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Marketing digital y posicionamiento en clientes de un restaurante
Limeino 2022

Digital marketing and customer positioning of a Limefo restaurant 2022.

Mathews Barbaran, Bridget* Aspajo Paredes, Diego*

Resumen

El objetivo general de este trabajo de investigacion es determinar en qué medida el marketing
digital se relaciona con el posicionamiento en los clientes de un restaurante Limefo, 2022. La
metodologia que se ha empleado es de disefio no experimental, de tipo correlacional porque
se busca determinar la relacion entre las variables de estudio, y es de corte transversal poque
no se manipulan las variables y su medicion se realizard una sola vez. Se ha tomado una
muestra de 200 clientes consumidores del restaurante La Paicha, ubicado en Lima. La
tabulacién de los datos se realizé por medio del programa Excel y el procesamiento de los
datos se realiz6 por medio del software estadistico SPSS version 24. El instrumento que se
ha utilizado en el presente estudio es el instrumento creado y validado por Horna (2017), el
cual consta de 31 indicadores (17 items para la variable marketing digital y 14 items para la
variable posicionamiento). Finalmente se obtuvo como resultado que existe una correlacion
positiva alta entre las variables marketing digital y posicionamiento, con un coeficiente Rho
de Spearman de 0,734.

Abstract

The general objective of this research work is to determine to what extent digital marketing is
related to the positioning in the clients of a Limefio restaurant, 2022. The methodology that
has been used is a non-experimental design, of a correlational type because it seeks to
determine the relationship between the study variables, and it is cross-sectional because the
variables are not manipulated and their measurement is carried out only once. A sample of
200 consumer clients of the La Paicha restaurant, located in Lima, has been taken. The
tabulation of the data was carried out using the Excel program and the processing of the data
was carried out using the statistical software SPSS version 24. The instrument that has been
used in the present study is the instrument created and validated by Horna (2017). , which
consists of 31 indicators (17 items for the digital marketing variable and 14 items for the
positioning variable). Finally, it was obtained as a result that there is a high positive connection
between the variables digital marketing and positioning, with a Spearman's Rho coefficient of
0.734.
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Introduccion

Uno de los destinos mas importantes de turismo en el Per es Cusco, por lo que el sector hotelero es
imprescindible en dicha localidad (Alfageme et al., 2016), asimismo el turista busca obtener un mejor
servicio con respecto a otros hospedajes, lo que provoca la necesidad de aplicar nuevos métodos de
evaluacion y mejorar la calidad del servicio para que un hospedaje pueda distinguirse (Amarilla et al.,
2021).

Segun un estudio realizado por Murcia (2014), 3 de cada 10 personas consumen comidas
preparadas, ya sea en un restaurante o a delivery, debido a que no tienen tiempo para cocinar.



Asimismo, en Lima Metropolitana existen 39 895 restaurantes (INEI, 2021), lo que significa que existe
una competencia alta en el mercado y que una empresa necesita destacarse entre las demas y/o
posicionarse con la finalidad de qué el consumidor prefiera el producto y/o servicio que brinda una
determinada empresa, ante esta situacién Heredia (2021), menciona que el marketing digital tiene un
impacto alto en el dinamismo de las empresas y en la forma de publicidad, por lo que la falta del uso
del marketing puede provocar en una empresa grandes problemas financieros e incluso su extincion,
en cambio el uso del marketing otorga una ventaja competitiva, aumenta la rentabilidad y genera
fidelizacién del cliente (Cardenas, 2015); por lo que se considera que una forma de posicionarse en
el mercado se deberia hacer uso del marketing digital.

Por otra parte, en la actualidad las personas pasan mucho tiempo en las redes sociales y les resulta
mas factible comprar online (Zuniga et al. , 2018), por lo que una empresa que quiere sobrevivir en el
mercado tiene que utilizar nuevas herramientas de medios digitales puesto que ello facilita su gestion
de negocios Kotler et al. (2018). Asimismo, las empresas priorizan la atencion al cliente con el fin de
posicionarse en un determinado sector y se intuye qué el hecho de utilizar el marketing digital
incrementaria la relacién con el cliente, ya que mediante este canal se puede llegar a ellos de forma
inmediata.

