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Resumen 

  

La presente tesis tuvo como objetivo determinar la relación entre marketing 

digital y posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022. El tipo fue 

básica o pura, descriptivo y el diseño no experimental, transversal y correlacional. 

La muestra estuvo constituida por 375 clientes de Vichayo Restobar, a quienes se 

les aplicaron cuestionarios. Entre los resultados se obtuvo que el 39% se encuentra 

en un nivel regular, debido a que las dimensiones de accesibilidad y flexibilidad son 

las que más inciden en la variable, lo que origina que los servicios no tengan mayor 

alcance a los usuarios que navegan en sus redes sociales y afecte a la demanda. 

Por otro lado, el 45% se encuentra en un nivel regular, puesto que las dimensiones 

de beneficios y competitividad son las que más repercuten en la variable, lo que 

genera que los clientes no tengan deseos de volver y exista la posibilidad que el 

restobar sea desplazado por sus competidores. Se llegó a concluir que, tras aplicar 

el coeficiente de correlación de Pearson, se determinó una correlación positiva muy 

fuerte de 0,944 entre marketing digital y posicionamiento. Así mismo, es 

significativa dado que se obtuvo un p<0,05 y N la cantidad de clientes. 

 

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento y redes sociales. 
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Abstract 

  

The objective of this thesis was to determine the relationship between digital 

marketing and positioning in Vichayo Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022. The type 

was basic or pure and the non-experimental, cross-sectional and correlational 

design. The sample consisted of 375 clients of Vichayo Restobar, to whom 

questionnaires were applied. Among the results, it was obtained that 39% are at a 

Regular level, because the accessibility and flexibility dimensions are the ones that 

most affect the variable, which means that the services will not have a greater reach 

for users who browse their websites. social networks and affects demand. On the 

other hand, 45% are at a Regular level, since the dimensions of benefits and 

competitiveness are the ones that have the greatest impact on the variable, which 

means that customers will not want to return and there is a possibility that the 

restobar will be displaced. by your competitors. It came to the conclusion that, after 

applying Pearson's coefficient of connections, a very strong positive connection of 

0.944 between digital marketing and positioning will be limited, likewise, it is 

significant given that a p<0.05 was obtained and N the number of clients. 

 

Keywords: digital marketing, positioning and social networks.
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I. INTRODUCCIÓN 

En los últimos tiempos, los negocios han sufrido grandes cambios debido al 

crecimiento imparable que ha tenido la tecnología. Los usuarios cada vez desean 

hacer compras más rápidas, en la que puedan acceder desde sus redes sociales y 

realicen sus pedidos desde la comodidad de sus casas. Así mismo, el mercadeo 

electrónico se ha transformado en una nueva promesa con el fin de que la marca 

de las compañías se posicione en la mente de los usuarios, y posteriormente sean 

recurrentes y descarten otras alternativas del mercado.  

En el ámbito internacional, en Ecuador, Ortiz et al. (2022) encontró que el 

87.50% tienen conocimientos básicos sobre el marketing digital pero no lo 

implementan, esto muestra que se orientan más por las estrategias tradicionales. 

En este mismo sentido, en México, Velázquez et al. (2023) halló que el 20% de los 

negocios emplean anuncios por periódicos, ocasionando que el alcance sea 

reducido. Sin embargo, el 51% está utilizando Facebook para darse a conocer a 

nuevas audiencias y posicionarse. En el ámbito nacional, en Lima, Rojas et al. 

(2021) obtuvo que el 60% invierten su tiempo en el internet cuando visualizan 

promociones, lo cual evidencia que las empresas que implementan promociones u 

ofertas tienden a vender más. Sin embargo, en Loreto, Del Castillo y Barboza 

(2021) afirmaron que no hay un adecuado uso de las redes sociales para difundir 

los servicios, lo cual ha originado que el 46% acudan a otros negocios que cuentan 

con tiendas online. 

En el ámbito local, Vichayo Restobar cuenta con una diversa carta exclusiva 

que va desde platos marinos, pastas, parrillas, postres hasta tragos y bebidas que 

complementan el pedido de los clientes. Caracterizándose por fusionar con técnicas 

culinarias de origen nacional e internacional. Su compromiso principal es superar 

las expectativas de sus consumidores, ofreciéndoles los mejores platos y bebidas 

que destacan al norte del Perú, con la finalidad de que pasen un momento 

agradable en compañía de amigos o familiares.  

A pesar de su larga trayectoria, se ha podido diagnosticar que el restobar se 

orienta más por aplicar estrategias tradicionales, las cuales lo han llevado a que 

solo se mantenga activo en el mercado, debido a que no utilizan al máximo las 

plataformas digitales para tener un mayor alcance. Las redes sociales que emplea 

son Facebook e Instagram. Sin embargo, no son constantes en realizar contenidos, 
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ocasionando que no sean atractivas para los usuarios. Además, no dispone de un 

canal de YouTube, originando que las personas interesadas no vean la preparación 

y sazón de los platos o al menos tengan una referencia de estos y el restobar. En 

relación con su publicidad, no es la más llamativa, lo que resulta una falta de 

atracción hacia los clientes y reduce su interés en visitar el establecimiento y 

degustar de algún plato.  

Por otro lado, de acuerdo con un sondeo hacia los clientes nos señala que 

Vichayo Restobar no se encuentra posicionado en el mercado chiclayano, dado que 

los servicios que brinda son muy semejantes a los de su competencia, originando 

que no tomen la decisión de degustar algún plato e inclinarse por otras opciones. 

Así mismo, no suelen utilizar promociones ni ofertas exclusivas, lo que causa que 

los clientes no sientan el deseo de regresar para utilizar los servicios. En 

determinadas ocasiones, los colaboradores no han demostrado mucha cordialidad 

hacia los usuarios, originando que se lleven una mala experiencia durante su 

estadía. Además, algunas veces, ha habido demoras en la entrega de los pedidos, 

provocando que los clientes se sientan incómodos y abandonen el local sin haber 

degustado de los platos. Finalmente, estas son las deficiencias que están frenando 

a que el restaurante incremente su demanda, y si no logran ser eclipsadas, sus 

utilidades se verán afectadas en el corto plazo.  

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, esta es la problemática que está 

incidiendo a Vichayo Restobar, por esa razón, esta investigación tiene como 

propósito general hallar la relación entre marketing digital y posicionamiento. Como 

problema general de investigación: ¿Existe relación entre marketing digital y el 

posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022? y como problemas 

específicos son: (1) ¿Cuál es el nivel de marketing digital en Vichayo Restobar 

E.I.R.L. – Chiclayo 2022? (2) ¿Cuál es el nivel de posicionamiento en Vichayo 

Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022? (3) ¿Existe relación entre las dimensiones de 

marketing digital y posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022?. 

En lo que respecta a la justificación, Serrano (2020) manifestó que la justificación 

se enfoca en argumentar el por qué y para qué se está desarrollando un estudio. 

Teórica, la investigación se centra en las teorías y conceptos de Caballero (2018) 

para marketing digital; y Zamarreño (2020) para posicionamiento; las cuales 

sustentan su importancia mediante la literatura encontrada, del mismo modo, los 
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resultados podrán tomarse para otros estudios semejantes. Práctica, Vichayo 

Restobar, podrá llegar a más personas mediante el uso de plataformas digitales 

para posicionar su marca. Metodológica, los cuestionarios fueron diseñados para 

cumplir los objetivos de este estudio, basándose en el marco teórico de marketing 

digital y posicionamiento. Como objetivo general se planteó: Determinar la relación 

que existe entre el marketing digital y el posicionamiento en Vichayo Restobar 

E.I.R.L. – Chiclayo 2022. Y como objetivos específicos: (1) Diagnosticar el nivel de 

marketing digital en Vichayo Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022? (2) Identificar el 

nivel de posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022 (3) Calcular 

la relación que existe entre las dimensiones de marketing digital y el 

posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022. Finalmente, como 

hipótesis general se planteó Hg: Existe relación entre marketing digital y el 

posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022. Y como 

específicas, H1: El nivel de marketing digital en Vichayo Restobar E.I.R.L. – 

Chiclayo 2022. es muy alto. H2: El nivel de posicionamiento en Vichayo Restobar 

E.I.R.L. – Chiclayo 2022 es muy alto. H3: Existe relación entre las dimensiones de 

marketing digital y posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022.
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II. DESARROLLO 

  

En cuanto a los antecedentes, a nivel internacional, en Ambato, Rugel (2019) 

propuso implementar técnicas de marketing digital para conseguir el 

posicionamiento. El tipo fue cuantitativo con una muestra de 382 consumidores, de 

los cuales el 65.2% están a gusto con los precios establecidos por la empresa, lo 

que causa que se puedan comercializar con más facilidad los productos. Se 

concluye que la empresa no implementa estrategias digitales, lo que provoca que 

la demanda de clientes no haya incrementado y se deriven pérdidas económicas. 

