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RESUMEN 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación del marketing digital y 

posicionamiento de mercado en el restaurante broasteria sabor huanca Lurigancho 

Chosica 2023.  El método utilizado fue de un diseño no experimental, de enfoque 

cuantitativo, tipo aplicada, de corte transversal y nivel correlacional. Se consideró a 

una población finita conformado por 40 clientes frecuentes, la técnica empleada fue 

la encuesta y como instrumento el cuestionario el cual fue validada por juicio de 

expertos. Obteniendo un valor de sig. 0,003 por el cual se comprobó la existencia 

de relación de las variables de estudio, así mismo, obtuvo un Rho = 0,461 lo que 

refiere una correlación positiva moderada. Se concluye que, a través de una mejor 

estrategia de marketing digital, se está alcanzando un mejor posicionamiento de 

mercado considerando el entorno social, el mercado competitivo y mercado 

diferenciador creando así una fidelidad de marca en la memoria de los clientes. 

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de mercado, atracción, 

competitiva. 
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ABSTRACT 

The objective of the research was to determine the relationship between digital 

marketing and market positioning in the restaurant broasteria sabor huanca 

Lurigancho Chosica 2023. The method used was a non-experimental design, with 

a quantitative approach, applied type, cross-sectional and correlational level. A finite 

population made up of 40 frequent customers was considered, the technique used 

was the survey and the questionnaire as an instrument, which was validated by 

expert judgment. Getting a value of sig. 0.003 by which the existence of a 

relationship between the study variables was verified, likewise, a Rho = 0.461 was 

obtained, which refers to a moderate positive correlation. It is concluded that, 

through a better digital marketing strategy, a better market position is being 

achieved considering the social environment, the competitive market and the 

differentiating market, thus creating brand loyalty in the memory of customers. 

Keywords: Digital marketing, market positioning, attraction, competitive.
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I. INTRODUCCIÓN

El restaurante broasteria Sabor Huanca tiene dos décadas en el rubro gastronómico 

brindando servicios con sus deleitados platos. Razón principal del siguiente trabajo 

de estudio es obtener un posicionamiento de mercado en el distrito de Lurigancho 

Chosica usando el marketing digital. 

A nivel internacional respecto a posicionamiento, el artículo Marketing91 

hace mención de que la empresa coca cola es un claro ejemplo de progreso de que 

su imagen se encuentra en la memoria de los clientes, por más de 100 años dicha 

empresa se mantiene en los primeros puesto de bebidas gaseosas ya sea con gas 

o sin gas generan alrededor del 60% de sus ingresos, por otro lado resaltando de

que de estos ingresos el 80% son de los EE.UU. cabe mencionar de que el 94% de 

población mundial conocen bien el logotipo de la empresa haciendo constar de que 

dicho logo están presentes en la mente del consumidores evidenciando el buen 

marketing de diversos puntos como el marketing digital y marketing mix que como 

resultado tiene un buen posicionamiento con 3300 productos en el mercado. Pues 

bien la consultora Interbrand en su informe 18ª edición titulada mejores marcas 

Españolas 2021, dónde está clasificado en el top 1 encabezando la lista de 100 

marcas con un crecimiento de su valor de marca, con una presencia física y en el 

tiempo de crisis sanitaria incrementó su canal online siendo su mercado fuerte en 

España y Asia , con decir que en 2020 incrementaron usuarios hasta 3.500 millones 

siendo la empresa con más presencia de marketing digital convirtiéndose en su 

primera línea de venta y conseguir un buen posicionamiento. 

En cuanto a nivel nacional Mechán (2019), refiere que no sólo es suficiente 

dar un producto de calidad o convencerlos de que sea así, sino tener un valor 

agregado. Posicionamiento es un concepto que la marca debe estar en la mente 

de un cliente actual o potencial. Asimismo, los clientes esperan más de una 

organización de lo que pueden ofrecer y ellos valoran mucho que una empresa se 

enfoque en los gustos y necesidades de cada consumidor al obtener un producto o 

servicio. Tener un buen manejo del mercado permite que las personas se 

relacionan más con la empresa y se forma una estrategia de alianza a futuro como 

una fidelización. 
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Asimismo, Mechán (2019), menciona que el posicionar busca realizar un 

estudio para conocer el nivel de posicionamiento que este posee, ya que no 

requiere posicionar un producto recién lanzado o desconocido, sino lograr estar en 

los primeros puestos y que este sea el número uno en sus preferencias de cada 

consumidore. Cabe recalcar que los compradores son de tener un pensamiento 

enérgico, por ende, puede seleccionar que quiere y que no en base a lo que recibió 

de una empresa, por ello implementar el marketing con lleva un buen 

posicionamiento de mercado. 

Según Céspedes et al. (2020), indica que es importante el posicionamiento 

para crecer en mercados competitivos, asimismo se debe considerar los cambios 

constantes que elaboran en el mercado para atender las necesidades que 

presentan los clientes con el fin de satisfacer y mejorar continuamente a través de 

productos innovadores o servicios únicos. 

Izarra (2020), comenta que la mayoría de las empresas que emprenden un 

camino de éxito está llena de dificulta des porque no hay una comunicación clara 

respecto a los productos ofrecidos. Para ello, emplear estrategias de marketing se 

vuelven un método adecuado logrando un posicionamiento exitoso. Se sabe que el 

posicionamiento permite tener estrategias para ser diferentes en la mente del 

consumidor al instante de enfrentarse a la competencia directa, no obstante, es 

importante detallar que cada producto debe contar con un marketing único del 

mercado. 

A nivel local en el restaurante broasteria Sabor Huanca. Lurigancho Chosica 

2023, se evidencia una falta de adaptación al mundo tecnológico, el cual convierte 

al emprendimiento en una empresa dinosaurio puesto que no tiene la facilidad de 

contar con una plataforma e información exacta de cómo llegar al consumidor, 

siendo esto una desventaja ante un competidor directo. Cabe resaltar que 

posicionamiento no es sinónimo de cambio de producto sino mantener dicho 

servicio en la memoria del comprador, ya que los consumidores de hoy en día están 

expuestos a múltiples opciones de compra en las cuales es factible aceptar o 

rechazar un producto o servicio en base a ciertas experiencias o recomendaciones 

que este puede adquirir. 



3 

En la investigación se realizó el problema general siguiente: 

  ¿De qué manera el marketing digital se relaciona con el posicionamiento 

de mercado en el restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023?  

Asimismo, se plasmó los problemas específicos: 

¿De qué manera se relaciona el marketing digital y el posicionamiento de 

mercado en el entorno social del restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho 

Chosica 2023? 

¿De qué manera se relaciona el marketing digital y el posicionamiento de 

mercado diferenciador en el restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho 

Chosica 2023? 

¿De qué manera se relaciona el marketing digital y el posicionamiento de 

mercado competitivo del restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho Chosica 

2023? 

Asimismo, se justificó el estudio investigado de la siguiente manera: 

La justificación permitió reconocer a la brevedad una información del 

problema de manera global y científica, de tal forma que se accedió a los recursos 

para poder realizar la investigación.  

Justificación teórica, se realizó para poder contribuir conocimiento teórico 

acerca de las variables en estudio y ayudó a darle respaldo a la investigación. 

Justificación práctica; la recolección de información de ambas variables tuvo 

como objetivo ampliar los métodos para obtener clientes y de ese modo conseguir 

el posicionamiento.  

Justificación social, la indagación contribuyó a la sociedad a tener más 

referencias asertivas sobre las variables, por lo que puede ser útil a futuros 

investigadores.  

