuaciones y contenido exclusivo para cada usuario, en el
mundo digital lo que prevalece es la experiencia a través de la comunicacion. En donde, la
segmentacion también tiene un papel importante en esta estrategia, ya que, permite dirigirnos
a cada cliente personalmente con la ayuda de las tecnologias digitales; (b) marketing masivo,
no se requiere tener una gran inversion, dado que, se puede realizar con tan solo incorporar
en nuestras redes sociales un enlace patrocinado o contar con un posicionamiento en los
buscadores, un claro ejemplo, son las campafias de marketing; (c) marketing de doble
sentido, interactivo, para tener una buena interaccion entre la empresa y los consumidores
se debe tomar en cuenta un buen enfoque. Por lo que, hoy en dia no se debe desaprovechar
la red, ya que, es una herramienta indispensable y con un costo bajo para posicionar una
marca; (d) marketing emocional, busca o utiliza contenido que el usuario puede vincular a
experiencias efectivas donde involucran sentimientos con la propia marca; y (f) marketing

medible, permite implementar aplicaciones para lograr medir la acogida de estas estrategias
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de una manera mas concreta y eficaz, dado que, aqui trabajamos con encuestas online que
ayudan a medir las reacciones y satisfaccion del cliente, también visualizar y controlar las
opiniones en nuestras redes sociales (Llorente, 2016). En conclusion, cada una de estas
estrategias sobre el marketing digital ensefia la importancia que resalta tanto en los usuarios
como ayuda para la marca y asi siguiendo aquello que nos indica se encuentren dentro de un
mercado tan competitivo como lo es la rama de los restaurantes y resaltar entre los mejores,
siendo elegidos por nuestros propios clientes.

Dimensiones del marketing digital

En este presente estudio se tomara en cuenta 4 dimensiones sustraidas por Selman (2017)
menciona que, estas estan basadas a traves de las 4F, logrando asi tomar optimas estrategias
del marketing de forma eficiente y concisa. Por ende, debemos tomar en considerencion
estas dimensiones al momento de implementar un plan de marketing para asi tener un
resultado eficaz.

Flujo: Fleming y Alberdi (2000) hacen referencia, al valor afiadido que tiene las redes
sociales para captar la atencion del cliente. Por lo tanto, se trata de atraer, entretener al
visitante para que siga teniendo una interaccion y siga navegando. Quiere decir, que los
usuarios se deben mantener en el sitio web por el contenido y la forma préctica como se
maneje dicho portal.

Funcionalidad: Bugarin (2021) menciona que, la funcionalidad se basa en una navegacion
precisa y Util para el usuario, por ello debe ser atractivo y dindmico para que la persona que
ingrese a la pagina no lo abandone facilmente. En resumen, la empresa debe tener claro a
que publico se dirige para asi crear una navegacion que se adapte mas a ello.

Feedback: Quesada (2011) indica que, el feedback permite la interactividad con el usuario
para lograr una relacion de confianza, donde las redes sociales ofrecen oportunidades y

espacios para construir esto. Por lo tanto, es la retroalimentacion que posee tanto la marca
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como el cliente, permitiendo conocer los comentarios negativos o criticas y con ello mejorar
€S0S aspectos.
Fidelizacién: Consiste en mantener una relacién a lo largo del tiempo con el consumidor.
Aqui se establece una comunidad en la cual debemos mantener interesado al cliente con el
contenido que le ofrecemos (Gasquez, 2023). Es decir, una vez creado un vinculo con el
usuario, lo que busca toda empresa es mantener una relacion y confiabilidad en el cliente,
eligiéndote a ti entre muchas opciones en el mercado, pero para ello, también debemos tener
un buen trato.
Cada una de estas dimensiones nos ensefian como atraer a nuevos usuarios y no solo con
ello, sino también a generar una interactividad que logre fidelizar a cada uno de ellos y
puedan elegirnos entre otras marcas, sabiendo que brindaremos unas estrategias diferentes a
los demaés, implementando a que el cliente se sienta importante para nosotros.
Variable independiente: Posicionamiento de marca
Piazza (2021) menciona que, el posicionamiento en concreto es llegar a tomar una postura
dentro de la mente de los consumidores. De manera tal que, pese a alguna otra oferta o
propuesta que pueda ser competencia, sigan teniendo la marca como una prioridad sin
importar el resto. Es decir, mantener fidelizados a cada uno de los clientes ya sea por la
marca o servicio que se les brindé donde pudimos cumplir con cada una de las expectativas
que tenian hacia con la marca, puesto que, en muchas ocasiones son los mismos clientes
quienes recomiendan a otras personas acerca del producto o servicio.

Pipoli (2020) indica que, es la perspectiva en la que el consumidor tiene en la mente
a la marca. Asimismo, esto hara que a través de los elementos que genera esta mercadotecnia
formen una interrelacion al usuario.

Colveé (2007) sefiala que, el posicionamiento en mundo fisico se construye en la

mente de los consumidores con la ayuda de nuestra imagen y la comunicacion que genera la
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marca. Asimismo, ayuda a que los clientes tengan un punto de venta para asi construir
mejores experiencias, tanto en la comunicacion tradicional que esta justificado en la
publicidad o la propia imagen de nuestra marca.

Para Al ries (2018), el posicionamiento no es lo que hacemos nosotros con un
producto, sino mas bien al hablar del posicionamiento nos referimos a que es lo que
realmente el cliente prospecto tiene en su mente sobre nosotros, por ello, no es correcto
hablar del concepto “posicionamiento de producto”, como si nosotros pudiéramos hacer algo
con el producto mismo.

Objetivo del posicionamiento de marca

Barron (2000) sefiala que, el posicionamiento posee el objetivo de resaltar la imagen o el
nombre de un producto ante la competencia, asi mismo para ello deber reunir una serie de
caracteristicas y atributos que satisfagan las necesidades de los consumidores.

Tipos de posicionamiento de marca

Existen 4 tipos de posicionamiento de marca que una empresa debe tener en consideracion:
(i) orientado al usuario, esta basada principalmente a un tipo de cliente con caracteristicas
especificas a la cual va dirigido su servicio o producto; (ii) orientado a los beneficios, indica
en que la marca determina su posicion en cuanto a los valores que los competidores aportan
a sus clientes; (iii) orientada a la competencia, hace referencia cuando se permiten que los
beneficios de cada marca se comparen entre ellos; y (iv) impulsado por los precios, se refiere
cuando se da conocer la marca a medida que este va tomando valor se impulsa a tener un
precio mas alto, sin embargo, algunas de las compafiias optan por marcas que utilizan precios
bajos en su posicionamiento (Gonzales, 2020). Quiere decir que, los tipos de
posicionamiento para una empresa se realiza con el objetivo de dar a conocer el valor

determinado que implica la marca utilizando las estrategias para mejora.
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Dimensiones del posicionamiento de marca

Para la presente investigacion se consideraron 3 dimensiones, referente a autores que toman
en cuenta como parte de sus estrategias del posicionamiento.

La primera dimension es el atributo

El desarrollo de un producto o servicio se vera definido por los beneficios que ofrecerd, ya
que, estos suelen ser comunicados y entregados mediante los atributos del producto, asi
como su disefio, caracteristicas, calidad y estilo (Kotler y Armstrong, 2003). Cabe decir, que
los atributos de un producto seran determinados por lo que se ofrece, por lo que quienes
realmente mediran si la merece un buen posicionamiento son los propios clientes dada su
perspectiva a la marca.

La segunda dimension es la ventaja competitiva: Es una serie de movimientos tales como:
la innovacion, mejora y el cambio que la empresa debe tomar en cuenta con el fin de tener
una capacidad de respuesta productiva ante la competencia (Pacheco, 2005). Por lo tanto,
toda empresa siempre debe tener en consideracion este factor, si desea tener un buen
posicionamiento en el mercado.