En Sucre, Ayala (2019) formuló hallar los elementos del marketing digital que 

contribuyen a las ventas. El tipo fue descriptivo y la muestra fue de 383 

consumidores, quienes el 91.9% señalan que la empresa no posee una cuenta de 

Instagram donde se puedan apreciar sus productos, lo que origina que los usuarios 

de esta red social desconozcan la existencia del negocio. Concluyó que las técnicas 

online permitieron que la empresa se posicione de una mejor manera, ya que se 

han comercializado más productos en el corto plazo.  En Córdoba, Muñoz & Cuervo 

(2019) plantearon elaborar un programa de marketing digital para impulsar el 

crecimiento empresarial. El tipo fue cuantitativo y se tomó como muestra a 115 

clientes, de los cuales el 24% consideran que la red social que utiliza más la 

empresa es Instagram, dado que sus potenciales clientes mantienen activas sus 

cuentas. Llegaron a concluir que la comunicación online ha logrado que la empresa 

sea más competitiva y tenga una alta rentabilidad, debido a que es flexible ante los 

cambios que se dan en el mercado. En Loja, Ordoñez (2018) plasmó diseñar un 

plan de marketing para posicionar la empresa. El tipo fue cuantitativo y la muestra 

de 381 clientes, quienes el 86% afirman que la empresa no les otorga ningún 

descuento sobre los productos, lo que ocasiona que carezcan de motivos 

adecuados para regresar al establecimiento. Finalizó concluyendo que las 

estrategias de marketing han ayudado a que la empresa tenga un mejor desarrollo 

y crecimiento para su posicionamiento ante sus competidores. En La Libertad, 

Quimi (2019) propuso diseñar tácticas digitales para lograr el posicionamiento. El 

tipo fue descriptivo con una muestra de 94 clientes, de los cuales el 87.5% señalan 

que están conformes con el horario de atención de la empresa, lo que causa que 

realicen sus compras con total facilidad. Se concluye que el posicionamiento 
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institucional ha permitido que la marca tenga notoriedad y se incremente el volumen 

de ventas por parte de los clientes. 

A nivel nacional, en Trujillo, Aliaga & Loayza (2020) formularon medir la 

asociación entre el marketing digital con la lealtad del consumidor. El tipo fue 

correlacional y la muestra fue de 51 clientes, quienes el 54.9% manifiestan que la 

página web del negocio ha permitido que puedan realizar consultas antes de 

realizar algún pedido. Terminaron concluyendo que las técnicas digitales originaron 

que los clientes desarrollen fidelidad hacia los servicios y estén más actualizados 

sobre cualquier oferta o novedad. En Piura, Dionicio & Melgarejo (2020) plantearon 

hallar si el marketing digital se relaciona con la decisión del consumidor. El tipo fue 

correlacional y la muestra de 50 clientes, de los cuales el 50% suelen revisar sus 

redes sociales con bastante frecuencia para enterarse sobre las últimas novedades. 

Llegaron a concluir que los métodos online han influido efectivamente en las 

decisiones de los clientes, originando que se incremente su frecuencia de compra 

e interactúen en las redes sociales. En Lima, Aquino & Villanueva (2019) plasmaron 

medir la asociación entre marketing digital con el posicionamiento. El tipo fue 

correlacional y la muestra de 255 clientes, quienes el 83.12% se encuentran en un 

nivel regular respecto a marketing digital, ya que consideran que la empresa no 

tiene presencia en redes sociales. Concluyeron que el marketing digital se relaciona 

positivamente con el posicionamiento dado que se obtuvo un coeficiente de 0,638 

y a la vez es significativa con un p<0,05. En Tumbes, Díaz & Feijo (2020) 

propusieron corroborar si las estrategias online contribuyen al posicionamiento. El 

tipo fue correlacional con una muestra de 100 clientes, de los cuales el 61% señalan 

que las imágenes en los anuncios publicitarios son muy atractivas, dado que les 

llamó la atención y terminaron haciendo una compra. Se concluye que los anuncios 

publicitarios han ayudado a que la empresa se posicione en el mercado, puesto 

que incrementó el grado de atención y sensación de los clientes. En Lima, 

Arrunátegui (2020) formuló comprobar si el marketing mejora el posicionamiento 

empresarial. El tipo fue correlacional y la muestra fue de 51 clientes, quienes el 

52.9% de los encuestados están acordes con las promociones que emplea el 

restaurante para generar su retención, lo que origina que sus ventas se 

incrementen en el corto plazo. Terminó concluyendo que las estrategias de 
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marketing aportan a que la empresa se posicione en el mercado, lo que provoca 

que sea más competitiva en el mercado.  

A nivel local, Sigueñas (2018) planteó elaborar un plan de marketing digital 

para posicionar la marca. El tipo fue descriptivo y la muestra de 384 clientes, de los 

cuales el 63.5% consideran que la página web de la empresa es bastante atractiva, 

ya que cuenta con buenas promociones que son de su interés. Concluyó que la 

compañía no está posicionada en el mercado, puesto que los clientes prefieren 

acudir a otros lugares a degustar de algún plato. Granados (2020) plasmó medir el 

impacto del marketing digital en el posicionamiento. El tipo fue cuantitativo y se 

seleccionó como muestra a 73 consumidores, quienes el 55% consideran que el 

personal les brindó un excelente trato, dado que han sido capacitados por la 

empresa en temas de atención al cliente. Finalizó concluyendo que las estrategias 

de marketing digital han permitido que la marca sea más competitiva en el mercado, 

puesto que se ha mejorado la calidad de servicio y los clientes han tenido una mejor 

experiencia. Guzmán (2020) plasmó implementar estrategias digitales para 

incrementar la promoción de la empresa. El tipo fue proyectivo con una muestra de 

120 clientes, de los cuales el 45% consideran que la empresa utiliza contenidos de 

alto valor referente a los servicios que brinda en sus redes sociales. Concluyó que 

las estrategias digitales han permitido que el negocio se promocione de manera 

eficiente en las redes sociales, lo que ha originado que los usuarios estén 

informados sobre las últimas novedades. Córdova & Quintana (2020) propuso 

conseguir la lealtad del cliente mediante el posicionamiento. El tipo fue cuantitativo 

y la muestra fue de 63 consumidores, quienes el 44.8% señalan que se enteraron 

sobre la existencia del negocio mediante la página web, dado que se muestra 

información detallada sobre los productos y servicios. Concluyeron que el 

posicionamiento ha logrado que los clientes vuelvan a comprar con más frecuencia, 

puesto que han quedado complacidos tanto con los productos como con la atención 

del personal. Vargas (2018) formuló demostrar si el posicionamiento se asocia con 

el marketing. El tipo fue correlacional y se tomó como muestra a 384 clientes. Uno 

de sus resultados fue que el 63.28% de los encuestados están conformes con los 

precios establecidos por la empresa, debido a que consideran que los servicios que 

prestaron son de alta calidad. Llegó a concluir que el plan de marketing ha permitido 



19 
 

que mejore el posicionamiento, ya que los clientes han quedado satisfechos con la 

atención recibida.  

En lo que corresponde a las bases teóricas, Caballero (2018) afirma que el 

marketing digital es el proceso en el que una empresa aporta valor y ayuda a que 

los usuarios tomen una decisión de compra mediante el uso de plataformas 

digitales. Así mismo, Akkaya (2020) indica que el marketing digital se refiere al uso 

máximo del internet y redes sociales para mantener una interacción constante con 

los clientes e influya en el proceso de compra. Además, Hacioglu & Aksoy (2021) 

sostienen que el marketing digital se refiere a la eficacia que tiene una marca para 

llegar al número máximo de usuarios en el menor tiempo posible mediante el uso 

de medios online.  En relación con estas definiciones, se tomó en cuenta la de 

Caballero (2018) puesto que relaciona las estrategias comerciales online con las 

decisiones de los clientes y permite que las empresas tengan mayor impacto a 

nuevas audiencias. 

La teoría que se base en el marketing digital es la teoría de la web 2.0, 

Plasencia (2021) argumenta que esta teoría ha sido un gran cambio para todas las 

empresas, desde que se diseñaron sistemas operativos en el internet, y que tienen 

como prioridad llegar a más personas en el menor tiempo posible. Estas 

plataformas fueron elaboradas con la finalidad de que establezcan mejores puentes 

de comunicación entre empresa – cliente; y, sobre todo, que las compras se 

realicen de forma inmediata. Así mismo, los clientes podrán hacer compras con 

mayor frecuencia, accediendo desde sus dispositivos móviles o desde su ordenador 

y ya no se vean en la obligación de desplazarse. Las compras por internet han sido 

una gran ayuda para que los usuarios estén más enterados sobre cualquier oferta 

o novedad, y si en algún momento se interesan por un producto o servicio, solo les 

cuesta hacer un simple clic. Entre las múltiples plataformas más usadas son los 

blogs, páginas web, aplicaciones, redes sociales, etc. 