Segun Bedoya (2014), el 78% de los usuarios que navegan en internet buscan informacion sobre
servicios y producto. Asimismo, IAB (2019), menciona que el 65% de personas buscan informacion
en las redes sociales antes de realizar alguna compra. Por otra parte Horna (2017), menciona que el
posicionamiento puede incrementar las ventas en un 27%.

El propésito de la presente investigacion sera determinar en qué medida el marketing digital se
relaciona con el posicionamiento en los clientes de un restaurante Limefo, asimismo servira de
referencia para futuras investigaciones ya que brinda aportes referidos al marketing digital y al
posicionamiento. Este perfil del proyecto se adscribe a la linea de investigacion de Marketing (00102)
de la facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Peruana Unién.

Antecedentes

Valdivia (2021), en su trabajo de investigacién aplicado a 162 mujeres que residen en Lima moderna,
utilizé el disefio no experimental, enfoque cuantitativo, y nivel correlacional, donde la autora obtuvo
como resultado que el marketing de contenido ayuda a posicionar la marca mas rapido e impulsa el
crecimiento de ventas. Concluyd que la estrategia de marketing digital ayuda a mejorar el
posicionamiento.

Asimismo, Horna (2017), en su tesis aplicada a 386 clientes de las pastelerias Mypes de Truijillo, fue
de disefio no experimental y de tipo correlacional- transversal. El autor obtuvo como resultado que la
comunicacién no se relaciona con el producto, que la promocion no se relaciona con la calidad, que
la publicidad se relaciona con la fidelizacién y que la comercializacién se relaciona con la satisfaccion
y obtuvo una correlacién Rho de Spearman de 0,486, por lo que concluyd que existe una relacion
significativa positiva y moderada entre el marketing digital y el posicionamiento.

Por su parte, Otsuka (2015), en su investigacion aplicada a 323 alumnos de institutos superiores
tecnoldgicos de Lima Metropolitana, utilizé el disefio no experimental, correlacional, donde obtuvo
como resultado que la comunicacion se relaciona con la imagen, que la promocion se relaciona con
los productos, que la publicidad se relaciona con el servicio, que la comercializacién se relaciona con
el perfil del cliente. Obtuvo una correlacién de 0,798, por lo que concluyd que el marketing digital se
relaciona significativamente con el posicionamiento.

Objetivos

El objetivo genetal de la investigacion es determinar en qué medida el marketing digital se relaciona
con el posicionamiento en los clientes de un restaurante Limefio, 2022

Los objetivos especificos son:

o Determinar en qué medida la comunicacion se relaciona con el posicionamiento en los
clientes de un restaurante Limefio, 2022

o Determinar en qué medida la promocidn se relaciona con el posicionamiento en los clientes



de un restaurante Limefo, 2022

o Determinar en qué medida la publicidad se relaciona con el posicionamiento en los clientes
de un restaurante Limefo, 2022

o Determinar en qué medida la comercializacion se relaciona con el posicionamiento en los
clientes de un restaurante Limeno, 2022

Hipétesis

La hipotesis de la presente investigacion es existe correlacion significativa entre el marketing digital y
el posicionamiento en los clientes de un restaurante Limefio, 2022.

Las hipotesis especificas son:

Existe correlacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento en los clientes de un
restaurante Limefio, 2022

Existe correlacion significativa entre la promocion y el posicionamiento en los clientes de un
restaurante Limefio, 2022

Existe correlacion significativa entre la publicidad y el posicionamiento en los clientes de un
restaurante Limefo, 2022

Existe correlacion significativa entre la comercializacion y el posicionamiento en los clientes de un
restaurante Limefo, 2022

Materiales y método
Diseno de la investigacion

El articulo de investigacion sera de tipo correlacional, ya que se determinara la relacion ente el
marketing digital y el posicionamiento. Segun Hernandez et al. (2014), los estudios que son de tipo
correlacional tienen como objetivo conocer cual es el grado de asociacion o cual es la relacion que
existe entre 2 o mas variables.