La tercera dimension es la lealtad de la marca: Es definida como el factor mas importante
para expresar como el cliente logra elegir el servicio o producto a traves de las marcas que
existen en el mercado, por lo tanto, su significado ha logrado inducir un gran provecho entre
los expertos que existen en el comercio. Por esta razon varias organizaciones han demostrado
poseer grandes cuotas de mercado, teniendo como respuesta una buena cantidad de clientes
leales; esta alta participacion ha generado elevadas tasas de rendimiento sobre la inversion
(Colmenares y Saavedra, 2007). En conclusion, lo que se quiere lograr es ganar la lealtad
ante cada consumidor, para que asi esté tenga como su primera opcién nuestra marca y no

elige alguna otra.
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Estrategias de posicionamiento

Nufiez y Villareal (2005) indican que, existen diferentes estrategias con la finalidad de lograr
un eficaz posicionamiento de marca. Para ello considero siete enfoques: (i) posicionamiento
por atributos y beneficios del producto, se diferencia al producto de la competencia por el
valor agregado que incluyen en ello basandose en las caracteristicas y atributos que brindan;
(i) posicionamiento por precio y calidad, se basa principalmente en la calidad que ofrece el
producto cumpliendo las expectativas de los consumidores, en la que el costo es considerado
un factor secundario; (iii) posicionamiento por uso o aplicacion, consiste en el uso que se le
asigna a un producto o servicio, en el cual el consumidor tiene en mente una marca en
especifica; (iv) posicionamiento por categoria de productos, se basa en ser lider en la
categoria que pertenece el producto, gracias a su acogida en el mercado; (v) posicionamiento
por usuario del producto, se trata de asociar al producto con un usuario 0 un grupo de
usuarios en la que el consumidor al recordar a la persona influyente también lo hara con el
producto; (vi) posicionamiento por competidor, se considera que la competencia también
debe ser parte de la estrategia; y (vii) reposicionamiento, esta consiste en el cambio
estratégico de un producto, en la que sucede a causa de ventas decrecientes.

Formulacion de hipdtesis

2.2.1 Hipotesis general

Ha: Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en un
restaurante turistico, Lima 2022.

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en un
restaurante turistico, Lima 2022.

2.2.2 Hipotesis especificas

HEL: Existe relacion entre el marketing digital con los atributos de un restaurante turistico,

Lima 2022.
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HEZ2: Existe relacién entre el marketing digital con la ventaja competitiva de un restaurante

turistico, Lima 2022.

HE3: Existe relacion entre el marketing digital con la lealtad de la marca de un restaurante

turistico, Lima 2022.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1 Método de investigacion

Zarza (2015) menciona que, el método deductivo es propio de las ciencias formales como la
matematica y la logica, consiste en ir de lo general a lo particular, mediante el uso de
argumentos y silogismos, utilizando la logica para llegar a conclusiones, a partir de
determinadas premisas. Asimismo, también se utilizara el método hipotético deductivo,
segun Sanchez (2019) indica que, consiste en llegar a una conclusion en especifica, partiendo
de las hipotesis que se adultero para mostrar su veracidad.

Para finalizar segun Lopera et al. (2010) mencionan que, el método analitico es la
técnica en el cual descomponen todos sus elementos basicos, donde empiezan desde o mas
compuesto o general y terminan en lo mas especifico, para que asi tomen el camino de los
fendmenos y lleguen a las leyes, hace referencia a partir de los efectos hasta las causas.

3.2 Enfoque de la investigacion

El enfoque de este estudio fue cuantitativo, Fernandez et al. (2010) nos indican que, este
enfoque se refiere a la investigacion que conllevan mediciones numéricas donde usan la
observacion del proceso mediante la recoleccion de datos para finalmente analizarlos y llegar
a responder las preguntas de investigacion que se hizo en un principio.

3.3 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que presenta este estudio fue la basica, ya que se caracteriza porque
se contextualiza solo en fundamentos tedricos, sin tener en cuenta los fines practicos (Baena,
2014). En ese sentido, este tipo de investigacion parte de un estudio de problema para asi
buscar una solucién, asimismo modicar o mejorar los factores teoricos.

3.4 Disefo de investigacion

Segun Hernandez et al. (1997) sefialan que, el disefio no experimental hace referencia a que

no se manipula las variables en la investigacion. Cabe decir, que en esta investigacion no fue
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necesario alterar las variables independientes, puesto que, en su lugar se pretendi6 observar
los fendbmenos en su entorno natural, para luego analizarlos.

3.5 Poblacion, muestra y muestreo

Para determinar la poblacién se tuvo en cuenta el nimero de clientes asistentes por dia,
siendo un aproximado de 80 comensales, lo que en un mes supone un total de 1680
comensales. Bajo esa linea, en la presente investigacion la poblacién fue de 1680 comensales
del restaurante turistico, de género femenino y masculino en las edades de 25 a 60 afios,
ubicado en Santa Eulalia, segun Lopéz (2004) sefiala que, la poblacion en una investigacion
es el conjunto de personas de lo que se apetece conocer algo, es decir, que son las personas
que tienen caracteristicas en comun por adquirir el servicio.

En el presente estudio, la muestra se calculé con la formula estadistica finita
obteniendose un muestra de 317 clientes en el mes de diciembre del restaurante turistico.
Lopez y Fachelli (2015) nos indican que, una muestra esta dentro de un subconjunto que es
representado por un conjunto el cual seria la poblacién, los cuales son elegidos de forma
aleatoria, por ello, son sujetas a la observacion cientifica con la finalidad de tener resultados
validos, para el total de la investigacion que esta siendo realizada, dentro de las posibilidades
de error que se pueden someter en cada caso determinado.

El muestreo que se aplicé en esta investigacion fue aleatoria debido a que se tomé al
azar la muestra, segin Otzen y Manterola (2017) indican que, se caracteriza porque cualquier
individuo de la poblacion puede ser elegido para componer la muestra y asi estudiarlo con
el fin de lograr un objetivo.

Para la muestra se tomo la siguiente la formula:

N*Zz*p*q
S d?2x(N—-1)+Z2xpxq

n

Nota: Elaborado a partir de (Aguilar, 2005).
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Donde:

N: marco muestral

o: error alfa

1-a: nivel de confianza
n: tamafio de la muestra

Reemplazando:

1680 * 1.96% * 0.50 * 0.50

~ 0.052 (1680 — 1) + 1.962 = 0.50 = 0.50
n= 317

n

3.6 Variables y operacionalizacion
Variable independiente: marketing digital
Definicion conceptual: Vega et al. (2018) sefialan que, el marketing digital es un
planeamiento que logran utilizar como un instrumento del ecommerce, en donde hace
referencia a las transacciones de organizaciones e individuos que se basan en el
procedimiento y emision de informacién digitalizados, también como el intercambio
electrénico comercial, por ello, se permite utilizarla tecnologia como un medio para obtener
beneficios entre la competencia
Definicion operacional: EI marketing digital esta basada en utilizar estrategias a través de
las herramientas electronicas permitiendo compartir informacién actual para que de este
modo se logre la identificacion del impacto en los usuarios, se analizard a traves de las
siguientes dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion, utilizando el
cuestionario donde la escala de medicion sera la de Likert.
Variable dependiente: posicionamiento de marca

Definicion conceptual: Colveé (2007) sefiala que, el posicionamiento en el mundo
fisico se construye en la mente de los consumidores con la ayuda de nuestra imagen y la

comunicacion que genera la marca. Asimismo, ayuda a que los clientes tengan un punto de
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venta para asi construir mejores experiencias, tanto en la comunicacién tradicional que esta
justificado en la publicidad o la propia imagen de nuestra marca.

Definicion operacional: Consiste en dar una buena imagen del producto para lograr entrar
en la mente del consumidor. El posicionamiento de marca se analizara a través de las tres
dimensiones: atributo, ventaja competitiva y lealtad de la marca.

3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1 Técnica

La técnica de recoleccion de datos que se utilizara sera la encuesta, segun Garcia et al.
(2002), es una tecnica que toma en consideracion un conjunto de procedimientos
estandarizados, en la cual recolecta y analiza una serie de datos para la investigacion.

3.7.2 Descripcion del instrumento

El instrumento que se utilizara en la investigacién es el cuestionario, segun Garcia (2003),
consiste en un conjunto de preguntas, basadas en la informacidn de recoleccion de datos que
se realizo en la investigacion, como se observa en el anexo namero 3.