Del mismo modo, la teoría de las 4 F, según García y León (2021) sostienen 

que esta teoría se enfoca desde que el cliente logra visualizar una marca desde un 

sitio web hasta que se vuelve un comprador online recurrente. Las 4 F son las 

siguientes: 

Flujo: Se basa cuando el cliente se siente atraído por la publicidad o los 

elementos visuales que conforman una página web. Los flujos son esenciales ya 



20 
 

que permiten retener a los clientes en el mismo navegador para que no abandone 

su proceso de compra, por ello, los negocios deben de contar con páginas de alta 

conversión que inciten a un llamado a la acción (García y León, 2021). 

Funcionalidad: La página web tiene que ser intuitiva y de fácil uso para los 

usuarios, con la finalidad que pasen más tiempo observando las diferentes ofertas. 

Además, su velocidad de carga tiene que ser rápida, de tal forma que el tiempo de 

espera de los usuarios no sea muy extensa cuando tienen como prioridad hacer 

una compra (García y León, 2021). 

Feedback: La empresa tiene que entablar interacciones con los usuarios 

para conseguir su confianza. Así mismo, la marca tiene que contar con una buena 

reputación, mediante comentarios positivos o recomendaciones de clientes 

anteriores, para que los nuevos usuarios tengan deseos de hacer compras 

inmediatas (García y León, 2021). 

Fidelización: Luego de que la empresa entabló una interacción con los 

clientes, ahora tienen que proporcionarles motivos para que hagan compras, los 

cuales pueden ser promociones u ofertas novedosas ante un determinado producto 

(García y León, 2021). 

En esta perspectiva, la teoría de las tiendas online, según Membiela y 

Pedreira (2019) argumenta que, con la llegada del internet, muchos negocios 

optaron por construir sitios online que favorezcan el proceso de compra para los 

clientes. Se implementan elementos como sitios web, publicidad online, 

promociones y creación de comunidades mediante el emailing y las ventas 

digitales. Las tiendas online son relevantes ante las estrategias digitales, ya que 

permiten que la empresa tenga presencia en el internet y pueda cumplir los 

objetivos organizacionales. Para ello, se hace uso del SEO, de tal forma que el 

nombre de la empresa aparezca en las primeras opciones de Google. Así mismo, 

se emplean técnicas como el e-mail marketing y las redes sociales, con el propósito 

de que los clientes mantengan la imagen del negocio en todo momento. En este 

sentido, el nombre del negocio tiene que ser de fácil pronunciación y recordable, de 

tal forma que, mediante el uso de “palabras clave”, el usuario pueda determinar el 

rubro de la empresa, con el objeto de que los clientes puedan realizar su búsqueda 

de forma más accesible. Finalmente, las tiendas online permiten que el proceso de 

comercialización sea más rápido, ya que las personas, accediendo desde sus 
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ordenadores o dispositivos móviles, puedan hacer sus pedidos y llegarles en 

cuestión de horas. 

En lo que respecta a las dimensiones de marketing digital, Caballero (2018) 

plantea las siguientes:   

Personalización: Se refiere cuando los usuarios reciben información 

específica sobre los productos o servicios que son de su interés. Para ello, la 

organización emplea contenidos de alto valor, de tal manera de educar a los 

usuarios en los medios digitales. Así mismo, se toma en cuenta la velocidad de 

respuesta ante los comentarios o preguntas que plasman los clientes ante algún 

determinado anuncio publicitario (Caballero, 2018). 

Accesibilidad: Consiste en el impacto que tienen los anuncios hacia la mayor 

cantidad de usuarios que navegan en el internet. En este punto se consideran las 

redes sociales más utilizadas en la actualidad, tales como Facebook, Instagram y 

YouTube. Además, los usuarios suelen buscar la página web del negocio, con la 

finalidad de que puedan conocer más a detalle algún producto o servicio que sea 

de su interés (Caballero, 2018). 

Flexibilidad: Es la facilidad que tiene una marca para darse a conocer en los 

medios digitales. La empresa suele contar con imágenes muy atractivas y con 

videos de alta resolución con el propósito de que les genere curiosidad inmediata 

a los usuarios y hagan clic en los anuncios (Caballero, 2018). 

Identificación: Se refiere a medir el impacto de los anuncios en los usuarios 

a través de sus intereses. Así mismo, se podrá tener en cuenta estas métricas para 

que la empresa, al momento que invierta en campañas de publicidad, le saque el 

máximo provecho y no tenga pérdidas económicas (Caballero, 2018). 

Participación: Consiste en las opiniones que hacen los clientes frente a un 

determinado producto o servicio. En la mayoría de casos, los usuarios están 

dispuestos a dar su testimonio o en caso contrario dan retroalimentación a la 

empresa. Así mismo, consideran importante que el negocio cuente con un número 

de WhatsApp en donde puedan realizar consultas o dudas sobre sus compras 

(Caballero, 2018). 

El marketing digital va más allá de simplemente promocionar productos o 

servicios en línea. Se trata de construir una relación sólida con los clientes a través 

de la creación de valor y la interacción constante. Priorizar la creación de valor 
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significa ofrecer contenido relevante y útil que no solo atraiga a los clientes, sino 

que también los mantenga comprometidos y satisfechos. En el contexto de un 

restobar, estas estrategias de marketing digital pueden contribuir significativamente 

a su mejora. Por ejemplo, al ofrecer contenido de calidad sobre la historia del 

restobar, los ingredientes frescos utilizados en sus platos o recetas exclusivas en 

las redes sociales, puede despertar interés y crear una conexión emocional con los 

usuarios. Así mismo, al responder rápidamente a las consultas y comentarios de 

los clientes en las plataformas online, puede contribuir a su satisfacción y fomentar 

la lealtad a la marca. 

Por otro lado, en lo que se refiere a posicionamiento, Zamarreño (2020) 

indica que el posicionamiento se refiere a una serie de características y beneficios 

que posee un producto o servicio para ocupar un espacio en la mente de los 

consumidores y posteriormente se sientan satisfechos. De la misma forma, Lassere 

& Monteiro (2022) afirman que el posicionamiento se da cuando la empresa cuenta 

con una propuesta de alto valor acorde a las necesidades de los clientes con la 

finalidad de generar compras recurrentes a través del tiempo. De manera similar, 

Bogoviz & Ragulina (2020) argumentan que el posicionamiento se refiere a la 

búsqueda de conseguir y mantener un estándar alto en el mercado, mediante una 

serie de atributos y beneficios que diferencian a una empresa de la competencia. 

De acuerdo con estas definiciones, se consideró la de Zamarreño (2020) dado que 

muestra cómo un producto o servicio puede ocupar un espacio en la mente de los 

consumidores y cómo el posicionamiento genera grandes beneficios a las 

empresas. 

La teoría que sustenta el posicionamiento es la teoría de las 3 C del 

posicionamiento, según Díaz (2022) indica que, para que una empresa pueda 

posicionarse, es importante recopilar gran parte de la información en tres elementos 

clave: consumidor, competencia y compañía.  

Consumidor: Se analizan los puntos de vista o necesidades del consumidor, 

de tal forma que la marca se dirija al público ideal. Así mismo, los consumidores 

percibirán que adquirir un producto es relevante y significativo para sus vidas, 

puesto que sus beneficios son de su interés. Sin embargo, los productos tienen que 

solucionar necesidades reales, con la finalidad que tenga salida hacia el mercado 

(Díaz, 2022). 
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Competencia: Las ofertas que serán puestas en el mercado deben de 

contener elementos diferenciadores y ser de alto valor para el público en general. 

Mediante la distinción, el cliente podrá recordar la marca con más facilidad y 

entablar relaciones transparentes con la empresa. La finalidad principal es que 

cuando los clientes tengan una necesidad, opten por una determinada marca (Díaz, 

2022). 

Compañía: Las empresas evalúan si el posicionamiento es perdurable a 

través del tiempo. Esto se logra mediante los indicadores financieros relacionados 

a las ventas, en el que se pueda corroborar que la demanda hacia el mercado es 

creciente. También, es relevante que los consumidores se vuelvan leales a los 

productos y lo recomienden hacia más personas (Díaz, 2022). 

En ese orden de ideas, la teoría de la decisión en el posicionamiento, según 

Sharán (2019) afirma que para que las empresas logren posicionarse, es 

importante que los clientes se sientan seguros en sus decisiones y opten por 

realizar una compra. Las etapas son: 

Evaluación: Es la primera etapa y consiste cuando los clientes empiezan con 

la indagación ante un producto o servicio. Un factor es la revisión de las redes 

sociales, donde se pueden corroborar diversos comentarios u opiniones de los 

usuarios respecto a los servicios prestados, de manera que se recopile datos antes 

de tomar una decisión (Sharán, 2019).  