Asimismo, el disefio de la presente investigacion sera no experimental, en correspondencia al tipo de
corte transversal, debido a qué no se realizara manipulacién alguna de las variables de estudio,
asimismo su medicion se realizara una sola vez (Hernandez et al. ,2014); asimismo, se mide las
caracteristicas de los sujetos en un momento determinado sin evoluciéon alguna (Liu et al., 2008).

Poblacion y muestra

La muestra del presente trabajo de investigaciéon sera de manera no probabilistica, por conveniencia
y esta conformada por 200 personas, las cuales son clientes y/o comensales del restaurante “La
Paicha” ubicado en Lima, Peru.

Técnicas de recoleccion de datos

Para medir la variable Marketing digital y Posicionamiento se utilizara la técnica de la encuesta y el
cuestionario creado y validado por Horna (2017), el cual consta de la siguiente estructura: La variable
de Marketing digital esta conformada por cuatro (4) dimensiones y diecisiete (17) items :
Comunicacion (5 items), Promocién (5 items), Publicidad (4 items), y Comercializacion (3 items) y la
variable de Posicionamiento esta conformada por cuatro (4) dimensiones y catorce (14) items:
Diferenciacién de producto, servicio y personal (7 items), Calidad de servicio (3 items), Fidelizacion
del cliente (2 items), y Satisfaccion del cliente (2 items). En el trabajo de Horna (2017), se obtuvo un
alfa de Cronbach de 0.843.

Técnicas para el procesamiento de datos

El programa estadistico para determinar la correlacion entre las variables de estudio dependera de la
distribuciéon normal de los datos. De acuerdo a los resultados se escogera el coeficiente de
correlacion adecuado. Para el procesamiento de datos se utilizara el software SPSS version 25 y el



software Excel, asi como para su tabulacién
Aspectos éticos

Para la elaboracion de este perfil de proyecto se incluyen principios éticos y se solicitara al
restaurante LA PAICHA los permisos correspondientes para realizar la investigacién a través de la
aplicacion de los instrumentos. Ademas, los encuestados firmaran un consentimiento informado al
momento de realizar el instrumento.

Asimismo, los datos y la informacion brindados por los usuarios encuestados seran recogidos de
manera anénima y asi se mantendra por un periodo de 365 dias, respetando la confidencialidad de la
informacion brindada, de igual manera no se realizara modificacién alguna y no representara ningdn
perjuicio para las personas que colaboren con la investigacion.

Resultados

Resultado 1

En la tabla 1 se describen los datos de los encuestados, se encuestaron a 200 consumidores del
restaurante “La Paicha”. Se puede apreciar que 128 personas son del género femenino y representa
al 64%, lo que quiere decir que la mayoria de los clientes del restaurante son del género femenino.

Asimismo, se puede observar concerniente a la edad que los clientes de 18 a 25 afios (77,5%) son
los que mas consumen en el restaurante La Paicha, seguido de los clientes cuyas edades oscilan
ente los 26 y 33 afios (12,5%), mientras que los clientes de 42 a 49 afos, de 34 a 41 afios y de 50
afos a mas representan un porcentaje de 6%, 2.5%, y 1.5% respectivamente. Por otra parte, el 65%
de los clientes del restaurante son estudiantes, el 23,5% son trabajadores dependientes, el 11% son
trabajadores independientes, el 1% son jubilados, y el 0,5% son amas de casa.

Tabla 1 Datos sociodemograficos de los encuestados

Recuento % de N totales de tabla

Genero Femenino 128 64,0%
Masculino 72 36,0%

Total 200 100,0%

Edad 18 a 25 afios 155 77,5%
26 a 33 afios 25 12,5%

34 a 41 afios 5 2,5%

42 a 49 anos 12 6,0%

50 afios a mas 3 1,5%

Total 200 100,0%

Ocupacion Ama de casa 1 0,5%
Estudiante 128 64,0%

Trabajador dependiente 47 23,5%

Trabajador independiente 22 11,0%

Jubilado/Cesante 2 1,0%

Total 200 100,0%

Resultado 2

En la prueba de normalidad, se usara unicamente la prueba de Kolmogorov-Smirnov, ya que la muestra
utilizada es mayor a 50. Asimismo, en la tabla N° 2 se puede observar que la variable de marketing
digital tiene una un p valor de .200 (p>0.05), es decir sigue una distribucidon normal, mientras que la
variable de posicionamiento tiene un p valor de 0,001 (p<0.05), lo que significa que no sigue una
distribucién normal.