3.7.3 Validacién

La validez es definida como el grado del instrumento de medida que mide aquello que
pretende medir, siendo esta la caracteristica mas relativa de la prueba, en el cual se asocian
por ser medida por la misma aptitud (Hernandez. et al., 2014). Quiere decir que esto se define
por los resultados que fueron medidos por la prueba donde se agruparon por los mismos
aspectos. La validacion del instrumento en este estudio estuvo dada por 3 especialistas los
cuales fueron: (i) Gardi Mengarejo Victoria (Doctora en Administracion de empresas); (ii)
Vilchez Vera Segundo (Magister en Gestion Publica); y (iii) Caballero Mujica Waldo

(Magister en Marketing y negocios Internacionales) anexo niumero 4.
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3.7.4 Confiabilidad

Segun Kerlinger y Lee (2002), hace referencia a la congruencia o firmeza de la medida
aplicada. El cual, ayuda a determinar los problemas sean teéricos como préactico y también
podra medir el error que se pueda existir en el instrumento de medicion, teniendo en
consideracién tanto la varianza sistematica como la varianza por el azar. En el mismo
contexto, en este estudio se utilizo el Alpha de Cronbach, donde hace referencia la medicién
de la fiabilidad y consistencia interna de una escala. El analisis de fiabilidad realizado para
el marketing digital obtuvo en sus resultados un valor segun el Alfa de Cronbach de 0.867
lo que significa que tiene un grado de magnitud alto. En ese sentido, el instrumento que
midio al “marketing digital” en gran medida es confiable. El anélisis de fiabilidad realizado
para el posicionamiento de marca obtuvo en sus resultados un valor segin el Alfa de
Cronbach de 0.828 lo que significa que tiene un grado de magnitud alto. En ese sentido, el
instrumento que midio al “posicionamiento de la marca” es altamente confiable

3.8 Procesamiento y analisis de datos

Para la recoleccion de datos de esta investigacion se consider6 las encuestas validadas con
el de recopilar informacion veridica que se aplicara a los clientes que consumen en el
restaurante, con el proposito de poder aplicar el cuestionario a 40 comensales de la empresa.
Para el analisis de datos, se procedera con la consolidacion de los datos en un Excel y luego
se trasladara a la herramienta SPSS. Por consiguiente, se procesaran, analizaran las tablas y
graficos para que luego sean descritas e interpretadas en la parte de resultados y discusion.
3.9 Aspectos éticos

Esta investigacion se tomara con gran cautela y se respetara todos los procedimientos a
seguir, con el objetivo de evitar cualquier tipo de repercusién. Por otro lado, se tomara en
cuenta los lineamientos establecidos segun la norma APA séptima edicién de cada articulo,

libro, revista y todo documento requerido en la investigacion anexo nimero 5.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

4.1 Resultados

4.1.1 Andlisis descriptivo de resultados

En el actual estudio, se elabor6 una investigacion cuantitativa respecto al marketing digital

y su asociacion con el posicionamiento de la marca en un restaurante turistico ubicado en

una zona de Lima. Lo hallazgos se establecieron por medio de un estudio estadistico que se

efectud a los datos recopilados de la encuesta que se realiz6 a 317 comensales del restaurante,

quienes tuvieron la oportunidad de dar respuesta a 25 preguntas, marcando la opcion

conveniente segun su percepcion, estas opciones estuvieron estructuradas en una escala de

Likert del uno al cinco.

Los resultados se presentan, realizando un analisis, en primer lugar, de la estadistica

descriptiva para determinar el grado de valoracion de las variables y dimensiones, y en

segundo lugar la investigacion inferencial para medir el grado de correspondencia entre las

variables, dando respuesta a los problemas e hipétesis en estudio.

Estudio descriptivo
Variable 1: Marketing digital

Tabla 1

Frecuencias de la variable 1 "marketing digital”

Valoracion Frecuencia Porcentaje PO\'/’;EZZ&J— ¢ szrCne:gi
Casi nunca 69 21,8% 21,8 21,8
A veces 204 64,4% 64,4 86,1
Casi siempre 40 12,6% 12,6 98,7
Siempre 4 1,3% 1,3 100,0
Total 317 100,0% 100,0
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Figura 2
Histograma de frecuencias de la variable "marketing digital”
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Interpretacion: Se analiza en la tabla 1 y figura 2, del nimero total de comensales del
restaurante turistico objeto de indagacion, un porcentaje mayor, esto es el 64.4% que
equivale a 204 sujetos, percibe que a veces el restaurante realiza el marketing digital, ademas
el 21.8% (69 clientes) sostiene que casi nunca esto sucede, el 12.6% (40 clientes) percibe
que casi siempre se realiza el marketing digital en el establecimiento y el 1.3% (4 clientes)
manifestdé que siempre ocurre. En efecto, la mayor parte de comensales percibe que el
restaurant turistico a veces hace uso del marketing digital en su empresa.

Tabla 2

Frecuencias de la dimension "flujo™

Valoracién Frecuencia Porcentaje Porc’:e.ntaje Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 4 1,3% 1,3 1,3
Casi nunca 66 20,8% 20,8 22,1
A veces 183 57,7% 57,7 79,8
Casi siempre 51 16,1% 16,1 95,9
Siempre 13 4,1% 4,1 100,0
Total 317 100,0% 100,0
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Figura 3

Histograma de frecuencias de la dimension “flujo™
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Interpretacion: Se interpreta en la siguiente tabla 2 y figura 3, del nimero total de
comensales del restaurante turistico objeto de indagacion, un porcentaje mayor, esto es el
57.7% que equivale a 183 sujetos, percibe que a veces el restaurante implementa el flujo en
el marketing digital, ademas el 20.8% (66 clientes) sostiene que casi nunca esto sucede, el
16.1% (51 clientes) percibe que casi siempre ocurre, el 4.1% (13 clientes) manifestd que
siempre y el 1.3% (4 clientes) valoré como nunca. En efecto, la mayor parte de comensales
percibe que el restaurant turistico a veces implementa el flujo en el marketing digital de su
empresa.

Tabla 3

Frecuencias de la dimensién "funcionalidad"

Valoracion Frecuencia Porcentaje Por§e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 25 7,9% 7,9 7,9
Casi nunca 171 53,9% 53,9 61,8
A veces 84 26,5% 26,5 88,3
Casi siempre 29 9,1% 91 97,5
Siempre 8 2,5% 2,5 100,0
Total 317 100,0% 100,0

39



Figura 4

Histograma de frecuencias de la dimension "funcionalidad”
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Interpretacion: Observando la siguiente tabla 3y figura 4, del nimero total de comensales

del restaurante turistico objeto de indagacién, un porcentaje mayor, esto es el 53.9% que

equivale a 171 sujetos, percibe que casi nunca el restaurante implementa la funcionalidad en

el marketing digital, ademas el 26.5% (84 clientes) sostiene que a veces esto sucede, el 9.1%

(29 clientes) percibe que casi siempre ocurre, el 2.5% (25 clientes) manifesto que siempre y

el 7.9% (8 clientes) valoré como nunca. En efecto, la mayor parte de comensales percibe

que el restaurant turistico a veces implementa la funcionalidad en el marketing digital.

Tabla 4

Frecuencias de la dimension "feedback"

Valoracion Frecuencia Porcentaje Por?e_ntaj ¢ Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 1 ,3% 3 3
Casi nunca 44 13,9% 13,9 14,2
A veces 181 57,1% 57,1 71,3
Casi siempre 83 26,2% 26,2 97,5
Siempre 8 2,5% 2,5 100,0
Total 317 100,0% 100,0
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Figura 5

Histograma de frecuencias de la dimension “feedback”
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Interpretacion: Interpretando la siguiente tabla 4 y figura 5, del nimero total de comensales

del restaurante turistico objeto de indagacién, un porcentaje mayor, esto es el 57.1% que

equivale a 181 sujetos, percibe que a veces el restaurante implementa el feedback en el

marketing digital, ademas el 26.2% (83 clientes) sostiene que casi siempre esto sucede, el

13.9% (44 clientes) percibe que casi nunca ocurre, el 3% (8 clientes) manifestd que nuncay

el 2.5% (1 clientes) valor6 como siempre. En efecto, la mayor parte de comensales percibe

que el restaurant turistico a veces implementa el feedback en el marketing digital de su

empresa.