Experiencia: Son los grandes beneficios que ofrece la organización para que 

los consumidores inviertan su dinero por un producto o servicio. Ahora el cliente 

dispone de un conocimiento más específico y profundo de la marca porque ya la ha 

experimentado, y quiere seguir comprando porque confía en que sentirá la misma 

alegría (Sharán, 2019). 

Recompra: En esta fase, los consumidores tienen alta confianza en la marca 

e ignoran otras ofertas que se están moviendo en el mercado. Así mismo, se crea 

una cadena de compradores que, a través del boca a boca, experimentan un 

crecimiento exponencial en un determinado rubro (Sharán, 2019). 

Así mismo, la teoría del posicionamiento innovador, según Bringas (2021) 

indica que la innovación es un proceso que logra que las empresas mejoren sus 

procesos comerciales y puedan posicionarse. Para ello, es imprescindible seguir 

los siguientes procesos:  
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Estrategia: Se plantean los objetivos comerciales a conseguir, los cuales 

tienen que estar alineados a los procesos de innovación. Se emplean métricas para 

corroborar numéricamente que los objetivos son los esperados y son rentables para 

la empresa (Bringas, 2021). 

Macroentorno: Se seleccionan las tecnologías y materiales a emplear para 

identificar nuevas oportunidades de negocio. En su mayoría, se indagan los 

cambios en tendencia en función a las necesidades del consumidor (Bringas, 2021). 

Ideas: Se implementan metodologías que permitan obtener una lluvia de 

ideas para el desarrollo, evaluación y ejecución del proyecto. Así mismo, se 

plasman los beneficios que recibirán los consumidores y la empresa (Bringas, 

2021). 

Plan de negocio: Se desarrolla una propuesta de alto valor en donde muestra 

una estructura financiera y los posibles riesgos que puedan acontecer. Para ello, 

se estiman proyecciones de venta en función a los objetivos comerciales (Bringas, 

2021). 

Implementación: Se pone en ejecución el plan innovador para que el 

producto tenga demanda en el mercado y pueda posicionarse ante sus 

competidores. Sin embargo, se tiene que seguir recopilando información, de tal 

forma que, si los objetivos comerciales no son alcanzados, se puedan plantear otros 

(Bringas, 2021). 

En relación con las dimensiones de posicionamiento, Zamarreño (2020) 

propone las siguientes:  

Atributo: Son aquellos componentes que diferencian un producto o servicio 

de los demás. En este punto, se toma en cuenta la apariencia del negocio, la cual 

tiene que ser muy llamativa para que despierte el interés de los clientes. Además, 

un elemento esencial es la tecnología, puesto que es uno de los atributos que 

contribuyen al posicionamiento de una empresa (Zamarreño, 2020).  

Beneficios: Se refieren a las ventajas que posee una empresa con el 

propósito de generar una respuesta positiva en los consumidores. Entre los 

principales beneficios son las ofertas, promociones, descuentos y servicios 

adicionales de tal forma de satisfacer a los clientes y tengan deseos de volver 

(Zamarreño, 2020). 
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Producto: Consiste en las experiencias que reciben los consumidores cada 

vez que adquieren un determinado producto. Así mismo, estas experiencias se dan 

mediante los sentidos de los clientes, por ello, es necesario que el producto tenga 

un buen aroma y excelente sabor con la finalidad de generar experiencias positivas 

(Zamarreño, 2020). 

Competitividad: Son las ventajas competitivas que posee un negocio y se 

destacan a primera vista ante los consumidores. Dentro de estas ventajas se 

encuentra el trato de los colaboradores, tiempo de atención y los precios 

establecidos, con el propósito de que los consumidores tengan preferencia por la 

empresa (Zamarreño, 2020). 

En general, estos aportes resaltan que el posicionamiento empresarial se 

trata de crear una imagen distintiva en la mente de los consumidores al destacar 

características, beneficios y atributos únicos del negocio. Esto implica ofrecer una 

propuesta de alto valor que responda a las necesidades y deseos de los clientes, 

con el objetivo de generar compras recurrentes y mantener un estándar alto en el 

mercado. En el caso de un restobar, un buen posicionamiento empresarial puede 

contribuir significativamente a su mejora al enfatizar sus fortalezas únicas, como la 

calidad de los alimentos, las bebidas, el ambiente, la atención, entre otros aspectos. 

Al comunicar claramente su propuesta de valor y diferenciarse de la competencia, 

el negocio puede aumentar su atractivo y construir relaciones con los 

consumidores, lo que puede conducir a un mayor éxito y crecimiento a largo plazo. 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo de investigación 

 

El tipo es básica o pura, según Grove & Gray (2022) afirman que este tipo 

tiene como finalidad incrementar los niveles de conocimiento y comprensión de un 

determinado fenómeno, sin la necesidad de realizar alguna ejecución o resolver 

problemas de un escenario específico. Es descriptivo, según Galih et al. (2021) 

sostiene que es de tipo descriptivo ya que describe las características y propiedades 

de las variables en su estado presente, sin la necesidad de realizar alguna 

manipulación ante una serie de hechos de un escenario específico.  

 

3.2. Diseño de investigación 

 

El diseño fue no experimental, transversal y correlacional. Según Machado & 

Davim (2022) afirman que es no experimental porque no se manipulan o alteran 

ninguna de las dos variables, así mismo, es trasversal, ya que la información se 

recoge en un momento determinado; y finalmente es correlacional, dado que la 

finalidad de este estudio es hallar la relación entre marketing digital y 

posicionamiento. 

 

Diseño de investigación: 

                      Ox   

            

  M                r                

                        

                      Oy            

Donde: 

M   es la muestra  

Ox  es la medición de marketing digital 

 r    es el coeficiente de correlación entre las dos variables 

 Oy  es la medición de posicionamiento 
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3.3. Variables y operacionalización  

 

Tabla 1  

Operacionalización de marketing digital 

Variable 

independiente 

Definición 

conceptual 
Dimensiones Indicadores Medición Instrumentos 

Fuentes de 

información 

Marketing 

digital 

Caballero (2018) 

afirma que el 

marketing digital es 

el proceso en el que 

una empresa aporta 

valor y ayuda a que 

los usuarios tomen 

una decisión de 

compra mediante el 

uso de plataformas 

digitales 

Personalización 

Información 

Escala Likert: 

 

Total Acuerdo 

Acuerdo 

Indiferente 

Desacuerdo 

Total Desacuerdo 

Cuestionario 
Clientes de 

Vichayo Restobar 

Contenido 

Respuesta 

Accesibilidad 

Facebook 

Instagram 

YouTube 

Página web 

Flexibilidad 
Imagen 

Video 

Identificación Interés 

Participación 
Opinión 

WhatsApp 
Fuente: Elaboración propia  
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Tabla 2  

Operacionalización de posicionamiento 

Variable 

dependiente 

Definición 

conceptual 
Dimensiones Indicadores Medición Instrumentos 

Fuentes de 

información 

Posicionamiento 

Zamarreño (2020) 

indica que el 

posicionamiento se 

refiere a una serie 

de características y 

beneficios que 

posee un producto 

o servicio para 

ocupar un espacio 

en la mente de los 

consumidores y 

posteriormente se 

sientan satisfechos. 

Atributo 
Apariencia 

Escala Likert: 

 

Total Acuerdo 

Acuerdo 

Indiferente 

Desacuerdo 

Total Desacuerdo 

Cuestionario 
Clientes de 

Vichayo Restobar 

Tecnología 

Beneficios 

Oferta 

Promoción 

Descuento 

Servicio 

Producto 

Experiencia 

Aroma 

Sabor 

Competitividad 

Trato 

Tiempo 

Precio 

Preferencia 
Fuente: Elaboración propia  
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3.4. Población, muestra y muestreo 

 

3.4.1. Población  

 

Según Chougule (2022) la población es el número de individuos o elementos 

que poseen rasgos y características semejantes para llevar a cabo un estudio. Así 

mismo, la población estuvo conformada por la cantidad de clientes que prestaron 

los servicios de Vichayo Restobar desde el mes de enero hasta noviembre del 2022. 

(ver anexos).  

 

Tabla 3  

Clientes de Vichayo Restobar 

Meses Clientes 

Enero 1520 

Febrero 1680 

Marzo 1160 

Abril 1920 

Mayo 1680 

Junio 1400 

Julio 1440 

Agosto 1000 

Septiembre 960 

Octubre 1920 

Noviembre 1040 

Total 15720 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la Tabla 3 se pudo apreciar que la población de este estudio fue de 15720 

clientes de Vichayo Restobar. 

 

Criterio de inclusión: Consumidores mayores de dieciocho años que 

prestaron los servicios de Vichayo Restobar y solicitaron boletas de pago durante el 

mes de enero hasta noviembre del 2022.  