Justificación metodológica, el propósito de este estudio es facilitar 

información teórica de confiabilidad que se designó a los clientes del restaurante 

broasteria Sabor Huanca. 

Posterior a ello, se plasmó el objetivo general:  

Determinar la relación del marketing digital y posicionamiento de mercado en el 

restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023.   
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De la misma forma se presentó los objetivos específicos: 

• Identificar la relación entre marketing digital con el posicionamiento de

mercado en el entorno social del restaurante broasteria Sabor Huanca, Lurigancho 

Chosica 2023.  

• Identificar la relación entre marketing digital con el posicionamiento de

mercado diferenciador del restaurante broasteria Sabor Huanca, Lurigancho 

Chosica 2023. 

• Identificar la relación entre marketing digital con el posicionamiento de

mercado competitivo del restaurante broasteria Sabor Huanca, Lurigancho Chosica 

2023. 

Además, se planteó la hipótesis general:   

El marketing digital se relaciona con el posicionamiento en el Restaurante 

broasteria Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023.   

Seguidamente, se planteó las hipótesis específicas: 

• Existe relación del marketing digital y el posicionamiento de mercado en el

entorno social del restaurante broasteria Sabor Huanca, Lurigancho Chosica 2023. 

• Existe relación del marketing digital y el posicionamiento de mercado

diferenciador en el restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023. 

• Existe relación del marketing digital y el posicionamiento de mercado

competitivo del restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

En lo que concierne al marco teórico, para Zita (2022), es un resumen de opiniones 

de autores que tuvieron trabajos relacionados a un tema en particular, donde 

incluyen datos previos, reales y teóricos que soportan una investigación, también 

es denominado marco de referencia, soporte teórico que se utilizan para el 

planteamiento del problema de una investigación.   

A continuación, se detallaron algunas opiniones de autores internacionales 

refiriéndose a las variables empleadas en la investigación. 

Danilla (2021), en su investigación tuvo como fin diseñar métodos digitales 

como medios de comunicación para el posicionamiento de la marca Yakusustenta. 

Empleo un enfoque cuantitativo de corte transversal. Se uso la encuesta y se aplicó 

a 70 comensales. obteniendo como resultado que los consumidores no tenían 

conocimiento de la organización por medio de canales digitales. Por ello se 

concluyó que es importante desarrollar herramientas digitales para atraer una 

mayor cantidad de comensales. 

Pero Ogaza y Gonzáles (2019), su propósito fue diagnosticar el nivel de 

posicionamiento y fidelización de marca de la empresa Modularte S.A.S. El estudio 

fue de enfoque cuantitativo. La totalidad poblacional fue de 450 participantes, 

aplicando la fórmula de la muestra dio como resultado para encuestar a 169 

participantes. Se concluyó que el 95% de las personas había oído de la empresa y 

un 5 % no, dando como perspectiva un buen nivel de conocimiento de los habitantes 

del sector. El resultado permitió inferir que la empresa pese a estar poco tiempo en 

el mercado, es notable, sin embargo, carece de lealtad y fidelización porque no 

implementa estrategias, por ello se necesita emplear un proyecto de marketing 

dedicado específicamente al posicionamiento de marca y la lealtad de sus 

consumidores.  

Según Bricio et al. (2018), buscó examinar el marketing digital como una 

herramienta en cuanto al desempeño laboral de egresados de la universidad 

Guayaquil. La indagación tuvo enfoque cuantitativo donde la muestra fue 376 

encuestados. Se finiquitó que el 94% de las organizaciones trabajan con las 

estrategias para captar clientes a través de LinkedIn de la misma forma Facebook 
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es usado por 84% y YouTube con un 74%. Concluyendo que a través de las 

plataformas online son prioridad en el mercadeo global. 

Para el cual Heredia (2021), en su argumento caso Ah Arquitectos tiene 

como objetivo estructurar un Plan de Marketing Digital para posicionar la marca AH 

Arquitectos. Por ello, el carácter de análisis es descriptivo que comprende las 

características y cualidades de ambas variables. El diseño del estudio se cataloga 

como no experimental. La población fue de 84 comensales, y se empleó la 

encuesta, para lo cual se usó de instrumento, el cuestionario. Se determina que los 

diferentes consumidores reconozcan el nombre de la entidad. 

Por otro lado, Romero (2022), en su tesis contó como motivo principal 

examinar la relación de marketing digital y posicionamiento de mypes del sector 

cosméticos. La observación es de enfoque cuantitativo, empírico- analítico, 

investigación catalogada descriptivo correlacional, lo cual obtuvo una muestra no 

probabilística. 173 empresas de cosméticos fueron encuestadas usando el 

instrumento cuestionario, lo cual presentó procesos descriptivo correlacional. 

Asimismo, se logró determinar mediante el SPSS que existe correlación entre las 

variables, siendo esta el 67.2%. Finalizando lineamientos de estrategias que 

ayuden a generar posicionamiento.  

A continuación, se detallan algunas opiniones de autores nacionales que 

brindan sustento al estudio de indagación. 

Moreto (2019), tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing 

digital y el posicionamiento de marca. Fue de estudio tipo aplicada no experimental. 

Se encuestó a 66 clientes, por lo que se usó el instrumento cuestionario. El 

resultado de correlación fue de 0,747 afirmando que tienen relación directa, por ello 

se concluyó que el marketing con un mejor desarrollo optimo tendrá un mejor 

posicionamiento.  

Así también en su investigación Baldoceda (2019), teniendo como objetivo 

describir la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de las mypes. El 

método usado fue de tipo correlacional cuantitativo, y se usó el instrumento 

encuesta donde se obtuvo un alfa de Cronbach 0,925. La investigación finaliza que 
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el coeficiente obtenido un sig. 0.05 y una correlación 0,719, existiendo relación en 

las variables.  

Gaona y Santiago (2021), tuvo como fin precisar la relación entre marketing 

mix basado en las 7P´s y la fidelización al cliente. El estudio fue de enfoque 

cuantitativo con una sig. (0,016 < 5%) y un resultado de correlación 0,324. 

Finalizando que se guarda ilación en ambas variables. 

Gonzales (2021), su finalidad fue determinar la relación del marketing digital 

con el posicionamiento. Fue una indagación de enfoque cuantitativo. Se ejecuto el 

instrumento encuesta confiable. Se tuvo como resultado un nivel de significancia 

75.662 y con una rho de Sperman 0.928 confiable. Se llegó a concluir, la influencia 

significativa entre marketing digital y el posicionamiento de la entidad. 

Castro (2021), tuvo como objetivo determinar la relación del marketing digital 

y posicionamiento de marca. En su indagación conto con un tipo de enfoque 

cuantitativo no experimental. El instrumento usado fue el cuestionario. Se logro un 

resultado de rs = 0,57 con una bilateral de p= 0.000 que tiene un valor a 5%. 

Concluyendo que hay relación en las variables. 

Inocente (2021), tuvo como objetivo determinar la relación del marketing 

digital con el posicionamiento. Fue un estudio de enfoque cuantitativo no 

experimental. Contó con una muestra de 90 empresas formales. Arrojó un el valor 

sig. de 0.000 <0.05. y una correlación de 0.525. Se determino que hay una relación 

en las variables. 

Horna (2017), tuvo como fin primordial determinar la relación entre el 

marketing digital y el posicionamiento de las pastelerías. El método empleado es el 

enfoque cuantitativo, como instrumento se usó el cuestionario, utilizando a 383 

clientes potenciales de la zona. Se concluyó que es primordial enfocarse en 

estrategias del marketing para obtener el posicionamiento necesario, fijando 

indicadores para medir el progreso de la misma. 