Tabla 5

Frecuencias de la dimensién "fidelizacién"

Valoracion Frecuencia Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 ,3% 3 3
Casi nunca 69 21,8% 21,8 22,1
A veces 189 59,6% 59,6 81,7
Casi siempre 50 15,8% 15,8 97,5
Siempre 8 2,5% 2,5 100,0
Total 317 100,0% 100,0
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Figura 6

Histograma de frecuencias de la dimension “fidelizacion™
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Interpretacion: Se analiza la tabla 5 y figura 6, del nimero total de comensales del
restaurante turistico objeto de indagacion, un porcentaje mayor, esto es el 59.6% que
equivale a 189 sujetos, percibe que a veces el restaurante implementa estrategias de
fidelizacion en el marketing digital, ademas el 21.8% (69 clientes) sostiene que casi nunca
esto sucede, el 15.8% (50 clientes) percibe que casi siempre ocurre, el 3% (8 clientes)
manifestd que nunca y el 2.5% (1 clientes) valoré como siempre. En efecto, la mayor parte
de comensales percibe que el restaurant turistico a veces implementa estrategias de
fidelizacion en el marketing digital de su empresa.

Tabla 6

Frecuencias de la variable 2 "posicionamiento de la marca™

Valoracion Frecuencia Porcentaje Por?e_ntaj © Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 ,3% 3 3
Casi nunca 28 8,8% 8,8 91
A veces 69 21,8% 21,8 30,9
Casi siempre 202 63,7% 63,7 94,6
Siempre 17 5,4% 54 100,0
Total 317 100,0% 100,0
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Figura 7

Histograma de frecuencias de la variable "posicionamiento de la marca"
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Interpretacion: Observando la tabla 6 y figura 7, del nimero total de comensales del

restaurante turistico objeto de indagacion, un porcentaje mayor, esto es el 63.7% que

equivale a 204 sujetos, valora como casi siempre el posicionamiento de la marca del

restaurant, ademas el 21.8% (69 clientes) sostiene que a veces esto sucede, el 8.8% (40

clientes) percibe que casi casi nunca estd posicionada la marca del restaurant, el 5.4% (4

clientes) manifesté que siempre ocurre y el 3% aduce que el posicionamiento de la marca

del restaurante nunca esta posicionado. En efecto, la mayor parte de comensales percibe que

el restaurant turistico casi siempre tiene posicionada su marca en el mercado.

Tabla 7

Frecuencias de la dimensién "atributos"

Valoracion Frecuencia Porcentaje Por(’:e_ntaj ¢ Porcentaje
valido acumulado
Casi nunca 29 9,1% 91 91
A veces 54 17,0% 17,0 26,2
Casi siempre 179 56,5% 56,5 82,6
Siempre 55 17,4% 17,4 100,0
Total 317 100,0% 100,0
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Figura 8

Histograma de frecuencias de la dimensién "atributos™
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Interpretacion: Se analiza en la tabla 7 y figura 8, del nimero total de comensales del

restaurante turistico objeto de indagacion, un porcentaje mayor, esto es el 56.5% que

equivale a 179 sujetos, percibe que casi siempre el restaurante entrega atributos en los

servicios que ofrece, ademas el 17.4% (55 clientes) sostiene que siempre esto sucede, el 17%

(54 clientes) percibe que a veces ocurre y el 9.1% (29 clientes) manifesto que casi nunca. En

efecto, la mayor parte de comensales percibe que el restaurant turistico casi siempre otorga

atributos en los productos que ofrece en su empresa.

Tabla 8

Frecuencias de la dimension "ventaja competitiva"

Valoracion Frecuencia Porcentaje Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 2 ,6% ,6 ,6
Casi nunca 47 14,8% 14,8 15,5
A veces 192 60,6% 60,6 76,0
Casi siempre 68 21,5% 21,5 97,5
Siempre 8 2,5% 2,5 100,0
Total 317 100,0% 100,0
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Figura 9

Histograma de frecuencias de la dimension "ventaja competitiva”
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Interpretacion: Observando la siguiente tabla 8 y figura 9, del nimero total de comensales
del restaurante turistico objeto de indagacion, un porcentaje mayor, esto es el 60.6% que
equivale a 192 sujetos, percibe que a veces el restaurante se caracteriza por su ventaja
competitiva, ademas el 21.5% (68 clientes) sostiene que casi siempre esto sucede, el 14.8%
(47 clientes) percibe que casi nunca ocurre, el 6% (8 clientes) manifesto que nuncay el 2.5%
(2 clientes) valor6 como siempre. En efecto, la mayor parte de comensales percibe que el
restaurant turistico a veces se caracteriza por la ventaja competitiva de su empresa.

Tabla 9

Frecuencias de la dimensién "lealtad de la marca"

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porc’:e.ntaje Porcentaje
véalido acumulado
Nunca 5 1,6% 1,6 1,6
Casi nunca 26 8,2% 8,2 9,8
A veces 53 16,7% 16,7 26,5
Casi siempre 183 57,7% 57,7 84,2
Siempre 50 15,8% 15,8 100,0
Total 317 100,0% 100,0
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Figura 10

Histograma de frecuencias de la dimension "lealtad de la marca™
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Interpretacion: Se observa en la tabla 9 y figura 10, del nimero total de comensales del
restaurante turistico objeto de indagacion, un porcentaje mayor, esto es el 57.7% que
equivale a 183 sujetos, percibe que casi siempre existe lealtad de la marca hacia el
restaurante, ademas el 16.7% (53 clientes) sostiene que a veces esto sucede, el 15.8% (50
clientes) percibe que siempre ocurre, el 8.2% (26 clientes) manifestd que casi siempre
aprecia lealtad de la marca y el 1.6% (5 clientes) valoré como nunca a su percepcion sobre
la lealtad de la marca. En efecto, la mayor parte de comensales que dieron respuesta al
cuestionario percibe que casi siempre existe lealtad de marca por el restaurant turistico, esto
indica que el posicionamiento del establecimiento turistico se basa en la confianza,
seguridad, honestidad que sienten los clientes.

De las tres dimensiones que midieron el posicionamiento de la marca: atributos,
ventaja competitiva y lealtad de marca; la dimension ventaja competitiva fue la que tuvo un
grado de valoracion menor, dado que los comensales sostuvieron que tan solo a veces

aprecian ventaja de competencia en la marca del restaurante.
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Tabla 10

Cruce de frecuencias de la V1y V2

Posicionamiento de la marca

Casi A Casi . Total
Nunca . Siempre
nunca veces siempre
Casi nunca Recuento 1 24 19 25 0 69
% dentro de Marketing
digital 1,4% 34,8% 27,5% 36,2% 0,0% 100,0%
A veces Recuento 0 4 44 145 11 204
% dentro de Marketing
. 0,0% 2,0% 21,6% 71,1% 5,4% 100,0%
. digital
Marketing
digital Casi Recuento 0 0 6 30 4 40
stempre % dentro de Marketing
digital 0,0% 0,0% 15,0% 75,0% 10,0%  100,0%
Siempre Recuento 0 0 0 2 2 4
% dentro de Marketing
digital 0,0% 0,0%  0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Total Recuento 1 28 69 202 17 317
0 .
denrode Marketing 3 ggo, 218%  637%  54% 100,0%
digital
Figura 11

Histograma de frecuencias del cruce entre la V1Y V2
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Interpretacion:

En consonancia con los datos que se describe en la tabla 10 y figura 11, del nimero total de
comensales del restaurante turistico objeto de indagacidn, un porcentaje mayor, esto es el
75% percibe que el entrecruce de la variable marketing digital (V1) con la variable
posicionamiento de marca (V2) casi siempre se relacionan; el 71.1% adujo que a veces se
relaciona la V1 con la V2, el 50% percibié que el cruce de la V1 con la V2 siempre se
relaciona y el 63.2% aprecio que relaciona la V1 con la V2. En ese sentido, los comensales
del restaurante manifestaron en una proporciéon mayor, que el entrecruce del marketing
digital (V1) con el posicionamiento de la marca (\V2) casi siempre se relacionan.

4.1.2 Prueba de hipétesis

Estudio inferencial
A. Evaluacion de la normalidad

Mediante la prueba de normalidad se logré determinar si las variables persiguen una
distribucion de indole normal, por tal motivo, se desarrolla las hipdtesis de indagacion:

Ho: el conjunto de datos se caracteriza por poseer una distribucién normal

Ha: el conjunto de datos se caracteriza por poseer una distribucion no normal

Bajo esa linea, el fundamento de decision se baso en la siguiente légica:

- Si p<0.05 rechazamos la Ho y aceptamos la Ha.