 

Criterio de exclusión: clientes menores de edad que no se encuentran 

registrados. 
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3.4.2. Muestra  

 

Según Bowen (2021) la muestra es un subconjunto de una población que se 

tomó previamente y que a la vez debe ser representativa. Del mismo modo, la 

muestra fue de 375 clientes de Vichayo Restobar, tal y como se puede apreciar en 

la siguiente fórmula: 

 

 

𝒏 =  
𝑵 × 𝒁𝟐 × 𝒑 × 𝒒

𝒆𝟐 × (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐 × 𝒑 × 𝒒
 

 

Muestra (n) = 375 

Población (N) = 15720 

Nivel de confianza (Z) = 95%: 1.96 

Probabilidad de éxito (p) = 50%: 0.5 

Probabilidad de fracaso (q) = 50%: 0.5 

Nivel de error (e) = 5%: 0.05 

 

La muestra estuvo constituida por 375 clientes de Vichayo Restobar. 

 

3.4.3. Muestreo 

 

Según Heavey (2019) afirma que el muestreo se refiere al procedimiento que 

se realiza a un número de personas que conforman una población para obtener una 

muestra. En este caso, se empleó el muestreo probabilístico aleatorio simple, donde 

todos los participantes tenían igual probabilidad de ser elegidos. 

 

3.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

La técnica que se empleó fue la encuesta, tal y como la definen Rosenberry 

& Vicker (2021) es una técnica que funciona para recopilar información numérica a 

un grupo de personas mediante el planteamiento de una serie de interrogantes y 

conocer sus diferentes puntos de vista acerca de un tema de estudio. 



31 
 

El instrumento que se utilizó fue el cuestionario, tal y como lo conceptualiza 

Gupta (2020) es un documento que por lo general se da de forma escrita para 

obtener las respuestas de un grupo de personas y contribuyan al desarrollo de un 

estudio cuantitativo. Del mismo modo, los ítems fueron elaborados en escalas de 

Likert, según Yusoff (2019) argumenta que estas escalas funcionan para ordenar 

las respuestas de los usuarios y se le añade un puntaje en relación con su grado de 

conformidad o disconformidad.  

 

Respecto a la validez del cuestionario, se seleccionó a tres expertos en el 

área de marketing, de tal forma que cada uno de los ítems planteados en el 

cuestionario sean consistentes y acordes a los objetivos planteados en este estudio. 

Las validaciones se pueden visualizar en la parte de anexos.  

 

Referente a la fiabilidad del cuestionario, se empleó el alfa de Cronbach, 

Perrin (2020) lo conceptualiza como una medida de consistencia interna para 

determinar la fiabilidad del cuestionario. Del mismo modo, se aplicó a los clientes de 

Vichayo Restobar, tal como se aprecia en la Tabla 4.  

 

Tabla 4  

Fiabilidad del cuestionario 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,978 25 

Fuente: Programa SPSS.  

 

En la Tabla 4 se pudo observar que el cuestionario posee un alfa de Cronbach 

de 0,978 y N hace referencia a la cantidad de ítems que constituye el instrumento. 

Tal y como lo manifiesta Perrin (2020) si el coeficiente excede al valor de 0,72 se 

puede inferir que el cuestionario posee una excelente y aceptable confiabilidad.  
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3.6. Procedimiento de recolección de datos e informaciones 

 

La recolección de datos de este estudio se dio a través del siguiente 

proceso:  

 

1. Se solicitó autorización a la empresa para la obtención de datos. 

2. Se construyeron y validaron los cuestionarios de marketing digital y 

posicionamiento en relación con el marco teórico encontrado.  

3. Se entregó a la muestra de estudio el documento de consentimiento 

informado. 

4. Los cuestionarios fueron aplicados a los clientes de Vichayo Restobar, 

con el propósito de conocer sus respuestas ante los ítems plasmados 

con una duración de 10 a 15 minutos.  

5. La información obtenida fue procesada en tablas y figuras utilizando 

programas como Excel y SPSS para una mayor comprensión.  

6. Se contrastó la hipótesis que se planteó en un inicio. 

7. Se redactaron conclusiones acerca de los objetivos propuestos. 

8. Se trazaron recomendaciones con el fin de contrastar la problemática 

encontrada en Vichayo Restobar.  

 

3.7. Técnicas de procesamiento y análisis de datos 

 

Estadística descriptiva: para una mejor comprensión y análisis de los datos 

obtenidos de los cuestionarios se emplearon tablas y figuras acorde a los objetivos 

planteados en un inicio. Este método permitió conocer las opiniones de los clientes 

de Vichayo Restobar de forma abreviada en relación con las variables de estudio 

(Houser, 2019).  

 

Estadística inferencial: su enfoque principal es plantear inferencias acerca de 

una problemática encontrada. Para ello, se utilizan coeficientes estadísticos con el 

fin de contrastar las hipótesis que se plasman al principio. Así mismo, se empleó el 

coeficiente de correlación de Pearson para corroborar si el marketing digital se 

asocia con el posicionamiento (McWay, 2022).  
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IV. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

 

4.1. Análisis de resultados 

 

Diagnosticar el nivel de marketing digital en Vichayo Restobar E.I.R.L. 

 

Tabla 5  

Nivel de marketing digital 

Nivel n % 

Muy Alto 60 16% 

Alto 109 29% 

Regular 146 39% 

Bajo 48 13% 

Muy Bajo 12 3% 

Total 375 100% 
Fuente: Elaboración propia 

 

Nivel de marketing digital 
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Tabla 6  

Nivel de personalización 

Nivel n % 

Muy Alto 60 16% 

Alto 192 51% 

Regular 85 23% 

Bajo 14 4% 

Muy Bajo 24 6% 

Total 375 100% 
Fuente: Elaboración propia 

 

Nivel de personalización 

 

 

 

 

 

 

 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Muy Alto Alto Regular Bajo Muy Bajo

16%

51%

23%

4% 6%



35 
 

Tabla 7  

Nivel de accesibilidad 

Nivel n % 

Muy Alto 60 16% 

Alto 37 10% 

Regular 108 29% 

Bajo 158 42% 

Muy Bajo 12 3% 

Total 375 100% 
Fuente: Elaboración propia 

 

Nivel de accesibilidad 
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Tabla 8  

Nivel de flexibilidad 

Nivel n % 

Muy Alto 48 13% 

Alto 25 7% 

Regular 36 10% 

Bajo 206 55% 

Muy Bajo 60 16% 

Total 375 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 9  

Nivel de identificación 

Nivel n % 

Muy Alto 60 16% 

Alto 180 48% 

Regular 25 7% 

Bajo 74 20% 

Muy Bajo 36 10% 

Total 375 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 10  

Nivel de participación 

Nivel n % 

Muy Alto 12 3% 

Alto 217 58% 

Regular 50 13% 

Bajo 72 19% 

Muy Bajo 24 6% 

Total 375 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Identificar el nivel de posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L. 

 

Tabla 11  

Nivel de posicionamiento 

Nivel n % 

Muy Alto 60 16% 

Alto 85 23% 

Regular 170 45% 

Bajo 48 13% 

Muy Bajo 12 3% 

Total 375 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 12  

Nivel de atributo 

Nivel n % 

Muy Alto 72 19% 

Alto 144 38% 

Regular 97 26% 

Bajo 50 13% 

Muy Bajo 12 3% 

Total 375 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 13  

Nivel de beneficios 

Nivel n % 

Muy Alto 60 16% 

Alto 49 13% 

Regular 74 20% 

Bajo 168 45% 

Muy Bajo 24 6% 

Total 375 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 14  

Nivel de producto 

Nivel n % 

Muy Alto 97 26% 

Alto 132 35% 

Regular 110 29% 

Bajo 24 6% 

Muy Bajo 12 3% 

Total 375 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 15  

Nivel de competitividad 

Nivel n % 

Muy Alto 24 6% 

Alto 72 19% 

Regular 123 33% 

Bajo 144 38% 

Muy Bajo 12 3% 

Total 375 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Calcular la relación entre las dimensiones de marketing digital y 

posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L. 

 

Tabla 16  

Correlación entre las dimensiones de marketing digital y posicionamiento 

 Posicionamiento Sig. 

Personalización ,727 ,000 

Accesibilidad ,946 ,000 

Flexibilidad ,901 ,000 

Identificación ,763 ,000 

Participación ,744 ,000 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la Tabla 16, mediante el coeficiente de correlación de Pearson, la 

dimensión personalización (r=0,727), accesibilidad (r=0,946), flexibilidad (r=0,901), 

identificación (r=0,763) y participación (r=0,744) se relacionan positiva y 

significativamente con el posicionamiento, ya que se obtuvo un p<0,05. No obstante, 

la dimensión accesibilidad y flexibilidad son las que más fuertemente se relacionan 

con la variable puesto que se encuentran superior a 0,90 a diferencia de las demás. 

 

Determinar la relación entre marketing digital y posicionamiento en Vichayo 

Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022. 