Así mismo, Ruiz (2018), en su tesis de titulación mantuvo como objetivo 

establecer la relación entre el marketing digital con la promoción y venta en los 

comerciantes. Donde se desarrolló la metodología cuantitativa, diseño no 

experimental, se efectuó una encuesta a 194 negociantes, la cual tuvo como 
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resultado Rho de Spearman 0.342. La investigación finalizó que hay relación 

significativa en las variables.  

Por ello, Peralta (2018), en su indagación científica dispuso como finalidad 

determinar la relación del marketing digital y el posicionamiento de la empresa. La 

metodología aplicada para este estudio es de método hipotético deductivo con 

enfoque cuantitativo, como muestra se usó a 63 clientes y el formulario como 

mecanismo. Su resultado de correlación es de ,953 lo cual indicó una relación muy 

fuerte entre la marketing digital y posicionamiento de mercado.  

Continuando con la investigación la primera variable es el marketing digital, 

por ello se mencionan distintos autores.  

Para el cual, c-Jagriti Kumari (2020), indica que los métodos y recursos de 

marketing están alineados con la tecnología, es decir, redes sociales, correos 

electrónicos, la publicidad en Internet, las campañas de SMS, la publicidad en 

televisión y más. El mercadeo online se focaliza en campañas y estrategias ya que 

es base primordial para todo emprendedor. Puesto que facilita una comunicación 

directa con los consumidores. Por ello el marketing es esencial porque permite 

acercarnos a los clientes mediante las plataformas online que se abren camino 

como herramienta digital.  

Por otro lado, Chong y Fong (2020), en los últimos años, la influencia de los 

canales online ingresa con fuerza en aquellas industrias empresariales de distintos 

rubros, particularmente en las conexiones publicitarias, mercadeo. En resumen, la 

herramienta marketing online comprende asuntos organizacionales conforme, a 

qué atribuye, mejora para la adecuada financiación realizada para la obtención de 

espectadores con la finalidad que, en un corto periodo, originando así el 

compromiso de las metas presentadas por la entidad. Con el giro de los años el 

marketing ha evolucionado, haciendo tendencias en diversas fases, la cual se 

presenta como dimensiones del marketing digital, considerando como principal 

autor al padre del marketing moderno. 

Kim y Moon (2021), afirmaron que el marketing digital se encuentra en alta 

evolución con un mayor manejo del uso de plataformas interactivas, aportando 

beneficios, ya que de esta manera crea nuevos paradigmas y una mejor 
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compresión de estrategias del marketing 2B2. Siendo esta una mejor experiencia 

para las organizaciones teniendo un desempeño más sólido.   

Según Posada y Araujo (2018), tener una comunicación integral asertiva de 

marketing online conlleva a una definición de coordinación e integración distribuido 

a todos los canales brindando un mensaje convincente sobre la empresa y sus 

productos. 

La variable marketing digital representa tres dimensiones las cuales son: 

relación, atracción y conversión.  

La primera dimensión de la variable marketing digital es relación. Refiere 

Dávila (2020), menciona que debe haber diversas maneras para poder negociar los 

productos en distintas plataformas digitales en un medio que es complejo de regular 

y dificultoso de cumplir las regulaciones nacionales. Por lo tanto, es necesario tener 

compromiso con las partes interesadas, sobre todo las organizaciones de las 

plataformas online. Asimismo, cumplir con los monitoreos de las ventas de 

productos para los más pequeños de casa, por parte de los gobiernos nacionales.   

Se ha demostrado que hay diversas plataformas digitales para poder 

comercializar los productos y servicios. Es por ello la exigencia del compromiso por 

parte de las empresas, de tal forma que debemos tener conocimiento sobre las 

reglas dadas por las plataformas. Siempre se tendrá que estar pendiente de las 

comercializaciones de productos para los más pequeños con estrictas medidas 

para las ventas por parte del gobierno.  

Ortiz (2021), refiere que el desarrollo de las plataformas digitales permite de 

forma eficiente llegar a todo el público en general sin diferenciar edades. En otras 

palabras, la comunidad accede de manera más rápida a los productos o servicios 

que brinda cualquier empresa. Asimismo, la tecnología potencia su participación en 

el mundo de los negocios. 

La segunda dimensión es atracción. Lomelin et al. (2022), refiere que los 

factores externos de competitividad y los problemas políticos se vinculan 

significativamente con la adopción del marketing digital. Mientras que la cultura 

organizacional (interna) y los factores sociales (externos) se conectan de manera 

insignificante a la implementación del marketing digital entre las pequeñas 
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empresas. Este análisis alertará a las autoridades críticas sobre el alto nivel de 

interés de que las organizaciones emplean el marketing online en sus ventas, ya 

que de esta manera se da una ventaja competitiva para los desafíos oportunos de 

la sociedad.  

Los factores externos y los problemas políticos se vinculan con el marketing 

digital, por otro lado, la cultura organizacional y los factores sociales se relacionan 

sin significancia al marketing digital en las mypes. Así mismo, los estudios revelan 

la calidad del mercadeo digital en pequeñas organizaciones, por lo que esta 

herramienta genera ventajas competitivas y de esta manera estar preparados para 

inciertos desafíos.   

Gazca et al. (2022), indican que las redes digitales es un estudio de mercado 

para reconocer las necesidades de los compradores, llevando a cabo lanzamientos 

de nuevos productos percibiendo la comunicación no verbal mediante sus rechazos 

o que se sientan atraídos con los productos expuestos

Finalmente, la dimensión conversión. Según Alatai et al. (2022), en el 

marketing la base de datos es indispensable para facilitar el proceso de 

identificación de clientes y el almacenamiento de sus datos únicamente en un 

sistema digital. La fidelidad del cliente es crucial para todos los rubros de negocios, 

debido a su mayor competitividad. Los clientes tienen bruta demanda de compra y 

pueden tomar decisiones fácilmente de quedarse con la marca o preferir a otra de 

las competencias que puedan ofrecer el mismo servicio. Para desarrollar relaciones 

sólidas a largo plazo con los consumidores actuales se debe competir de manera 

abrupta para lograr las ventajas competitivas y obtener una retención por parte de 

los clientes.  

Es de mayor interés optar por las bases de datos del marketing de esta 

manera se logra detallar los métodos y procesos de dicha variable. La lealtad de 

cada comprador es fundamental para todo emprendedor. Los consumidores 

muestran un comportamiento abrupto cuando se trata de compras y a la misma vez 

tiene la decisión de quedarse con la marca o preferir a otra. Es por ello que las 

organizaciones deben ver las estrategias competitivas para poder fidelizar con los 

clientes.   
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Sullca y Zarate (2021), señala que la conversión es todo lo que una empresa 

quiere logar con un cliente, con el que busca fidelizar ofreciendo un mejor valor al 

consumidor, desarrollando estrategias que permitan ser diferentes en cuanto a 

servicios y productos cumpliendo el rol de satisfacer a los compradores para 

mejorar la fidelización. 

Prosiguiendo con posicionamiento de mercado, la cual distintos autores 

definirán.  

Desde la perspectiva de Fajardo et al. (2022), refieren que en cuanto a 

posicionamiento de mercado se detalla que antes de lograr dicho posicionamiento 

se debe tener en cuenta el mercado objetivo y conocer con la mayor exactitud para 

no tener que aventurarse lanzando productos o servicios y generar más pérdidas 

que ganancias. Cabe mencionar que el posicionamiento es un reconocimiento que 

una organización pueda tener en la memoria del comprador con solo mencionar a 

la empresa.  