- Sip>=0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la Ha.

Tabla 11

Evaluacién de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Marketing digital ,325 317 ,000 771 317 ,000
Posicionamiento de la ,375 317 ,000 , 761 317 ,000

marca
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Descripcion: Tomando como referencia los valores de la tabla 11, se consideré el detalle
otorgado por la prueba de Kolmogorov-Smirnov dado que el numero de elementos
analizados es mayor a 30, por lo tanto, el resultado de las dos variables indagadas manifesto
un Sig. ,000 siendo este < a 0.05 lo que significa que son no paramétricas y que ademas se
excluye la hip6tesis nula y se confirma la hipétesis alterna.

B. Estudio de la fiabilidad de los instrumentos

Para verificar si los instrumentos elaborados en este estudio son fiables, se realizé una
evaluacion del grado de confiabilidad por medio del Alfa de Cronbach, cuyos resultados por
cada instrumento (cuestionario) que midio a cada variable se detalla a continuacion.

Tabla 12
Fiabilidad de la variable “marketing digital”

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.867 16

Descripcion: El analisis de fiabilidad realizado para la variable 1 obtuvo en sus resultados
un valor segun el Alfa de Cronbach de 0.867 lo que significa que tiene un grado de magnitud
alto. En ese sentido, el instrumento que midi6 al “marketing digital” es altamente confiable.

Tabla 13

Fiabilidad de la variable “posicionamiento de la marca™

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.828 9
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Descripcion: El analisis de fiabilidad realizado para la variable 2 obtuvo en sus resultados
un valor segun el Alfa de Cronbach de 0.828 lo que significa que tiene un grado de magnitud
alto. En ese sentido, el instrumento que midi6 al “posicionamiento de la marca” es altamente
confiable

C. Evaluacion de contrastacion

Contrastacion de hipotesis general

Ha: Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en un
restaurante turistico, Lima 2022.

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en un
restaurante turistico, Lima 2022.

Tabla 14

Evaluacion de coeficiente de correspondencia de laV1y V2

) .. Posicionamiento
Marketing digital

de la marca

Coeficiente de 1,000 419™
Marketing correlacion

digital Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 317 317

Spearman Coeficiente de 419™ 1,000
Posicionamiento correlacion

de la marca Sig. (bilateral) ,000 :

N 317 317

Descripcion: Congruente con lo enmarcado en la tabla 14, se sostiene que la asociacion del
marketing digital (V1) con el posicionamiento de la marca (\V2) posee un grado significativo
con un Rho=0,419 positivo y un Sig. igual a ,000 lo que significa que predomina una
correlacion media. En efecto, se estima una asociacion directa, proporcional lo que permite
atribuir que si el marketing digital mejora, mayor sera el posicionamiento de la marca del

restaurante turistico en estudio.
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Decisidn. En afinidad con el valor de significancia (bilateral) igual a 0.000 (<0,05)
y al usarse un grado de confianza al 95 por ciento, se descarta la hipétesis nula y se acepta
la hipdtesis afirmativa, por lo tanto, existe correspondencia del mercadeo digital con el
posicionamiento de la marca del restaurante turistico. En conclusion, el restaurante turistico,
al mejorar sus estrategias de marketing digital favorecera, en cierta medida, en el logro del
posicionamiento de su marca.
Contrastacion de hipotesis especifica n°1
Ha: Existe relacion entre el marketing digital con los atributos de un restaurante turistico,
Lima 2022.
Ho: No existe relacion entre el marketing digital con los atributos de un restaurante turistico,
Lima 2022.

Tabla 15

Evaluacion de coeficiente de correspondencia de laV1y V2D1

Ma_rk_e ting Atributos
digital
Marketing C_oefic?ente de correlacion 1,000 3277
digital Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 317 317
Spearman Coeficiente de correlacion 327 1,000
Atributos Sig. (bilateral) ,000 :
N 317 317

Descripcion: Congruente con lo enmarcado en la tabla 15, se sostiene que la asociacion del
marketing digital (V1) con la dimension atributos (V2D1) posee un grado significativo con
un Rho=0,327 positivo y un Sig. igual a ,000 lo que significa que predomina una correlacion
media. En efecto, se estima una asociacion directa, proporcional lo que permite atribuir que
si el marketing digital mejora, es posible que mejore los atributos de la marca del restaurante

turistico en estudio.
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Decisidn. En afinidad con el valor de significancia (bilateral) igual a 0.000 (<0,05)
y al usarse un grado de confianza al 95 por ciento, se descarta la hipotesis que niega y se
reconoce la hipotesis que acepta; por lo tanto, existe correspondencia del mercadeo digital
con los atributos de la marca del restaurante turistico. En conclusién, el marketing
digitalizado va a contribuir a que los atributos de la marca del restaurante turistico como son
la calidad, caracteristica y disefio del producto y servicio que ofrece, se afiancen y logren un
mejor posicionamiento.
Contrastacion de hipotesis especifica n°2
Ha: Existe relacion entre el marketing digital con la ventaja competitiva de un restaurante
turistico, Lima 2022.
Ho: No existe relacion entre el marketing digital con la ventaja competitiva de un restaurante
turistico, Lima 2022.

Tabla 16

Evaluacion de coeficiente de correspondencia de laV1y V2D2

Marketing Ventaja

digital competitiva

Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 523"
Spearman  digital Sig. (bilateral) : ,000
N 317 317

Ventaja Coeficiente de correlacion 523" 1,000

competitiva Sig. (bilateral) ,000 :

N 317 317

Descripcion: Congruente con lo enmarcado en la tabla 16, se sostiene que la asociacion del
marketing digital (V1) con la dimension ventaja competitiva (V2D2) posee un grado
significativo con un Rho=0,523 positivo y un Sig. igual a ,000 lo que significa que
predomina una correlacion considerable. En efecto, se estima una asociacion directa,
proporcional lo que permite atribuir que si el marketing digital mejora, es posible que mejore

la ventaja competitiva del restaurante turistico en estudio.
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Decisidn. En afinidad con el valor de significancia (bilateral) igual a 0.000 (<0,05)
y al usarse un grado de confianza al 95 por ciento, se descarta la hipotesis que niega y se
reconoce la hipotesis que acepta; por lo tanto, existe correspondencia del mercadeo digital
con la ventaja competitiva del restaurante turistico. Por lo tanto, se concluye que los aspectos
del mercadeo digital ayudaran en la generacion de ventaja competitiva del restaurante, como
es la diferenciacion de su competencia, la creacion de valor agregado, lo que a su vez mejora
el posicionamiento de la marca.
Contrastacion de hipotesis especifica n°3
Ha: Existe relacion entre el marketing digital con la lealtad de la marca de un restaurante
turistico, Lima 2022.
Ho: No existe relacion entre el marketing digital con la lealtad de la marca de un restaurante
turistico, Lima 2022.

Tabla 17

Evaluacion del coeficiente de correspondencia de laV1y V2D3

Marketing Lealtad de la

digital marca
Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 322"
Spearman  digital Sig. (bilateral) . ,000
N 317 317
Lealtad dela  Coeficiente de correlacion 322" 1,000
marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 317 317

Descripcion: Congruente con lo enmarcado en la tabla 17, se sostiene que la asociacion del
marketing digital (V1) con la dimension lealtad de marca (V2D3) posee un grado
significativo con un Rho=0,322 positivo y un Sig. igual a ,000 lo que significa que
predomina una correlacion media. En efecto, se estima una asociacion directa, proporcional
lo que permite atribuir que si el marketing digital mejora, es posible que mejore la lealtad de

la marca del restaurante turistico en estudio.
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Decisidn. En afinidad con el valor de significancia (bilateral) igual a 0.000 (<0,05)
y al usarse un grado de confianza al 95 por ciento, se descarta la hipotesis que niega y se
reconoce la hipotesis que acepta; por lo tanto, existe correspondencia del mercadeo digital
con la lealtad de la marca del restaurante turistico. Lo que permite concluir que es posible
que la digitalizacion del marketing ayude a generar lealtad de la marca del restaurante, pero
aunque se relacionen, su influencia no es tan elevada por lo que ademas se debe considerar
otros elementos que ayuden en la lealtad de marca.