Tabla 2 Prueba de normalidad de las variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,050 199 ,200 ,980 199 ,006
Posicionamiento ,086 199 ,001 ,956 199 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Resultado 3

Para la hipotesis general: La hipétesis nula es que no existe correlacion significativa entre el marketing
digital y el posicionamiento en los clientes de un restaurante Limefio, 2022 y la hipétesis alterna es que
existe una correlacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento en los clientes de un
restaurante Limefio, 2022

En la tabla N° 3 se puede apreciar el p valor es ,000, por tal motivo existe suficiente evidencia
estadistica para rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna. Asimismo, la correlacion entre

el marketing digital y el posicionamiento es de 0,734, lo cual demuestra la existencia de una correlacion
positiva alta entre ambas variables.

Tabla 3 Relacién entre el Marketing Digital y Posicionamiento

Correlaciones

Marketing Digital Posicionamiento

Rho de Spearman Marketing Digital Coeficiente de correlacion 1,000 734"
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 734" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Resultado 4

Para la hipétesis especifica N°1: La hipotesis nula es que no existe correlacion significativa entre la
comunicacién y el posicionamiento en los clientes de un restaurante Limefo, y la hipotesis alterna es
que existe correlacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento en los clientes de un
restaurante Limefo.

En la tabla 4, se presenta la relacién entre el posicionamiento y la comunicacién, donde se puede
observar que el p valor es igual a 0.000 (p<0.05); por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, la cual sostiene que existe una correlacion significativa entre la dimension
comunicacion y la variable posicionamiento. Asimismo, se puede apreciar que el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman es de 0,587, lo cual indica que existe una correlacion positiva moderada
entre el posicionamiento y la comunicacion.



Tabla 4 Relacion entre el posicionamiento y la comunicacipon

Correlaciones

Posicionamiento  Comunicacién

Rho de Spearman Posicionamiento Coeficiente de correlacion 1,000 ,587"
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
Comunicacion Coeficiente de correlacion ,587" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Resultado 5

Para la hipétesis especifica N°2: La hipotesis nula es que no existe correlacion significativa entre la
promocién y el posicionamiento en los clientes de un restaurante Limefio, y la hipétesis alterna es que
existe correlacion significativa entre la promocion y el posicionamiento en los clientes de un restaurante
Limeno. En la Tabla 5, se presenta la relacion entre la promocion y el posicionamiento, donde se puede
apreciar que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0,734 entre la dimensiéon promocion
y la variable posicionamiento, con un p valor igual a 0.000 (p<0.05), por lo que se acepta la hipotesis
alterna.

Tabla 5 Relacién entre el posicionamiento y la promocion

Correlaciones

Posicionamiento  Promocion

Rho de Spearman Posicionamiento Coeficiente de correlacion 1,000 734"
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
Promocién Coeficiente de correlacion 734" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Resultado 6

Para la hipétesis especifica N°3: La hipétesis nula es no existe correlacion significativa entre la
publicidad y el posicionamiento en los clientes de un restaurante Limefio, y la hipétesis alterna es que
existe correlacion significativa entre la publicidad y el posicionamiento en los clientes de un restaurante
Limenfo.

En la Tabla 6, se presenta la relacién entre la publicidad y el posicionamiento. Los resultados de la
relacidon segun el coeficiente de correlacién Rho de Spearman es de 0.612, con un p valor igual a 0.000
(p<0.05), por lo que se acepta la hipotesis alterna, lo cual indica que la relacién es directa, con una
correlacion positiva moderada.