Carrillo (2019), indica que el posicionamiento no es solo la importancia 

del servicio en el recuerdo de los compradores, sino también posicionar el 

producto en relación con los clientes, la competencia, las ventas y las ganancias en 

las distintas etapas de introducción, crecimiento, madurez y declive para 

resolver el problema de la intersección de los esfuerzos financieros de la marca y 

los resultados de la campaña. Por ende, el posicionamiento es un punto clave en 

relación al marketing actual, principalmente con el producto y su 

correcta estrategia. 

Desde su punto de vista Servat (2021), indica que el posicionamiento de 

mercado es una definición de impresión formado en el pensamiento del comprador 

bajo sus percepciones basadas en su experiencia del mismo producto o servicio y 

la competencia en un mismo mercado. En base a esto, los clientes toman la 

decisión de elegir la marca que les brinde mejor satisfacción. 

Curay (2017), afirma que el posicionamiento es el uso de elementos por 

parte de las empresas para mantener el nombre en la memoria de los 

compradores y diferenciarse de la competencia. Es cómo los usuarios ven un 

servicio o producto en comparación a sus competidores. 
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Las dimensiones que comprende la variable posicionamiento de mercado 

son: entorno social, mercado diferenciador y mercado competitivo.   

Para la primera dimensión que viene siendo posicionamiento de mercado 

social. Dioses (2020), refiere en lo que se refiera a la dimensión social las empresas 

independientemente del rubro o mercado se tiene que enfocar en lo social ya que 

todo negocio irá en función al mercado y lo que lo conforman son las personas a su 

alrededor que no solo busca satisfacer necesidades o gustos sino también tener 

algo bueno de la empresa como facilidad de trabajo o algo más general el cuidado 

del medio ambiente que actualmente viene siendo un mala que aqueja más de lo 

normal, para la contaminación que se genera a gran magnitud muchas de las 

empresas son las responsables y evitar ser parte de ese grupo es genera un plus 

a favor de la empresa que quiera posicionarse entre la sociedad y competencia.  

Ramalho et al. (2019), refieren que el posicionamiento es fundamental para 

desarrollar el producto y la marca de la organización teniendo un recuerdo 

significativo en la memoria de los consumidores potenciales. La entidad debe 

posicionarse en relación al entorno social que quiere llegar adaptando su oferta.  

Continuando con la segunda dimensión posicionamiento de mercado 

diferenciador. Para Alva et al. (2022), mencionan que ciertamente una 

diferenciación está basada en lo que la empresa pueda ofrecer al consumidor final 

con un valor agregado esto puede ser un servicio personalizado el cual sea acorde 

a la situación del cliente, ya que no todos pueden ir al local de buen entusiasmo o 

estar una celebración y ser parte de eso, simplemente tratarlos bien 

independientemente de la cantidad monetaria que este consumidor resulta para la 

empresa. También para diferenciarnos contar con un local amplio, acogedor y 

cómodo donde uno ingresa y sienta la calidez del hogar, por otro lado, mantener un 

marketing diferenciado que no sea algo común sino más bien transparentar lo que 

se ofrece para que el consumidor no lleve una mala imagen. Mantener un precio 

estándar que pueda ser accesible a toda clase social del sector.  

Translaten by Contend (2023), señala que el posicionamiento de mercado 

está estrechamente relacionado con cinco factores que, dependiendo de cómo se 
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gestionen, pueden aumentar o disminuir la competitividad de una determinada 

empresa haciendo este un mercado diferenciador. 

Finalmente, la dimensión posicionamiento de mercado competitiva. Saldaña 

(2023), afirman que en general para obtener una mayor competencia en el mercado 

base, primero debe ser reconocido por sus clientes potenciales que transmiten la 

información ya sea positiva o negativa del negocio. Cabe mencionar que, para 

lograr una buena competencia, todo debe girar en torno a la empresa y que este 

esté trabajando con todo el personal como por ejemplo sus colaboradores deben 

estar en completo conocimiento de que un cliente atrae a diez clientes entonces 

está en ellos tratarlo de la mejor manera, brindando un servicio y un producto final 

de la mejor calidad que pueda recibir un consumidor en el establecimiento. Así 

mismo, evitar tener publicidad engañosa de un producto sino mostrar lo que 

realmente se sirve para que así las expectativas del cliente este conforme a lo que 

se le muestra.  

Flores y Ortiz (2019), refiere que para una mayor competitiva se tiene que 

ser más creativos e innovadores, puesto que un producto con un valor agregado, 

hace la diferencia al resto de la competencia, siendo esta elegida de manera global 

en los consumidores. 

La nación, economía y negocios (2019), señala que, en épocas de bajo 

crecimiento económico, las empresas tienen que actuar de manera optimista 

obligando a tomar medidas contra sus competencias planteándose así nuevos 

escenarios de negocios; un nuevo mercado con distintas reglas, ya que el 

consumidor también se ve afectado con la baja economía que atraviesan. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación  

3.1.1. Tipo de la investigación  

Fue de tipo aplicada, puesto que se planteó un problema real lo cual buscó brindar 

soluciones y recomendaciones con el apoyo del marco teórico. Para ello, el autor 

(Sanca, 2011. citado por Malave, 2021), mencionan que ayuda comprender el 

problema de una organización, pero su desarrollo permite encontrar soluciones con 

conocimiento teórico.  

3.1.2. Nivel 

El estudio fue de nivel correlacional, por consiguiente, buscó medir la relación de 

las variables. (Hernández et al. 2014, citado por Fernández 2021) resaltan que el 

nivel correlacional mide la magnitud de relación de las variables de investigación. 

3.1.3. Enfoque de la investigación 

El estudio contó con un enfoque cuantitativo, abarcando dos variables que fueron 

medidas mediante la Operacionalización. (Hernández. et al. 2014 citado por 

Álvarez, 2018). Definen que el enfoque de una investigación es la recolección de 

datos respaldados en mediciones numéricas y análisis estadísticos, donde se 

prueba la hipótesis para conformar el comportamiento y teorías.  

3.1.4. Diseño de la investigación 

La investigación tuvo un diseño no experimental, es decir que las variables no 

fueron manipuladas, de igual forma, se observaron su comportamiento en 

condiciones naturales y la información se recolectó en una fracción de segundo. 

(Opere, 2020, citado por Dulce, 2019).  

3.2. Variables y Operacionalización 

Desde el punto de vista de Villasís y Miranda (2018), refiere que las variables en un 

estudio de investigación representan todo aquello que se mide a través de una 

información que se recoge. 
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Asimismo, Westreicher (2021), manifiesta que la variable cualitativa no se 

presenta de manera numérica, si no en sus cualidades con su respectiva 

característica, lo cual permite diagnosticar las interrogantes de estudio para realizar 

la interpretación teórica. 

Bauce et al. (2018), menciona que La operacionalización no es más que la 

definición operacional donde se encuentra elementos como indicadores el cual 

faculta medir el concepto en sí, viene siendo como una conexión de puente entre 

conceptos y actitud real. (Ver anexo 1) 

En la investigación se estudió dos variables de tipo cualitativas y de un 

enfoque cuantitativos, por lo que se pudo medir dichas variables. 

3.2.1. Variables Marketing Digital   

Definición Conceptual  

La autora Shum (2019), menciona que el mercadeo online es el adecuado uso de 

estrategias de poder ofrecer productos mediante las plataformas en línea, 

normalmente son mayores las organizaciones que optan por pertenecer e 

integrarse en un mundo online.  