4.1.3 Discusion de resultados

Después de describir los resultados encontrados en esta investigacion, se procedid a su
discusion en la que se relaciond lo hallado en este estudio con investigaciones anteriores
(antecedentes) y la teoria, haciendo un analisis critico que permita valorar los aportes.

De conformidad con el objetivo general de la investigacion que fue determinar la
relacion entre el marketing digital (V1) y el posicionamiento de la marca (V2) de un
restaurante turistico de Lima, resultdé que la mayor parte de comensales percibe que el
restaurant turistico a veces (64.4%) hace uso del marketing digital y casi siempre 63.7%
tiene posicionada su marca. asimismo, la asociacion de la V1 con la V2 posee un grado
significativo con un Rho=0,419. En conclusién, si el marketing digital mejora, mayor sera
el posicionamiento de la marca del restaurante turistico en estudio. Estos hallazgos difieren
con el estudio realizado por Alarcon (2021), quien hallo que la correspondencia entre el
mercadeo digital y el posicionamiento es nula, es decir, no hay asociacion entre las dos
categorias. Sin embargo, concuerdan con el estudio de Carranza y Rivera (2021) quien
encontr6 que la medicién de la asociaciéon entre la digitalizacion del mercadeo y el
posicionamiento tiene un valor Rho=0,697, sosteniendo que el marketing digital tiene una

vinculacidn fuerte con el posicionamiento de marca.
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Estos resultantes permiten apreciar que el mercadeo digitalizado y el
posicionamiento no siempre estan vinculados, depende del mercado donde se encuentre o de
las estrategias que implemente para lograr un buen marketing o una buena posicion de su
marca. En conclusion, el restaurante turistico, objeto de indagacion de este estudio, a través
de sus estrategias de marketing digital favorecera en cierta medida en el logro del
posicionamiento de su marca. Por ello, actualmente las empresas dan un mayor énfasis al
marketing digital, ya que mediante resultados pueden ver que se puede obtener un mejor
alcance dentro del mercado (L6pez , 2019). Es decir, lograr porsicionar su marca resaltando
la imagen o el nombre de un producto o servicio de una empresa ante la competencia
(Barrdn, 2000).

De acuerdo con el objetivo especifico 1 que buscd determinar la relacion entre el
marketing digital (V1) con los atributos (V2D1) de un restaurante turistico de Lima,
encontrdndose que la asociacion de la V1 con la V2D1 posee un grado significativo con un
Rho=0,327 positivo y un Sig. igual a ,000 lo que significa que predomina una correlacién
media. En efecto, se estima una asociacion directa, proporcional lo que permite concluir que
si el marketing digital mejora, es posible que mejore los atributos de la marca del restaurante
turistico en estudio. Este resultante se compara con el estudio de Cajas (2020) realizado en
un restaurante en base a la medicién de la asociacion del mercadeo digital y el
posicionamiento, el autor encontrd que segln el r de Pearson su correlacion es de valor 0,741
con una significancia que va por debajo del 0,05 por lo que entre las dos variables predomina
una correlacion positiva alta. Esta semejanza puede atribuirse a que en ambos estudios
tuvieron como contexto un establecimiento de comidas (restaurante), sin embargo, la gran
diferencia es que en este estudio la correspondencia es media, y en la investigacion

comparada es alta. Por lo tanto, es mas probable que el mercadeo digital influya en mayor
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medida en los atributos del restaurante investigado por Casas y que en este estudio la
influencia sea menos probable.

En conclusion, el marketing digitalizado va a contribuir a que los atributos de la
marca del restaurante turistico como son la calidad, caracteristica y disefio del producto y
servicio que ofrece, se afiancen y logren un mejor posicionamiento. Tal como los sostienen
en su teoria Kotler y Armstrong (2003), el desarrollo de un producto o servicio se vera
definido por los beneficios que ofrecera, ya que, estos suelen ser comunicados y entregados
mediante los atributos del producto, asi como su disefio, caracteristicas, calidad y estilo.

Considerando el objetivo especifico 2 que se encarg6é de determinar la relacién
existente entre el marketing digital (V1) con la ventaja competitiva (V2D2) de un restaurante
turistico de Lima, se encontrd que la asociacion de la V1 con la V2D2 posee un grado
significativo con un Rho=0,523 positivo y un Sig. igual a ,000 lo que significa que
predomina una correlacion considerable. En efecto, se estima una asociacion directa,
proporcional lo que permite concluir que si el marketing digital mejora, es posible que
mejore la ventaja competitiva del restaurante turistico en estudio. Estos hallazgos se
asemejan a la indagacion de Carranza y Rivera (2021), cuyo propdsito fue encontrar el grado
de asociacion de mercadeo digital de un restobar y su posicionamiento, resultando que la
digitalizacién del marketing y su ventaja competitiva como parte de su posicionamiento es
positivo con un r de Pearson igual a 0,697. En ambos casos se relacionan a un grado medio.

Por lo tanto, se concluye que los aspectos del mercadeo digital ayudaran en la
generacion de ventaja competitiva del restaurante, como es la diferenciacion de su
competencia, la creacion de valor agregado, lo que a su vez mejora el posicionamiento de la
marca. Lo que concuerda con la teoria de Pacheco (2005) quien establece que la innovacién,

mejora y el cambio son elementos esenciales de la ventaja competitiva.
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El objetivo especifico 3 buscdé medir la relacion entre el marketing digital con la
lealtad de la marca de un restaurante turistico de Lima, resultando que la asociacion de la V1
con la V2D3 posee un grado significativo con un Rho=0,322 positivo y un Sig. igual a ,000
lo que significa que predomina una correlacion media. En efecto, se estima una asociacién
directa, proporcional lo que permite concluir que si el marketing digital mejora, es posible
que mejore la lealtad de la marca del restaurante turistico en estudio. Estos resultados
permiten compararlo con la investigacion de Salazar y Sinchiguano (2021) donde se
encuentra semejanzas y diferencias, el hallazo del autor fue un grado de relacion de 0,962
segun Pearson entre la digitalizacion del marketing y el posicionamiento. Aungue en ambos
casos los valores de asociacion sean positivos, en este estudio fue de nivel bajo (0,322) y en
el estudio del autor en compracion es de nivel muy alto (0,962). Respecto a la similitud esta
en el nimero de muestra o sujetos encuestados, que es mayor a 300 elementos.

Estos resultantes permiten atribuir que es posible que la digitalizacion del marketing
ayude a generar lealtad de la marca del restaurante, pero aunque se relacionen, su influencia
no es tan elevada por lo que ademas se debe considerar otros elementos que ayuden en la
fidelizacion a la marca . Tal como sostiene Colmenares y Saavedra (2007) las empresas
buscan poseer grandes cuotas de mercado, teniendo como respuesta una buena cantidad de
clientes leales; esta alta participacion genera elevadas tasas de rendimiento sobre la

inversion.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Primero: El objetivo general de la investigacion tuvo como resultado que existe una

asociacion de grado significativo con un Rho=0,419 con una significancia igual
a ,000 siendo este positivo y moderado, aceptando la hipdtesis alterna y
descartando la hipétesis nula. Por lo tanto, el marketing digital del restaurante se
relaciona con el posicionamiento de su marca.

Segundo: EIl objetivo especifico 1 resultd que la asociacion de la V1 con la V2D1 posee un
grado significativo con un Rho=0,327 positivo y un Sig. igual a ,000 lo que
significa que predomina una correlacion media. En efecto, se estima una
asociacion directa, proporcional lo que permite concluir que el marketing
digitalizado va a contribuir a que los atributos de la marca del restaurante turistico
como son la calidad, caracteristica y disefio del producto y servicio que ofrece, se
afiancen y logren un mejor posicionamiento.

Tercero: En base al objetivo especifico 2 se encontr6 que la asociaciéon de la V1 con la
V2D2 posee un grado significativo con un Rho=0,523 positivo y un Sig. igual a
,000 lo que significa que predomina una correlacién considerable. En efecto, se
estima una asociacion directa, proporcional lo que permite concluir que los
aspectos del mercadeo digital ayudaran en la generacion de ventaja competitiva
del restaurante, como es la diferenciacion su competencia, la creacion de valor
agregado, lo que a su vez mejora el posicionamiento de la marca.