Tabla 6 Relacion entre el posicionamiento y la publicidad

Correlaciones



Posicionamiento Publicidad

Rho de Spearman Posicionamiento Coeficiente de correlacion 1,000 ,612"
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
Publicidad Coeficiente de correlacion ,612" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Resultado 7

Para la hipétesis especifica N°4: La hipotesis nula es que no existe correlacion significativa entre la
comercializacion y el posicionamiento en los clientes de un restaurante Limefio, 2022 y la hipétesis
alterna es que existe correlacion significativa entre la comercializacion y el posicionamiento en los
clientes de un restaurante Limefio, 2022

En la tabla 7, se presenta la relacion entre la correlacion entre el posicionamiento y la comercializacién,
donde se observa que el p valor es igual a 0.000 (p<0.05); por lo que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna. Asimismo, se puede apreciar que el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es de 0,748 lo que indica que existe una correlacién positiva alta.

Tabla 7 Relacion entre el posicionamiento y la comercializaciéon

Correlaciones

Comercializacio

Posicionamiento n
Rho de Spearman Posicionamiento Coeficiente de correlacion 1,000 , 748"
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
Comercializacion Coeficiente de correlacion ,748" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

Discusion

De acuerdo a los resultados mostrados mediante este articulo, existe una correlacion directa y positiva
entre las variables estudiadas: marketing digital y posicionamiento, ya que se obtuvo una correlacion
positiva, directa de 0,734. Dicho resultado concuerda con el resultado que obtuvo Otsuka (2015), quien
es su trabajo de investigacidon encontré una correlacion positiva alta de 0, 798. Asimismo, concuerda
con el resultado que obtuvo Horna (2017), quien también encontré una correlacion positiva moderada
de 0,486. Por su parte, Valdivia (2021) también concluye que el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento.

De la misma manera en el presente estudio las dimensiones de la variable marketing digital se
correlacionan con la variable posicionamiento, por lo que se termina aceptando las hipotesis alternas
en todos los casos, lo cual coincide con las investigaciones que se describieron en el estado del arte
de este trabajo de investigacion, ya que ellos también aceptaron la hipotesis alterna.



Conclusion

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo primordial determinar si existe una correlacion
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento en los clientes de un restaurante Limefio,
2022, en base a los resultados obtenidos se aceptd la hipdtesis alterna, concluyendo asi que existe
una relacion significativa y directa entre ambas variables, ya que el p valor es = 0 (p<0.05), de la misma
forma se evidencia que existe una correlacion alta, ya que se obtuvo como resultado un coeficiente
Rho de Spearman de 0,734 entre la variable marketing digital y la variable posicionamiento.

En la hipotesis especifica N° 1 se acepto la hipotesis alterna, por tal motivo se concluye que existe
correlacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento en los clientes de un restaurante
Limefo y es moderada debido a que el coeficiente Rho de Spearman es de 0,587.

En la hipodtesis especifica N° 2 también se acepta la hipotesis alterna, la cual sostiene que existe una
correlacion entre la promocion y el posicionamiento en los clientes de un restaurante Limefio, asimismo
se concluye que es una correlacion significativa y alta debido a que el coeficiente Rho de Spearman
es 0,734,

Con respecto a la hipétesis especifica N°3 se acepto la hipétesis alterna, es decir se concluye que
existe una correlacion significativa entre la publicidad y el posicionamiento en los clientes de un
restaurante Limeno, y es una correlacion moderada debido a que el coeficiente Rho de Spearman es
de 0,612.

Finalmente, en la hipdtesis especifica N° 4 se acepto la hipotesis alterna, por lo que se concluye que
existe una correlacion significativa entre la comercializacion y el posicionamiento en los clientes de un
restaurante Limeno, y es alta debido a que el coeficiente Rho de Spearman es 0,748.

Recomendacioén

Se puede observar, a través de los resultados obtenidos que la mayoria de los clientes son del género
femenino, jévenes y estudiantes, y que la menor parte son trabajadores dependientes por lo que se
recomienda implementar estrategias y/o herramientas de marketing, como crear diversas promociones
individuales, correos post venta, con ellos; y con respecto a los clientes actuales que son jévenes y
tienen una opinion cambiante, implementar acciones como la interaccidon y/o presencia en redes
sociales, darle un valor agregado al servicio para asi lograr mayor fidelizacion de los clientes y
consecuentemente aumentar la rentabilidad y el posicionamiento de la empresa.

Proyecto subvencionado: El proyecto sera autofinanciado
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