Definición operacional  

La medición que se aplicó para la variable Marketing Digital fue a través de la 

encuesta, donde se usó el cuestionario, plasmado por 3 dimensiones, 9 indicadores 

y 18 ítems que serán medidos mediante la escala de medición ordinal.  

3.2.2. Variable Posicionamiento de Mercado  

Definición de conceptual  

Asimismo, Mehta (2020), refiere que el posicionamiento es un procedimiento donde 

una persona adecuada incide en la introducción de cualquier rendimiento en el 

mercado, del tal modo que especifica sus propiedades, aunque otros artículos ya 

se hallan situados y dan idénticas necesidades.  
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Definición operacional  

La medición que se aplicó para la variable posicionamiento de mercado es a través 

de la encuesta, donde se usó el cuestionario, plasmado por 3 dimensiones, 9 

indicadores y 18 ítems que serán medidos mediante la escala de medición ordinal 

tipo Likert.  

3.3. Población, muestra y muestreo  

3.3.1. Población.    

La investigación abarcó una población de 40 clientes frecuentes del restaurante 

broasteria Sabor Huanca, se tomó una población finita puesto que se sabe la 

totalidad de los clientes.  

Según Ventura (2017), refiere que la población es la totalidad de elementos, 

objetos o personas que se desea saber de un estudio de investigación.  

3.3.2. Criterios de selección 

Inclusión: En este criterio forman parte a los habitantes mayor a 16 años habitantes 

en el distrito de Lurigancho Chosica que frecuentan el restaurante broasteria Sabor 

Huanca.  

Exclusión: No se tomó en consideración a la población menores de 16 años 

respectivamente, mucho menos que no radican en el distrito puesto que no 

brindaran información veraz del restaurante por ende no se obtendrá los resultados 

eficientes. 

3.3.3. Muestra.   

Para el estudio se tomó la muestra censal por motivo a que se consideró al total de 

la población que fue representada por 40 clientes frecuentes. 

Ventura (2017), refiere que la muestra es una recopilación de datos, el cual 

son extraídos de la población, que se aplicara en la indagación. 

3.3.4. Unidad de análisis  

La unidad de análisis es al comensal que consume de forma frecuente en el 

restaurante broasteria Sabor Huanca. 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos.  

En este punto es sustentada con instrumentos que se muestran en base a 

cuestionarios cuyo fin es recopilar datos exactos en un estudio (Martínez, 2018).  

3.4.1 Técnica 

La técnica usada en esta indagación es la encuesta, cuyo propósito es obtener 

datos necesarios sobre las opiniones de los clientes frecuentes del restaurante, así 

mismo, se analizó si se cumplen los objetivos. La encuesta es empleada debido a 

la objetividad de los datos que se obtiene. (Carrasco, 2015, citado por Medina 

2021).  

3.4.2 Instrumento  

El instrumento que se aplicó para la recopilación de datos, fue el cuestionario con 

(5) alternativas de medición y en cuanto a las variables se tuvo a 36 ítems. Meneses

(2016), se utilizó el cuestionario como instrumento para recolectar información, 

también facilita desarrollar una cantidad específica de preguntas que contribuyen 

en la recopilación de información con una cantidad específica de participantes. 

Validez 

Se validó el instrumento por medio de la revisión y evaluación de expertos en 

conocimiento metodológico pertenecientes a la universidad, en el cual se ocuparon 

minuciosamente de aprobar o autorizar la solidez y coherencia del instrumento. 

Medina y Verdejo (2020), detallan que la validez es una opinión de interpretación y 

valoración de diversas fuentes que terminan siendo una garantía de lo que se 

trabaja y estén exentos a desaciertos en el trabajo. 

Tabla 1  

Especialistas encargados de la validación 

Datos 

Experto 1 Dr. La Cruz Arango Óscar David 

Experto 2 Dra.  Guillen Cabrera Debora Denisse 

Experto 3 Dr. Bardales Cárdenas Miguel 
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La tabla 1, evidencia información referente a 3 profesionales con grado 

mínimo de Magister, de tal manera que verificaron las interrogaciones planteadas, 

asimismo señalaron su propia perspectiva, teniendo un alto nivel de claridad, 

coherencia y relevancia para estimar las variables. Por lo que se puede corroborar 

con la firma de los expertos en los correspondientes formatos de validación. (anexo 

2)  

Confiabilidad   

La confiabilidad busca establecer que el instrumento tenga que ser medido por el 

alfa de Cronbach, en lo que se determinar la exactitud y veracidad. Siendo un 

resultado mayor o igual a 0.80. Para ello se emplea la prueba piloto que tuvo como 

objetivo minimizar los posibles errores al momento de obtener los datos, lo cual se 

desarrollaron en 10 personas.  

Espinoza (2018), comenta que la confiabilidad debe acatar requisitos 

necesarios a utilizar, de no realizarse el diseño de la investigación saca 

conclusiones erróneas. En otras opiniones, Medina y Verdejo (2020), hacen énfasis 

en que la confiabilidad es la precisión de una puntuación obtenida a través del uso 

de instrumentos empleados en una investigación.  

Además, se ejecutó la prueba piloto a 10 clientes para la confiabilidad del 

restaurante broasteria Sabor Huanca. De la misma manera, se implementó el Alfa 

de Cronbach para cuantificar la confiabilidad de los 36 ítems determinados en la 

encuesta, contó con posibilidades de respuesta tipo Liker, y se usó el estadístico 

SPSS. (Ver Anexo 4).  
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Tabla 2  

Confiabilidad general 

Alfa de Cronbach № de elementos 

0,949 36 

Examinado la tabla 2 y aplicando alfa de Cronbach en dichas variables de la 

investigación, arrojó un valor de 0,949, enfatizando el grado de confiabilidad 

perfecta. 

Tabla 3  

Confiabilidad de marketing digital 

Alfa de Cronbach № de elementos 

0,880 18 

Examinado la tabla 3 y aplicando alfa de Cronbach en dichas variables de la 

indagación, arrojó un valor de 0,880, resaltando el grado de confiabilidad elevada. 

Tabla 4  

Confiabilidad de posicionamiento de mercado 

Alfa de Cronbach № de elementos 

0,939 18 

Examinado la tabla 4, del alfa de Cronbach arrojó un valor de 0,939, 

destacando el nivel de confiabilidad perfecta. 
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3.5. Procedimientos 

El estudio se efectuó mediante la matriz de operacionalización, lo cual determinó el 

problema y reconocimiento de las variables a indagar, asimismo se buscó 

investigaciones relevantes en diferentes autores, tanto al ámbito nacional como 

internacional. Ambas variables reúnen información que respaldan el tema. Por otro 

lado, se identificaron los indicadores y las dimensiones.  

 Posterior a ello se conoció la muestra, para recopilar datos, se realizó el 

cuestionario y se efectuó la encuesta que está plasmado de 36 interrogantes que 

han sido aplicadas a los clientes del restaurante broasteria Sabor Huanca, después 

de ello se traslada la información obtenida al programa Excel, finalmente dichos 

datos se traspasa por completo la pesquisa al software SPSS. 

3.6. Método de análisis de datos 

Se ejecutaron la estadística descriptiva y la inferencial, las cuales se detallan 

posteriormente: 

Estadística descriptiva: Se desarrolla mediante análisis de barras, analizando el 

comportamiento de las variables y dimensiones (Hernández y Mendoza, 2018 

citado por Benites, 2020) refieren que cumplen la función de analizar las 

interpretaciones y valoraciones de los comportamientos de materia de estudio, con 

herramientas (gráfico de barra y gráficos de pant).  