 

Tabla 17  

Correlación entre marketing digital y posicionamiento 

 
Marketing 

digital 
Posicionamiento 

Marketing digital 

Correlación de Pearson 1 ,944** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 375 375 

Posicionamiento 

Correlación de Pearson ,944** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 375 375 

Fuente: Elaboración propia 
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En la Tabla 17, tras aplicar el coeficiente de correlación de Pearson, se obtuvo 

una correlación positiva muy fuerte de 0,944 entre marketing digital y 

posicionamiento, así mismo, es significativa dado que se obtuvo un p<0,05 y N la 

cantidad de clientes, por tanto, se puede inferir que, si aumenta una variable, 

aumenta la otra. 

 

En la Figura 12 se puede apreciar el diagrama de dispersión de puntos entre 

marketing digital y posicionamiento.  

 

 

Dispersión de puntos entre marketing digital y posicionamiento 
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4.2. Discusión de resultados  

 

Diagnosticar el nivel de marketing digital en Vichayo Restobar E.I.R.L., se 

obtuvo que el 39% se encuentra en un nivel Regular, debido a que las dimensiones 

accesibilidad y flexibilidad son las que más inciden en la variable, lo que origina que 

los servicios no tengan mayor alcance a los usuarios que navegan en sus redes 

sociales y afecte a la demanda. Según Caballero (2018) afirma que el marketing 

digital es el proceso en el que una empresa aporta valor y ayuda a que los usuarios 

tomen una decisión de compra mediante el uso de plataformas digitales. 

 

De igual forma, Aquino & Villanueva (2019) hallaron que el 83.12% de los 

encuestados se encuentran en un nivel regular respecto a marketing digital, ya que 

consideran que la empresa no tiene presencia en redes sociales. Este resultado 

coincide con esta tesis, dado que los clientes de Vichayo Restobar se encuentran 

en un nivel regular respecto a marketing digital, lo que indica que no logran percibir 

anuncios en las redes sociales con bastante frecuencia, lo que origina que no 

realicen pedidos al momento que navegan por el internet.  

 

Así mismo, se hallaron los siguientes resultados por dimensiones: 

 

La dimensión personalización, se obtuvo que el 51% se encuentra en un nivel 

Alto, a causa de que reciben información puntual sobre los servicios, visualizan 

contenido relacionado al sector gastronómico y el restobar responde sus preguntas 

lo más pronto posible. Según Caballero (2018) afirma que la personalización se 

refiere cuando los usuarios reciben información específica sobre los productos o 

servicios que son de su interés. Para ello, la organización emplea contenidos de alto 

valor, de tal manera de educar a los usuarios en los medios digitales. Así mismo, se 

toma en cuenta la velocidad de respuesta ante los comentarios o preguntas que 

plasman los clientes ante algún determinado anuncio publicitario.   

 

De manera similar, Guzmán (2020) halló que el 45% de los consumidores 

consideran que la empresa utiliza contenidos de alto valor referente a los servicios 

que brinda en sus redes sociales. Este resultado concuerda con esta investigación, 
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ya que los clientes de Vichayo Restobar logran observar contenidos referentes a los 

servicios de comida, esto evidencia que sus anuncios comunican adecuadamente 

el rubro del negocio.  

 

La dimensión accesibilidad, se obtuvo que el 42% se encuentra en un nivel 

Bajo, porque el restobar tiene desactualizadas e inactivas en sus principales redes 

sociales, tales como: Facebook, Instagram y YouTube; además, no cuenta con una 

página web donde se visualicen sus servicios hacia el público. Según Caballero 

(2018) indica que la accesibilidad consiste en el impacto que tienen los anuncios 

hacia la mayor cantidad de usuarios que navegan en el internet. En este punto se 

consideran las redes sociales más utilizadas en la actualidad, tales como Facebook, 

Instagram y YouTube. Además, los usuarios suelen buscar la página web del 

negocio, con la finalidad que puedan conocer más a detalle algún producto o servicio 

que sean de su interés. 

 

En este mismo sentido, Ayala (2019) encontró que el 91.9% de los 

encuestados señalan que la empresa no posee una cuenta de Instagram donde se 

puedan apreciar sus productos, lo que origina que los usuarios de esta red social 

desconozcan la existencia del negocio. Además, Muñoz & Cuervo (2019) hallaron 

que el 24% de los encuestados señalan que la red social que utiliza más la empresa 

es Instagram, dado que sus potenciales clientes mantienen activas sus cuentas. 

 

Estos resultados demuestran la importancia de Instagram y a la vez 

concuerdan, debido a que los clientes de Vichayo Restobar afirman que el negocio 

no dispone de una cuenta de Instagram activa que le permita ver los platos que se 

preparan a diario, lo que causa que el negocio pierda demanda por no hacer 

publicaciones constantes en esa red social.  

 

Por otro lado, Aliaga & Loayza (2020) encontraron que el 54.9% de los 

consumidores consideran que la página web del negocio ha permitido que puedan 

realizar consultas antes de realizar algún pedido. Así mismo, Sigueñas (2018) halló 

que el 63.5% de los clientes consideran que la página web de la empresa es 

bastante atractiva, ya que cuenta con buenas promociones que son de su interés. 
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También, Córdova & Quintana (2020) obtuvieron que el 44.8% de los encuestados 

señala que se enteraron sobre la existencia del negocio mediante la página web, 

dado que se muestra información detallada sobre los productos y servicios. 

 

Estos resultados son contradictorios a esta tesis, ya que los clientes afirman 

que Vichayo Restobar no cuenta con una página web donde se puedan visualizar 

sus servicios, lo que causa que los usuarios, al colocar el nombre del negocio en 

Google, no puedan obtener ningún resultado en su búsqueda. 

 

La dimensión flexibilidad, se obtuvo que el 55% se encuentra en un nivel Bajo, 

visto que consideran que el restobar emplea imágenes poca atractivas en sus 

anuncios y los videos que utilizan no son de alta resolución, lo que dificulta llamar la 

atención de los usuarios cuando navegan en el internet. Según Caballero (2018) 

argumenta que la flexibilidad es la facilidad que tiene una marca para darse a 

conocer en los medios digitales. La empresa suele contar con imágenes muy 

atractivas y con videos de alta resolución con el propósito que se les genere 

curiosidad inmediata a los usuarios y hagan clic en los anuncios. 

 

No obstante, Díaz & Feijo (2020) obtuvieron que el 61% de los encuestados 

señalan que las imágenes en los anuncios publicitarios son muy atractivas, dado 

que les llamó la atención y terminaron haciendo una compra. Este resultado es 

contradictorio con esta investigación, dado que los clientes de Vichayo Restobar 

consideran que las imágenes de los anuncios publicitarios no son muy llamativas, lo 

que causa que no les despierte el suficiente deseo de prestar los servicios.  

 

La dimensión identificación, se obtuvo que el 48% se encuentra en un nivel 

Alto, considerando que los anuncios publicitarios son del interés del público, esto 

indica que las personas si están interesadas en degustar de algún plato; sin 

embargo, no precisamente logran hacer sus pedidos. Según Caballero (2018) indica 

que la identificación se refiere a medir el impacto de los anuncios en los usuarios a 

través de sus intereses. Así mismo, se podrá tener en cuenta estas métricas para 

que la empresa, al momento que invierta en campañas de publicidad, le saque el 

máximo provecho y no tenga pérdidas económicas. 
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La dimensión participación, se obtuvo que el 58% se encuentra en un nivel 

Alto, por el motivo que toman en cuenta sus opiniones frente a los servicios de 

comida y las consultas que hacen por WhatsApp son atendidas, lo que genera que 

se sientan valorados cada vez que acuden al restobar. Según Caballero (2018) 

manifiesta que la participación consiste en las opiniones que hacen los clientes 

frente a un determinado producto o servicio. En la mayoría de los casos, los usuarios 

están dispuestos a dar su testimonio o en caso contrario dan retroalimentación a la 

empresa. Así mismo, consideran importante que el negocio cuente con un número 

de WhatsApp en donde puedan realizar consultas o dudas sobre sus compras. 

 

Identificar el nivel de posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L., se 

obtuvo que el 45% se encuentra en un nivel Regular, puesto que las dimensiones 

beneficios y competitividad son las que más repercuten en la variable, lo que genera 

que los clientes no tengan deseos de volver y exista la posibilidad que el restobar 

sea desplazado por sus competidores. Según Zamarreño (2020) indica que el 

posicionamiento se refiere a una serie de características y beneficios que posee un 

producto o servicio para ocupar un espacio en la mente de los consumidores y 

posteriormente se sientan satisfechos. 

 

Del mismo modo, se encontraron los siguientes resultados por dimensiones: 

 

La dimensión atributo, se obtuvo que el 38% se encuentra en un nivel Alto, a 

causa de que el restobar cuenta con una buena apariencia y con tecnología 

moderna, lo que origina que los clientes perciban calidad desde que ingresan al local 

hasta que se retiran. Según Zamarreño (2020) indica que el atributo son aquellos 

componentes que diferencian un producto o servicio de los demás. En este punto, 

se toma en cuenta la apariencia del negocio, la cual tiene que ser muy llamativa para 

que despierte el interés de los clientes. Además, un elemento esencial es la 

tecnología, puesto que es uno de los atributos que contribuyen al posicionamiento 

de una empresa. 