Cuarto: El objetivo especifico 3, tuvo como resultado que la asociacion de la V1 con la

V2D3 posee un grado significativo con un Rho=0,322 positivo y un Sig. igual a
,000 lo que significa que predomina una correlacion media. En efecto, se estima

una asociacion directa, proporcional lo que permite concluir que es posible que la
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digitalizacion del marketing ayude a generar lealtad de la marca del restaurante,
pero, aunque se relacionen, su influencia no es tan elevada por lo que ademas se

debe considerar otros elementos que ayuden en la lealtad de marca.
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5.2 Recomendaciones

Primero: Se recomienda al gerente del restaurante turistico, realizar una investigacion de
mercado con el objetivo de conocer los gustos y preferencias de sus comensales,
y a partir de ello realizar un marketing digital que ofrezca servicios acordes a esos
gustos y preferencias de sus clientes.

Segundo: Al administrador del restaurante turistico, se recomienda que se mejore las
acciones de comunicacidn hacia el cliente para que conozca mejor los atributos o
servicio que ofrece la empresa.

Tercero: Se recomienda al gerente del restaurante turistico en estudio, complementar la
oferta con acciones de promocion a través de la via digital para generar que mas
personas hagan uso del canal.

Cuarto: Al gerente del restaurante, se recomienda que desarrolle una planificacién adecuada
de acciones de marketing digital que favorezca la gestion del contenido y
estructura de su pagina web, de modo que capte la atencion de los comensales y

su marca se posicione significativamente.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Variable

Disefio metodoldgico

Problema general
;Como se relaciona el
marketing digital y el
posicionamiento de marca en
un restaurante  turistico,
Lima 2022?

Problemas especificos
;Como se relaciona el
marketing digital y los
atributos en un restaurante
turistico, Lima 20227

(Cémo se relaciona el
marketing digital y la ventaja
competitiva en un

restaurante turistico, Lima
20227

;Como se relaciona el
marketing digital y la lealtad
de marca en un restaurante
turistico, Lima 2022?

Objetivo general
Determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca de un
restaurante turistico, Lima 2022

Objetivos especificos
Determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y los
atributos en un restaurante, Lima
2022

Determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y la
ventaja competitiva en un
restaurante turistico, Lima 2022

Determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y la
lealtad de marca en un
restaurante turistico, Lima 2022

Hipotesis general
HIl: Existe relacién entre el
marketing  digital 'y el
posicionamiento de marca en un
restaurante turistico, Lima 2022

HO: No existe relacion entre el
marketing  digital 'y el
posicionamiento de marca en un
restaurante turistico, Lima 2022

Hipdtesis especificas

Existe relacion entre el
marketing digital y los atributos
en un restaurante turistico, Lima
2022

Existe  relacion entre el
marketing digital y la ventaja
competitiva en un restaurante
turistico, Lima 2022

Existe relacion entre el
marketing digital y la lealtad de
marca en un restaurante
turistico, Lima 2022

Variable 1: Independiente
Marketing digital
Dimensiones:
V1D1: Flujo
V1D2: Funcionalidad

V1D3: Feedback
V1 D4: Fidelizacion

Variable 2: Dependiente
Posicionamiento de marca
Dimensiones:

V2D1: Atributos
V2D2: Ventaja competitiva
V2D3: Lealtad de la marca

Tipo de Investigacion
Investigacion bésica

Método y disefio de
Investigacién

Método deductivo,

hipotético — deductivo y
analitico.

De disefio no
experimental -
correlacional

Poblacién y muestra

La poblacion fue de
1680 clientes  del
restaurante turistico.
La muestra fue igual a
317 comensales del
restaurante turistico.
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion

Variable

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de valorativa
(niveles 0 rangos)

El marketing digital consiste en
aplicar estrategias a través de
medios digitales permitiendo

Flujo

Funcionalidad

Valor afadido
Tiempo de uso
Expectativas

Atractivo

ventaja competitiva y lealtad de
la marca.

Lealtad de la marca

Reconocimiento
Preferencia
Lealtad

compartir informacion actual Satisfaccion 1 - Nunca
para que de este modo se logre 2'_ Casi nunca
. _ la identificacion del impacto en Capacidad de comunicacion '
Marketing Digital (V1) . . s 3.- A veces
los wusuarios, se analizara a | Feedback Interaccion e
, . . ] ., 4.- Casli siempre
través de las 4 dimensiones: Relacién 5 - Siempre
flujo, funcionalidad, feedback y ' P
fidelizacion,  utilizando el Frecuencia de compra
cuestionario donde la escala de Nivel de recomendacion
medicion sera la de Likert. Fidelizacién Seguimientos comerciales
Promociones
Calidad del producto
. Caracteristica del producto
Consiste en dar una buena . . L
) Atributo Estilo y disefio del producto
imagen del producto para lograr 1 .- Nunca
entrar en la mente del . N ' .
- . . - . Diferenciacion 2.- Casi nunca
Posicionamiento de consumidor. El posicionamiento . .
. . Ventaja competitiva Valor agregado 3.- A veces
marca (V2) de marca se analizaré a traves de L o
. . S Competitividad 4.- Casi siempre
las tres dimensiones: atributo, .
5.- Siempre
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Anexo 3: Instrumentos

Cuestionario sobre “marketing digital”

El presente cuestionario tiene como objetivo determinar el nivel de marketing digital en un

restaurante turistico de Lima. Por ello, se pretende recoger la informacion pertinente de los

usuarios, mediante su participacion voluntaria, honesta y anénima.

INSTRUCCIONES:

Marca con un aspa (x) la respuesta que mejor represente para usted el grado en el que se

encuentra de acuerdo con las preguntas, siguiendo la escala valorativa del 1 al 5.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

1 2 3

4

5

Valoraciones

< et
P o n Q. [<5)
N® ITEMS S| s| & £|&
[ [ () — e
S — > 7 o
Z |12 < | 3 |®
© S
VARIABLE 1: Marketing digital
Dimensién 1: flujo 1 2 3 4 5
1 ¢ Considera usted que el restaurante turistico le ofrece
promociones diferentes a la competencia?
9 ¢Indaga con frecuencia en canales virtuales para saber
qué productos ofrecen en el restaurante turistico?
3 ¢Cubre sus expectativas el producto que ofrece el
restaurante turistico?
Dimension 2: funcionalidad
4 ¢Considera usted que los canales virtuales del
restaurante turistico son interactivos?
5 ¢Los canales virtuales del restaurante turistico
presenta funciones sencillas al usar?
5 ¢Los canales virtuales del restaurante turistico se
actualiza constantemente?
7 ¢Por alguna compra que realizo del restaurante
turistico usted ha recibido algdn tipo de promocidn?
Dimension 3: feedback
Cree usted ¢Que las preguntas que se le realiza en las
8 | redes sociales al restaurante turistico son respondidas
de manera rapida?
¢Cuéndo se comunica con algin administrador de las
9 | redes sociales del restaurante turistico lo trata con
amabilidad?
10 ¢Se mantiene con usted una comunicacion post venta

en el restaurante turistico?
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¢El restaurante turistico considera o responde ante

11 . - . .
una opinién, comentario o queja que haya realizado?

Dimension 4: fidelizacion

¢Compra con frecuencia después de que usO por
12 | primera vez sus redes sociales o indago en su sitio
web del restaurante turistico?

¢Usted recomendaria los productos que se ofrecen en
el restaurante turistico?

¢En relacion con otras empresas del rubro, calificaria
14 | al restaurante turistico como una eleccion para
realizar sus consumos?

¢Usted visualiza que el restaurante turistico publica
15 | con frecuencia en sus redes sociales los productos que
ofrecen?

¢En ocasiones especiales el restaurante turistico les
ofrece promociones?

13

16

Cuestionario sobre “posicionamiento de marca”
El presente cuestionario tiene como objetivo determinar el nivel de posicionamiento de
marca en un restaurante turistico de Lima. Por ello, se pretende recoger la informacion
pertinente de los usuarios, mediante su participacion voluntaria, honesta y anénima.
INSTRUCCIONES:
Marca con un aspa (x) la respuesta que mejor represente para usted el grado en el que se

encuentra de acuerdo con las preguntas, siguiendo la escala valorativa del 1 al 5.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

1 2 3 4 5

Valoraciones

N° ITEMS

Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

VARIABLE 1: Marketing digital
Dimension 1: atributos 1
¢La sazdon de los platos que se ofrecen en el

N
w
EaN
ol

. restaurante turistico es agradable?