Estadística inferencial: Es la aplicación de la prueba de normalidad a fin de 

recabar que estadígrafo se usó para contrastar la hipótesis, el cual será rechazada 

o aceptada (Hernández y Mendoza, 2018 citado por Benites, 2020). Este analiza e

interpreta la información de la población aplicando una muestra, donde se 

desarrollaron proyecciones y comparaciones.  

3.7. Aspectos éticos 

En el proceso de la indagación, se aplicaron pilares fundamentales como la 

honestidad, objetividad y ética de la universidad. También se redactó la recolección 

de información dando el buen uso del estilo APA.  Asimismo, se respetó el 

anonimato de los clientes a quienes participaron en la encuesta, donde no hubo 

alteraciones de los resultados obtenidos.(Ver anexo 3). 
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IV. RESULTADOS

4.1 Estadística descriptiva

4.1.1 Análisis descriptivo de la primera variable marketing digital 

Tabla 5  

Resultado descriptivo de Marketing digital 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

Acumulado 

A veces 6 15 15 

Casi siempre 24 60 75 

Siempre 10 25 100 

Total 40 100 

Figura 1. Ilustración gráfica Marketing digital 

Observando la tabla 5, figura 1 y considerando la muestra a 40 comensales 

frecuentes del restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho Chosica-Lima del 

año 2023 siendo el 100% de la muestra, se evidenció que 24 clientes significante 

el 60% de la población respondieron “casi siempre”. Asimismo, se evidenció que 10 

clientes significante el 25% de la población respondieron “siempre”. Mientras que 6 

clientes significante el 15% respondieron “a veces”. Por ello mencionamos que el 

marketing digital en el restaurante brosterìa Sabor Huanca es consideradamente 

buena y aceptada el cual permite tener resultados beneficiosos. 
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4.1.2 Análisis descriptivo de la segunda variable posicionamiento de mercado  

Tabla 6  

Resultado descriptivo de Posicionamiento mercado   

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

Acumulado 

Casi nunca 1 2,5 2,5 

A veces 4 10 12,5 

Casi siempre 21 52,5 65 

Siempre 14 35 100 

Total 40 100  

 

Figura 2. Ilustración gráfica Posicionamiento de mercado 

 

Examinado la tabla 6 y figura 2, considerando a 40 clientes frecuentes del 

restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho Chosica-Lima del año 2023, se 

descubrió que el 52.5% de la población respondieron “casi siempre”. Asimismo, se 

descubrió que el 35% de la población respondió “siempre”. Mientras que el 10% 

respondió “a veces”. Por ende, manifestamos que el posicionamiento de mercado 

en el restaurante broasteria Sabor Huanca es considerada relativamente adecuada 

ya que está bien posicionada en el sector.  
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4.1.3 Análisis descriptivo entorno social 

Tabla 7  

Entorno social  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

Acumulado 

A veces 4 10 10 

Casi siempre 18 45 55 

Siempre 18 45 100 

Total 40 100  

 

Figura 3. Ilustración gráfica entorno social 

 

Respecto a la tabla 7 y la figura 3, se percibió un total de 40 comensales 

frecuentes del restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho Chosica-Lima del 

año 2023, se descubrió que 36 clientes el cual representa el 90% respondieron 

“casi siempre y siempre”. Mientras que 4 clientes significante el 10% respondieron 

“a veces”. Por ello, se puede inferir que relación del restaurante con el cliente 

frecuente es altamente bueno, pero falta afianzar la relación del cliente con el 

restaurante es ventajoso permitiendo ahondar en la fidelización de los 

consumidores. 
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4.1.4 4 Análisis descriptivo de mercado diferenciador 

Tabla 8  

Mercado diferenciador. 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

Acumulado 

Casi nunca 1 2,5 2,5 

A veces 3 7,5 10 

Casi siempre 22 55 65 

Siempre 14 35 100 

Total 40 100 

Figura 4.  Ilustración gráfica mercado diferenciador 

Examinando la tabla 8 y figura 4, estimando un total de 40 clientes frecuentes 

del restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho Chosica, se descubrió que 22 

clientes, el cual representa el 55% respondieron “casi siempre”. Asimismo, se 

encontró que 14 clientes, el cual representa un 35% respondieron “siempre”. Por 

ende, se deduce que el restaurante es diferenciado de la competencia y es bien 

recibido por los consumidores frecuentes, significando un realce del marketing en 

cuanto al mercado diferenciador. 
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4.1. Análisis descriptivo del mercado competitivo 

Tabla 9  

Mercado competitivo  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

Acumulado 

A veces 5 12,5 12.5 

Casi siempre 14 35 47,5 

Siempre 21 52,5 100 

Total 40 100  

 

 Figura 5. Ilustración gráfica mercado competitivo 

 

En cuanto a la tabla 9, figura 5 y considerando una muestra de 40 

comensales frecuentes del restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho 

Chosica 2023, el 52,5% respondió “siempre”, el   35% respondió “casi siempre” y 

12,5% “a veces”. El cual afirma que el convertirse a un negocio con mayor 

incorporación de la tecnología es altamente aceptado por su población 

consumidora y eso resalta de la competencia que cuenta la empresa. 
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4.2 Estadística inferencial 

4.2.1 Prueba de normalidad 

Es fundamental saber si los datos recogidos sostienen una ética de distribución 

normal en la correspondiente investigación de estudio. 

Hipótesis: 

• Ho: Distribución de la muestra es normal.

• H1: Distribución de la muestra no es normal.

Criterio de elección: 

• V. de significancia ≥ 5% aceptamos Ho

• V. de significancia < 5% rechazamos Ho

Tabla 10 

Prueba de normalidad de las variables Marketing digital y posicionamiento de 

mercado 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico Gl Sig. Estadístico Gl Sig. 

Marketing Digital 0,313 40 0,000 0,780 40 0,000 

Posicionamiento de 

mercado 

0,266 40 0,000 0,795 40 0,000 

 La tabla 10, demuestra la prueba de normalidad de la variable marketing 

digital y posicionamiento de mercado. Debido a que la muestra fue menor a 50, se 

usó Shapiro-Wilk. Siendo p=0,000 menor al nivel de sig. a 5%. Por esta razón se 

aceptó la H1, señalando que no hay una distribución normal; por ello, se empleó el 

estadístico de correlación Rho de Spearman. 

Prueba de hipótesis general de marketing digital y posicionamiento de 

mercado:  

• Ho: No existe relación entre el marketing digital y posicionamiento de

mercado del restaurante Brosterìa Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023. 
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• H1: Existe relación entre el marketing digital y posicionamiento de mercado

del restaurante Brosterìa Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023. 

Criterio de decisión:  

• V. de significancia ≥ 0.05 aceptamos Ho

• V. de significancia < 0.05 rechazamos Ho

Tabla 11  

Prueba de hipótesis de marketing digital y posicionamiento de mercado 

Marketing 

Digital 

Posicionamiento 

de mercado 

Rho de 

Spearman 

Marketing Digital Coeficiente de 

correlación 

Sig. (bilateral) 

1,000 0,430 

0,006 

N  40 40 

Posicionamiento 

de mercado  

Coeficiente de 

correlación  

Sig. (bilateral) 

0,430 

0,006 

1,000 

N  40 40 

La tabla 11, muestra un grado de sig. 0,006 menor al 5%, la cual permite 

rechazar la Ho y aceptar la hipótesis alterna reflejando que hay relación significativa 

entre marketing digital y posicionamiento de mercado del restaurante Sabor Huanca 

Lurigancho Chosica 2023.  Además, se logró un Rho de 0,430, mostrando un grado 

de correlación positiva moderada. (Ver anexo 5). 
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Prueba de hipótesis específico de la variable marketing digital y la 

dimensión entorno social:  

• Ho: No existe relación entre el marketing digital y entorno social del 

restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023.  