 

La dimensión beneficios, se obtuvo que el 45% se encuentra en un nivel Bajo, 

porque el restobar no les ofrece ofertas especiales, promociones, descuentos 
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exclusivos ni servicios adicionales a sus compras, lo que causa que no tengan 

suficientes motivos para regresar. Según Zamarreño (2020) argumenta que los 

beneficios se refieren a las ventajas que posee una empresa con el propósito de 

generar una respuesta positiva en los consumidores. Entre los principales beneficios 

son las ofertas, promociones, descuentos y servicios adicionales de tal forma de 

satisfacer a los clientes y tengan deseos de volver. 

 

De manera semejante, Ordoñez (2018) encontró que el 86% de los 

encuestados afirman que la empresa no les otorga ningún descuento sobre los 

productos, lo que origina que no tengan razones suficientes para volver al local. Este 

resultado concuerda con esta tesis, dado que los clientes de Vichayo Restobar no 

reciben descuentos en sus próximas compras, lo que origina que no tengan deseos 

ni motivos suficientes de regresar al local.  

 

Por el contrario, Arrunátegui (2020) halló que el 52.9% de los encuestados 

están conformes con las promociones que emplea el restaurante para generar su 

retención, lo que origina que sus ventas se incrementen en el corto plazo. Este 

resultado es opuesto a esta investigación, debido a que los clientes de Vichayo 

Restobar no reciben promociones relacionadas a los servicios, lo que origina que 

exista la probabilidad que acudan una sola vez y luego se vayan a la competencia.  

 

La dimensión producto, se obtuvo que el 35% se encuentra en un nivel Alto, 

visto que su experiencia ha sido favorable cuando prestaron los servicios del 

restobar, afirman que el local cuenta con un buen aroma y están conformes con el 

sabor de los platos. Según Zamarreño (2020) manifiesta que el producto consiste 

en las experiencias que reciben los consumidores cada vez que adquieren un 

determinado producto. Así mismo, estas experiencias se dan mediante los sentidos 

de los clientes, por ello, es necesario que el producto tenga un buen aroma y 

excelente sabor con la finalidad de generar experiencias positivas. 

 

La dimensión competitividad, se obtuvo que el 38% se encuentra en un nivel 

Bajo, considerando que no recibieron un trato cordial por parte de los colaboradores, 

hubo demoras en la entrega de pedidos, no están a gusto con el precio de los platos 
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y el restobar no es uno de sus preferidos. Según Zamarreño (2020) sustenta que la 

competitividad son las ventajas competitivas que posee un negocio y se destacan a 

primera vista ante los consumidores. Dentro de estas ventajas se encuentra el trato 

de los colaboradores, tiempo de atención y los precios establecidos, con el propósito 

que los consumidores tengan preferencia por la empresa. 

 

Sin embargo, Granados (2020) encontró que el 55% de los encuestados 

considera que el personal les brindó un excelente trato, dado que han sido 

capacitados por la empresa en temas de atención al cliente. Este resultado es 

contrario a esta investigación, ya que los clientes de Vichayo Restobar afirman que 

los colaboradores no les brindaron un trato amable cuando ingresaron al local, lo 

que ocasiona que se lleven una pésima imagen del negocio.  

 

Por otra parte, Rugel (2019) obtuvo que el 65.2% de los encuestados están 

conformes con los precios establecidos por la empresa, lo que causa que se puedan 

comercializar con más facilidad los productos. Del mismo modo, Vargas (2018) halló 

que el 63.28% de los encuestados están conformes con los precios establecidos por 

la empresa, debido a que consideran que los servicios que prestaron son de alta 

calidad.  

 

Estos resultados son opuestos a este estudio, ya que los clientes de Vichayo 

Restobar no se sienten a gusto con los precios establecidos ante los servicios, lo 

que origina que acudan a otros lugares donde les resulte más económico o les 

brinden mejores alternativas gastronómicas.  

 

Calcular la relación entre las dimensiones de marketing digital y 

posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L., mediante el coeficiente de 

correlación de Pearson, la dimensión personalización (r=0,727), accesibilidad 

(r=0,946), flexibilidad (r=0,901), identificación (r=0,763) y participación (r=0,744) se 

relacionan positivamente y significativamente con el posicionamiento, ya que se 

obtuvo un p<0,05. No obstante, la dimensión accesibilidad y flexibilidad son las que 

más fuertemente se relacionan con la variable puesto que se encuentran superior a 

0,90 a diferencia de las demás. 
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Determinar la relación entre marketing digital y posicionamiento en Vichayo 

Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022, tras aplicar el coeficiente de correlación de 

Pearson, se obtuvo una correlación positiva muy fuerte de 0,944 entre marketing 

digital y posicionamiento, así mismo, es significativa dado que se obtuvo un p<0,05 

y N la cantidad de clientes, por tanto, se puede inferir que, si aumenta una variable, 

aumenta la otra. Por tanto, se acepta Hg.  

 

De igual forma, Aquino & Villanueva (2019) encontraron que el marketing 

digital se relaciona positivamente con el posicionamiento dado que se obtuvo un 

coeficiente de 0,638 y a la vez es significativa con un p<0,05. Este resultado coincide 

con lo que se encontró en esta tesis, ya que ambas variables guardan una relación 

positiva y significativa. 

 

Los estudios previos sobre marketing digital y posicionamiento en Vichayo 

Restobar pueden servir como punto de comparación para investigaciones 

posteriores. Los investigadores pueden analizar y contrastar diversas estrategias, 

enfoques y resultados para identificar las mejores prácticas y áreas de mejora. Así 

mismo, estas variables son esenciales para que el restobar se mantenga relevante 

y competitivo en el mercado actual. Al comprender y aplicar estos conceptos, el 

restobar puede mejorar su visibilidad online, atraer a nuevos clientes y fomentar la 

lealtad de los clientes existentes, lo que en última instancia puede conducir al éxito 

empresarial a largo plazo. Finalmente, estos contrastes no solo pueden beneficiar 

al propio establecimiento, sino que también pueden proporcionar una base sólida 

para próximas investigaciones y contribuir al desarrollo continuo de la literatura 

académica en este campo. 
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V. CONCLUSIONES 

 

1. En cuanto al nivel de marketing digital en Vichayo Restobar E.I.R.L., se 

diagnosticó que el 39% se encuentra en un nivel Regular, debido a que las 

dimensiones accesibilidad (42% nivel Bajo) y flexibilidad (55% nivel Bajo) son 

las que más inciden en la variable, lo que origina un alcance limitado hacia 

los usuarios que interactúan en sus redes sociales, afectando así la demanda 

de sus servicios. 

 

2. En lo que respecta al nivel de posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L., 

se identificó que el 45% se encuentra en un nivel Regular, puesto que las 

dimensiones beneficios (45% nivel Bajo) y competitividad (38% nivel Bajo) 

son las que más repercuten en la variable, lo que provoca que los clientes no 

sientan la necesidad de regresar y aumente la posibilidad de que el restobar 

sea superado por sus competidores. 

 

3. En lo que se refiere a la relación entre las dimensiones de marketing digital y 

posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L., mediante el coeficiente de 

correlación de Pearson, se calculó que la dimensión personalización 

(r=0,727), accesibilidad (r=0,946), flexibilidad (r=0,901), identificación 

(r=0,763) y participación (r=0,744) se relacionan positiva y significativamente 

con el posicionamiento, ya que se obtuvo un p<0,05. 

 

4. En lo que corresponde a la relación entre marketing digital y posicionamiento 

en Vichayo Restobar E.I.R.L., tras aplicar el coeficiente de correlación de 

Pearson, se determinó una correlación positiva muy fuerte de 0,944 entre 

marketing digital y posicionamiento, así mismo, es significativa dado que se 

obtuvo un p<0,05 y N la cantidad de clientes, por tanto, se puede inferir que, 

si aumenta una variable, aumenta la otra. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

− El gerente general de Vichayo Restobar debe de contratar a un community 

manager con la finalidad que gestione las principales redes del negocio 

(Facebook, Instagram y YouTube) y los anuncios tengan mayor impacto a los 

usuarios para que luego les genere deseos en degustar algún plato.   

 

− El encargado de marketing de Vichayo Restobar debe de ofrecer ofertas 

especiales, promociones irresistibles y descuentos exclusivos 

periódicamente, con el propósito que los consumidores tengan múltiples 

razones de regresar y posteriormente recomienden los servicios a más 

personas.  