2 ¢Usted cree que tienen una buena presentacion los
platos que se ofrecen en el restaurante turistico?

3 ¢Se siente acogido y cémodo en el local del

restaurante turistico?
Dimensién 2: ventaja competitiva
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¢Dentro de la competencia del restaurante turistico
siente usted que este le brinda un mejor servicio?

¢El restaurante turistico cuenta con una red wi-fi
abierta y ofrece espectaculos de la region para los
clientes?

¢ Cree usted, que sus precios en el restaurante turistico
son accesibles?

Dimension 3: lealtad de la marca

Para usted, ¢Es reconocido el restaurante turistico por
su buena trayectoria dentro del mercado?

¢El restaurante turistico es de su preferencia después
de haber probado sus platos?

¢ Visita con frecuencia el restaurante turistico?
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Base de datos de los resultados del cuestionario (muestra)

V2
Promedios
V2D | V2D | V2D
2

V
2

V
1

3

1

V1

Promedios

4

8

2

1

V2D3

5

4

3

V2D2

1

0

Variable 2: Posicionamiento de la marca

V2D1

9

8

7

V1D4

6

5

4

3

2

V1D3

1

1 |pl (pl |pl |pl |[pl |pl |pl |pl |pl |p2 |p2 |p2 |p2 |p2 |p2 |V1iD | V1D |VI1D |V1D
2

3
4
5
3
4
3
3
4
4
3

3
3
3
3
3
2
2
4
3
4
1
2
2
2
4
5
3
4
5
3
4
5
4
4
2
3
3
3
4
5
4
5
4

2
4
2
3
3
2
3
4
2
4
4
2
4

5
4
4
4
4
4
4
5

Variable 1: Marketing digital

V1D2

PP P |P
71819 |0

o ©

o0

o <

1({3 3

1

213 4

V1D1

o m

o N

o

4 1 413 3 2 2|2 4
4 5 413 3 3 3|3 4
4 3 414 4 4 3|3 5
4 1 3|4 3 3 3|2 4
3 3 413 4 4 3|4 4
3 3 412 3 2 3|2 4
4 4 412 2 2 3|2 3
3 3 413 4 3 413 3
3 5 5|4 4 5 413 3

2 3 3|3 3

2 2 5|11 4 2 3|2 2

3 3 2|12 3 2 2|3 4

2 3 412 2 2 3|3 3
3 3 3|2 2 4 4|3 2
4 4 313 5 4 3|2 5

2 2 412 4 3 3|3 3

3 4 3|3 3 2 4|4 4
5 5 5|3 3 3 412 5

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10|13 3 414 4 4 414 5

11

1214 3 3|3 3 2 2|2 4

13|14 2 413 3 2 2|3 4

14

1513 4 3|5 5 4 4|5 4

16 |3 5 414 3 3 4|3 5

17

18|14 5 5|5 2 3 5|5 5

1913 5 4|5 4 4 3|5 5

20
21

22

23|13 3 3|4 4 4 414 3

2415 5 3|3 3 3 2|5 5

2513 1 5|12 4 1

26 |5 5 4|14 3 3 2|4 5

27

28|14 3 414 4 5 3|3 3

29|15 5 413 2 3 3|3 3

305 5 413 3 3 3|5 3

31

32

33|13 3 3|12 5 3 3|3 3
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Anexo 4: Validez del instrumento

Validacion n°1

4o

Universidad VALIDEZ DE JUICIO DE EXPERTOS
Morbert Wi
aner Ficha de Validacidn por Jueces Expertos
ESCALA DE CALIFICACION

Estimado (a): Dra. Victoria Gardi Melzarejo

Teniendo comso base los criterios que a continuacidn s presenta; se le solicita dar suopinidn

sobre el instrumente de recoleccion de datos que se adjumta:

Marque conuna () en 31 0 NO, en cada criterio segin su opmidn.

CRITERIOS SI | NO| OBSEEVACION
1. El mstrumento recoge informacion gue X
permite dar respuesta al problema de
investizacion

[

. El instrumento propuesto responde a los
objetivos del estudio.

. La estructura del mstrumento es adecuada.

Lid

4. Loz items del instrumento responden a la
operzcionalizacion de la vanable.

LAy

La secuencia presemtada facilita el
desarrollo del instrumento.

. Los itemsz son clares v entendibles.

E I I I = -

a| oy

7. El mimero de items es adecuado para su
aplicacion.

SUGERENCIAS:

Apellidos v Mombres del juez validada:

VICTORIA GARDI MELGARE.JO

Ezpecialidad:

Doctora en Administracion de empresas
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04066364
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Validacion n°2

g
Universidad VALIDEZ DE JUICTO DE EXPERTOS
Norbert Wiener

Fichz de Validacion por Jusces Expertos

ESCALA DE CALIFICACION

Estimado (a): Mg. Juana Marivel Paredes Diaz

Teniendo como base los criteries que a continuacidn se presenta, s le solicita dar su

opinionsobre el instrumente de recoleccion de datos que se adjunta:

Margue con unz () en 51 0 MO, en cada criterio segin s opinidn.

CRITERIOS 51 | NO| OBSEEVACION
1. El instrumento recoge informacion gue b
permite dar respussta al problema de
Investigacion.
. El mstrumento propuesto responde a los
objetivos del extudio.
. La estructura del mstrumento es adecuada.

2=

=
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B

=

4 Loz items del instrumento responden a la
operacicnalizacion de 1a variable.

3. La zecuenciz presentada facilitael X
desarrello del instnumento.

6. Los ftems son claros v entendibles b

7. El mimero de items es adecuado para =u X

aplicacion.

SUGERENCIAS:

Mgz. Juana Marivel Paredes Diaz
DNI: 267147534
Docente
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Validacién n°3

¢'¢

Morbert Wiener

VALIDEZ DE JUICHY DE EXPERTOS
Ficha de Validacida por Jusces Expertos
ESCALA DE CALIFICACION

Estimado (a): Mg, Waldoe Caballers 5lojica

Tenendo como base los enteros que a conlimuacidn se presenta, s le sohicita dar suopimidn

sobre d instrumente de recoleccatn de datos que e adjunta:

Marque con una (X)) en 51 o N0, en cada cnterio seglim su opimidn.

CRITERIOS Sl NO| OBSERYACION
1. El mnstrusmento DECO R informacidn L X
permite dar respuesta al problema de
I Ves T .

2. El imstrumento propussto responde a los
ahjetivos diel esmdiao.

3. La estruciura del instrumento es adecuada

4. Los jtems del mstrumento responden a la
operacionalizaciim de la variable.

5. La secuencia presentads  facalita el
desarrolle del insirumento.

6. Los items son claros y entendibles.

e I B I -4

T. El niirsera de iferms es adecuado para su
aplicacudn.

SUGERENCIAS:

Siendo el rubro turistico tan amplio se recomienda especificar |a tipologia de restaurante turistico
para mejor inferencia del mercado,

Apellidces y Mombres del juez validado:

Caballero Mujica Waldo
Ezpedalidad: Magister en Marketing y Megocios Internacicnales

DML 41058780

Firma
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Anexo 5: Confiabilidad del instrumento

CONFIABILIDAD
MARKETING DIGITAL
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CONFIABILIDAD POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
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Anexo 6: Informe del asesor de turtinin

NOMEBRE DEL TRABAMD
DT-C-A12{Hualca Camargo ¥ Tacure Ort

egalld (2).docx

AECUENTO DE PALABAAS RECLENTO DE CARACTERES

27730 Words 98278 Characters

AECUENTO DE PAGINAS TAMARND DEL ARCHIND

B8 Pages 850.6KB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Feb 15, 2023 12:13 PM GMT-5 Feb 15,2023 12215 PM GMT-5

@ 16% de similitud general
El woial combinace de iodas las coincidencias, incluidas las Tuentes supsrpuestas, para cada bage ¢

= 15% Base de datos de Infermet = 3% Base de dafos e publicaciones
« Base de daios de Crossnef « Bage de datos de contenido publcado de Crossr
* §% Base de datos de irabajos entregados

# Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliograhcs + Material citado
« Material citado + Coincidencia baja (menos de 10 palabras)
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