• H1: Existe relación entre el marketing digital y el entorno social del 

restaurante broasteria Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023. 

Criterio de decisión:  

• V. de significancia ≥ 0.05 aceptamos Ho 

• V. de significancia < 0.05 rechazamos Ho  

Tabla 12  

Prueba de hipótesis especifica  

    Marketing 

Digital 

Entorno 

Social 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

Digital 

Coeficiente de correlación  

Sig. (bilateral)  

1,000 

 

0,459 

0,003 

  N  40 40 

 Entorno 

social 

Coeficiente de correlación  

Sig. (bilateral)  

0,459 

0,003 

1,000 

 

  N  40 40 

 

En la tabla 12, se presenta un nivel de sig.  0,003<5%. El cual permite 

rechaza la “Ho” y se acepta la H1 demostrando que guarda relación significativa 

entre marketing digital y el entorno social del restaurante Sabor Huanca Lurigancho 

Chosica 2023. Además, se obtuvo un Rho = 0,459 indicando un nivel de correlación 

positiva modera. (Ver anexo 5). 
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Prueba de hipótesis especifico de la variable Marketing Digital y la 

dimensión mercado diferenciador: 

• Ho: No existe relación entre el marketing digital y mercado diferenciador del 

restaurante brosterìa Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023. 

• H1: Existe relación entre el marketing digital y mercado diferenciador de la 

segunda variable que es posicionamiento de mercado del restaurante Brosterìa 

Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023. 

Criterio de decisión:  

• V. de significancia ≥ 0.05 aceptamos Ho  

• V. de significancia < 0.05 rechazamos Ho  

Tabla 13  

Prueba de hipótesis especifica 

    Marketing 

Digital 

Mercado 

diferenciador 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

Digital 

Coeficiente de 

correlación 

Sig. (bilateral) 

1,000 

 

0,461 

 

0,003 

  N 40 40 

 Mercado 

diferenciador 

Coeficiente de 

correlación 

Sig. (bilateral) 

0,461 

 

0,003 

1,000 

 

  N 40 40 

 

En la tabla 13, presenta un nivel de sig. 0,003<5%. La cual permite rechazar 

la “Ho” y se acepta la H1 indicando que guarda relación significativa entre marketing 

digital y el mercado diferenciador del restaurante Sabor Huanca Lurigancho 

Chosica 2023. También, se obtuvo un Rho = 0,461, indicando un nivel de 

correlación positiva moderada. (Ver anexo 5). 
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Prueba de hipótesis especifico de variable marketing digital y la dimensión 

mercado competitivo:  

• Ho: No existe relación entre el marketing digital y mercado competitivo del

restaurante brosterìa Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023. 

• H1: Existe relación entre el marketing digital y el mercado competitivo del

restaurante brosterìa Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023. 

Criterio de elección:  

• V. de significancia ≥ 5% se aceptamos Ho

• V. de significancia < 5% rechazamos Ho

 Tabla 14 

Prueba de hipótesis de correlación entre mercado competitivo y marketing digital 

Marketing 

digital 

Mercado 

Competitiva 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

Digital 

Coeficiente de 

correlación 

Sig. (bilateral) 

1,000 0,513 

0,001 

N 40 40 

Mercado 

Competitiva 

Coeficiente de 

correlación 

Sig. (bilateral) 

0,513 

0,001 

1,000 

N 40 40 

Finalmente, en la tabla 14, se visualiza una contrastación de hipótesis con 

un nivel de sig. 0,001<5%. Debido a ello se rechaza la “Ho” aceptando la hipótesis 

alterna demostrando que existe ilación significativa entre marketing digital y 

mercado competitivo del restaurante Sabor Huanca Lurigancho Chosica 2023. 

También se logró un Rho de 0,513, mostrando un nivel de correlación positiva 

considerable. (Ver anexo 5). 
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V. DISCUSIÓN

A través de la discusión se logró obtener la comparación con los resultados que se 

obtuvo en las indagaciones. Los cuales se presentan seguidamente:  

El objetivo general de la investigación fue determinar la relación del 

marketing digital y posicionamiento de marca en el restaurante brosterìa Sabor 

Huanca Lurigancho Chosica 2023. Detallando la tabla 11, se demostró un grado 

significativo de 0,006 señalando que existe relación entre las dos variables y un 

Rho = 0,430 positiva moderada. Los resultados se compararon con Baldoceda 

(2019) en su tesis marketing digital y su relación con el posicionamiento de las 

mypes del centro comercial Plaza Vitarte, Ate 2019. Donde su valor de sig. 0,05 

indicando que hay relación en las variables de marketing y posicionamiento. y un 

Rho=0,719 evidenciada correlación positiva considerable. De los resultados 

mencionados se asegura coincidentemente que ambas variables comparadas 

guardan relación en ambos estudios. Sin embargo, se discrepa en las correlaciones 

porque en la indagación se tiene una correlación positiva moderada mientras que 

en la investigación de Baldoceda se tiene una correlación positiva alta.  Asu vez 

Shum (2019) refiere que aplicando el marketing online se puede realizar estrategias 

para poder alcanzar un posicionamiento de mercado exitoso. 

Referente al primer objetivo específico Identificar la relación entre marketing 

digital con el posicionamiento de mercado en el entorno social del restaurante 

brosterìa Sabor Huanca, Lurigancho Chosica 2023. Las evaluaciones empleadas 

de la tabla 12 obtiene un grado de sig. 0,003 con resultado de Rho de sperman de 

0,459 demostrando correlación positiva media, el cual presume relación 

considerable con marketing y entorno social. El estudio fue comparado con Peralta 

(2018) en su indagación científica tuvo como finalidad determinar la relación del 

marketing digital y el posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios, Miraflores, 

2018. Donde obtuvo un valor de sig. 0,000 evidenciando relación entre las variables 

y un Rho de sperman 0,953 demostrando correlación positiva perfecta. El cual, 

existe ilación en los estudios de las variables comparadas. Sin embargo, se 

discrepa en cuanto al nivel correlacional, ya que esta indagación cuenta con una 

correlación positiva media, mientras que Peralta tiene una correlación positiva alta.  

c-Jagriti Kumari. (2020) señala que el marketing es base primordial para las
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empresas, donde se puede aprovechar al máximo llevando una comunicación 

asertiva con sus clientes. 

 Mencionando al segundo objetivo específico Identificar la relación entre 

marketing digital con el posicionamiento de mercado diferenciador del restaurante 

brosterìa Sabor Huanca, Lurigancho Chosica 2023. Los hallazgos de la tabla 13 

tuvo un nivel significativo de 0,003 indicando que guarda relación entre marketing 

digital y posicionamiento de mercado y un Rho de sperman = 0,461, la cual 

evidencia una correlación positiva moderada. La información fue comparada con 

Gaona y Santiago (2021) en su investigación tuvo como fin precisar la relación entre 

marketing mix basado en las 7P´s y la fidelización al cliente del Grupo Paz, Cercado 

de Lima 2021. El cual obtuvo un nivel de sig. 0,016 que señala una relación entre 

marketing digital y mercado diferenciador y un Rho= 0,324 positiva moderada. De 

los resultados mencionados se asegura coincidentemente que ambos estudios 

comparados tienen relación. Sin embargo, se discrepa en las correlaciones ya que 

en la investigación estudiada se tiene una correlación positiva moderada mientras 

que la indagación de Gaona y Santiago se tiene una correlación positiva baja. De 

acuerdo a Kamarol, et al., (2021), el marketing de base de datos es indispensable 

para facilitar el proceso, de identificación de clientes y el almacenamiento de sus 

datos únicamente en un sistema digital. 