 

− Finalmente, al gerente general, se sugiere implementar un plan de marketing 

digital para el posicionamiento de Vichayo Restobar, dado que se ha 

comprobado estadísticamente que, si aumenta una variable, aumenta la otra 

consecuentemente. 
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ANEXOS 

Anexo 1 Declaratoria de autenticidad (autor) 

 

 



 

Anexo 2 Declaratoria de autenticidad de documentos  

 



 

Anexo 3 Autorización de la empresa para la captura de datos 

 

 

 



 

Anexo 4 Consentimiento informado 

 

 

 



 

Anexo 5 Instrumento 

Cuestionario 

OBJETIVO: El presente instrumento tiene como finalidad determinar la relación entre marketing digital 
y posicionamiento en Vichayo Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 2022. 
 
INSTRUCCIONES: Señale con una X, en aquella opción que exprese su conformidad, percepción, 
sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:  
 
Sexo: Masculino (  )  Femenino (  )       

Puntuaciones de escala Likert  

TA A I D TD 

5 4 3 2 1 

 
(TA=Total Acuerdo) (A= Acuerdo) (I=Indiferente) (D=Desacuerdo) (TD=Total Desacuerdo) 

 
 ÍTEMS TA A I D TD 
 Marketing digital      

1 Me brindan información específica sobre los servicios de Vichayo 
Restobar. 

     

2 Vichayo Restobar publica contenido valioso referente a sus servicios.       

3 Vichayo Restobar responde mis preguntas lo más pronto posible.       

4 Vichayo Restobar cuenta con una fan page actualizada.      

5 Vichayo Restobar hace publicaciones constantes en su Instagram.      

6 Vichayo Restobar cuenta con un canal de YouTube.      

7 Vichayo Restobar utiliza una página web para mostrar sus servicios.      

8 Las imágenes que emplea Vichayo Restobar son muy atractivas.      

9 Los videos que utiliza Vichayo Restobar son de alta resolución.      

10 Los anuncios publicitarios de Vichayo Restobar son de mi interés.      

11 Toman en cuenta mis opiniones acordes a los servicios de Vichayo 
Restobar. 

     

12 Vichayo Restobar atiende mis consultas por WhatsApp.       

 Posicionamiento      

13 Vichayo Restobar refleja una buena apariencia hacia el público en general.      

14 Vichayo Restobar utiliza equipos con tecnología moderna.      

15 Vichayo Restobar me brinda ofertas especiales.      

16 Recibo promociones por parte de Vichayo Restobar.      

17 Vichayo Restobar me ofrece descuentos exclusivos en mis próximas 
compras. 

     

18 Vichayo Restobar me brinda servicios adicionales a mi compra.      

19 Mi experiencia ha sido favorable ante los servicios de Vichayo Restobar.      

20 Los platos de Vichayo Restobar cuentan con un buen aroma.      

21 Estoy a gusto con el sabor de los platos que ofrece Vichayo Restobar.      

22 Recibo un trato cordial por parte de los colaboradores de Vichayo 
Restobar. 

     

23 Estoy acorde con el tiempo de atención de Vichayo Restobar.      

24 El precio de los platos de Vichayo Restobar es accesible.      

25 Tengo preferencia por prestar los servicios de Vichayo Restobar que por 
otros lugares. 

     

 



 

Anexo 6 Juicio de expertos 

 

 



 



 



 

 

 

 

 



 



 



 



 

 

 

 

 



 



 



 



 

 

 

 

 



 

Anexo 7 Análisis de Alfa de Cronbach 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 8 Matriz de Consistencia 

PROBLEMA DE 
INVESTIGACIÓN 

OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL 
VARIABLES E 
INDICADORES 

TIPO DE 
INVESTIGACIÓN 

DISEÑO DE 
INVESTIGACIÓN 

POBLACIÓN 

¿Existe relación entre 
marketing digital y el 
posicionamiento en 
Vichayo Restobar 
E.I.R.L. – Chiclayo 

2022? 
 

PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS 

 
¿Cuál es el nivel de 
marketing digital en 
Vichayo Restobar 

E.I.R.L. . – Chiclayo 
2022? 

 
¿Cuál es el nivel de 
posicionamiento en 
Vichayo Restobar 

E.I.R.L. . – Chiclayo 
2022? 

 
¿Existe relación entre 
las dimensiones de 
marketing digital y 
posicionamiento en 
Vichayo Restobar 

E.I.R.L. . – Chiclayo 
2022? 

Determinar la relación 
que existe entre 

marketing digital y el 
posicionamiento en 
Vichayo Restobar 

E.I.R.L. – Chiclayo 2022. 

Hg: Existe relación entre 
marketing digital y el 

posicionamiento en Vichayo 
Restobar E.I.R.L. – Chiclayo 

2022. 
 
 

HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 
 

H1: El nivel de marketing digital 
en Vichayo Restobar E.I.R.L. – 

Chiclayo 2022 es muy alto. 
 

H2: El nivel de posicionamiento 
en Vichayo Restobar E.I.R.L. – 

Chiclayo 2022 es muy alto. 
 

H3: Existe relación entre las 
dimensiones de marketing 

digital y el posicionamiento en 
Vichayo Restobar E.I.R.L. – 

Chiclayo 2022  

Marketing digital: 
Información 
Contenido 
Respuesta 
Facebook 
Instagram 
YouTube 

Página web 
Imagen 
Video 
Interés 
Opinión 

WhatsApp 

Descriptiva 
No experimental, 

transversal y 
correlacional 

La población de 
este estudio 

estuvo 
conformada por 

15720 clientes de 
Vichayo 

Restobar. 

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 

 
OE1: Diagnosticar el 

nivel de marketing digital 
en Vichayo Restobar 
E.I.R.L. . – Chiclayo 

2022 
 

OE2: Identificar el nivel 
de posicionamiento en 

Vichayo Restobar 
E.I.R.L. . – Chiclayo 

2022 
 

OE3: Calcular la relación 
que existe entre las 

dimensiones de 
marketing digital y el 
posicionamiento en 
Vichayo Restobar 

E.I.R.L. . – Chiclayo 
2022 

Posicionamiento: 
Apariencia 
Tecnología 

Oferta 
Promoción 
Descuento 

Servicio 
Experiencia 

Aroma 
Sabor 
Trato 

Tiempo 
Precio 

Preferencia 

MUESTRA 

La muestra 
estuvo constituida 
por 375 clientes 

de Vichayo 
Restobar. 

INSTRUMENTOS MÉTODOS DE ANÁLISIS DE DATOS 

Cuestionario Estadística descriptiva e inferencial 

 



 

Anexo 9 Matriz de Operacionalización 

Variable 

independiente 

Definición 

conceptual 
Dimensiones Indicadores Medición Instrumentos 

Fuentes de 

información 

Marketing 

digital 

Caballero (2018) 

afirma que el 

marketing digital es 

el proceso en el que 

una empresa aporta 

valor y ayuda a que 

los usuarios tomen 

una decisión de 

compra mediante el 

uso de plataformas 

digitales 

Personalización 

Información 

Escala Likert: 

 

Total Acuerdo 

Acuerdo 

Indiferente 

Desacuerdo 

Total Desacuerdo 

Cuestionario 
Clientes de 

Vichayo Restobar 

Contenido 

Respuesta 

Accesibilidad 

Facebook 

Instagram 

YouTube 

Página web 

Flexibilidad 
Imagen 

Video 

Identificación Interés 

Participación 
Opinión 

WhatsApp 

Variable 

dependiente 

Definición 

conceptual 
Dimensiones Indicadores Medición Instrumentos 

Fuentes de 

información 

Posicionamiento Zamarreño (2020) 

indica que el 

posicionamiento se 

refiere a una serie 

de características y 

beneficios que 

posee un producto o 

servicio para ocupar 

un espacio en la 

mente de los 

consumidores y 

posteriormente se 

sientan satisfechos. 

Atributo Apariencia Escala Likert: 

 

Total Acuerdo 

Acuerdo 

Indiferente 

Desacuerdo 

Total Desacuerdo 

Cuestionario Clientes de 

Vichayo Restobar Tecnología 

Beneficios Oferta 

Promoción 

Descuento 

Servicio 

Producto Experiencia 

Aroma 

Sabor 

Competitividad Trato 

Tiempo 

Precio 

Preferencia 



 

Anexo 10 Evidencias de la problemática encontrada 

 

Se puede apreciar que el restaurante no realiza publicaciones constantes, 

dado que una de sus publicaciones fue el 05 de diciembre del 2021 y luego publicó 

el 3 de abril del 2022.  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Se puede evidenciar que los clientes se han mostrado descontentos con el 

tiempo de espera y con el sabor de las comidas, lo cual impide a que el restaurante 

pueda posicionarse. Estos datos fueron tomados en https://www.tripadvisor.com.pe/  
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Anexo 11 Clientes de Vichayo Restobar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 12 Evidencias fotográficas 

 

A continuación, se puede visualizar al autor aplicando los instrumentos a los 

clientes de Vichayo Restobar.  

 

 

     

     

 

 

 

 

 



 

Anexo 13 Resultados del cuestionario 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 14 Base de datos  

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 