Por último, el tercer objetivo Identificar la relación entre marketing digital con 

el posicionamiento de mercado competitivo del restaurante broasteria Sabor 

Huanca, Lurigancho Chosica 2023. Del análisis de la tabla 14, demuestra un grado 

significativo bilateral 0,001 y Rho = 0,513 indicando que existe correlación positiva 

moderada entre las variables. De acuerdo a los resultados estudiados se corrobora 

que existe ilación en las variables. El estudio fue confrontado con la investigación 

de Ruiz (2018), en su tesis donde tuvo como objetivo establecer la relación entre el 

marketing digital con la promoción y venta en los comerciantes del emporio de 

Gamarra durante el periodo. En la que obtuvò un nivel de sig. 0,005 que indica una 

relación entre marketing digital y mercado competitivo y un Rho= 0,342 positiva 

moderada. Sin embargo, se discrepa, porque los resultados comparados tienen una 

correlación media. Pereira, et al. (2020) refieren que se debe tener en cuenta de 
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promocionar los productos en diferentes plataformas ofreciendo de manera 

responsable. 
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos planteados y los resultados estimados en el desarrollo 

de estudio se nombra las conclusiones y recomendaciones. 

Primera: Referente al objetivo general se logró determinar la relación del 

marketing digital y posicionamiento de mercado en el restaurante broasteria Sabor 

Huanca, Lurigancho Chosica 2023, teniendo un valor de sig. 0,060 indicando la 

relación de las variables y con un Rho = 0,430 lo cual indica una correlación positiva 

moderada. Se concluye que, a través de una mejor estrategia de marketing digital, 

se está alcanzando un mejor posicionamiento de mercado considerando el entorno 

social, el mercado competitivo y mercado diferenciador creando así una fidelidad 

de marca en la memoria de los clientes.  

Segunda: Con respecto al primer objetivo específico, se logró identificar la 

relación entre marketing digital con el posicionamiento de mercado en el entorno 

social del restaurante broasteria Sabor Huanca, Lurigancho Chosica 2023, 

obteniendo un valor de sig. (bilateral)= 0,003 indicando la relación de la variable y 

la dimensión y con un Rho = 0,459 lo que indica una correlación positiva media. En 

conclusión, las plataformas digitales, es base fundamental en toda organización, 

puesto que son el medio por el cual se comercializan los productos prosperando el 

posicionamiento. 

Tercera. De acuerdo al segundo objetivo específico, se logró identificar la 

relación entre marketing digital con el posicionamiento de mercado diferenciador 

del restaurante broasteria Sabor Huanca, Lurigancho Chosica 2023, obteniendo un 

valor de sig. (bilateral)= 0,003 003 indicando la relación de la variable y la dimensión 

y con un Rho = ,461 lo que refiere una correlación positiva moderada. Concluyendo 

que, las comunicaciones digitales se constituyen como la estrategia más usada 

globalmente logrando una interacción activa e inmediata con los clientes. Por ello 

ejecuta un mejor posicionamiento. 

Cuarta: Frente al tercer objetivo específico, se logró identificar la relación 

entre marketing digital con el posicionamiento de mercado competitivo del 

restaurante broasteria Sabor Huanca, Lurigancho Chosica 2023, obteniendo un 
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valor de sig. (bilateral)= 0,001 003 indicando la relación de la variable y la dimensión 

y con un Rho = 0,513 lo que indica una correlación positiva moderada. En razón a 

este resultado, las redes online muestra ser un medio óptimo para visibilizar el 

producto a ofrecer, influyendo un aumento en el volumen de ventas y de esta 

manera lograr el posicionamiento de mercado en los consumidores. 
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VII. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda una implementación de estrategia del marketing digital 

puesto que un 85% de los comensales frecuentes afirman que el marketing online 

facilita consolidar un posicionamiento ya que el 87,5% de los consumidores del 

restaurante broasteria Sabor Huanca consideran que un posicionamiento logra una 

mejor adaptación de mercado, como también es fundamental que los encargados 

del restaurante trabajen en estrategias en función al entorno social, logrando ser 

un mercado diferenciador por ende poseer una ventaja estratégica en el mercado 

competitivo.  

Segunda: Se sugiere plasmar el uso adecuado de las plataformas digitales 

para llegar con mayor énfasis al posicionamiento de mercado en el entorno social 

ya que se evidencio que el 90% del cliente frecuente del restaurante mencionan 

que hay una buena relación con la empresa, pero se podría mejorar dicho altercado 

y con ello lograr la fidelización de todos los consumidores que sean participes de 

consumo en el restaurante.  

Tercera. Se aconseja al restaurante seguir generando el buen desarrollo de 

las comunicaciones digitales para lograr un posicionamiento de mercado 

diferenciador ya que el 90% de los clientes frecuentes puede diferenciar con 

facilidad a la empresa de las demás competencias de la zona y esto permite tener 

un marketing bien fundamentado y tener una percepción óptima para cada producto 

y servicio que ofrece el restaurante. 

Cuarta: Se recomienda a los encargados del área administrativa de la 

empresa a crear mayores iniciativas de mercadeo digital porque el 87,5% de los 

clientes frecuentes acepta la tecnología como parte de la empresa y eso les hace 

competitivos en el mercado aumentado las ventas y con ello crece el 

posicionamiento poque ya están en la mente del consumidor.  
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ANEXOS  

Anexo 1: Tabla de Operacionalización de las variables   

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores ítems 

Escala de 

medición 

V1: 

Marketing 

digital 

La autora Shum 

(2019) menciona, 

que el mercadeo 

online es el 

adecuado uso de 

estrategias de 

poder ofrecer 

productos mediante 

las plataformas en 

línea, normalmente 

son mayores las 

organizaciones que 

optan por 

pertenecer e 

integrarse en un 

mundo online. 

La medición que se 

aplicó para la 

variable Marketing 

Digital que es a 

través de la 

encuesta, donde 

se usó el 

cuestionario, 

plasmado por 3 

dimensiones, 9 

indicadores y 18 

ítems que serán 

medidos mediante 

la escala de 

medición ordinal 

tipo Likert  

Relación  

Tasa de compra reiterada  

Fidelización de clientes 

Estrategia de mercado 

 

1, 6 

Ordinal  

 

Tipo Likert 

 

1. Nunca 

2. Casi 

nunca 

3. A veces 

4. Casi 

siempre 

5. Siempre 

 

 

 

 

 

Atracción  

 

Nivel de publicidad  

Cantidad de visitas de 

publicidad 

Cantidad de visitas al 

restaurante 

 

7, 12 

 

 

 

 

Conversión   

Competencia 

Nivel de aceptación de 

comercio electrónico 

Recomendaciones 

13, 18 
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Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores ítems 

Escala de 

medición 

V2: 

Posicionamient

o de mercado 

Asimismo, Mehta 

(2020), refiere que 

el posicionamiento 

es un procedimiento 

donde una persona 

adecuada incide en 

la introducción de 

cualquier 

rendimiento en el 

mercado, del tal 

modo que especifica 

sus propiedades, 

aunque otros 

artículos ya se 

hallan situados y 

dan idénticas 

necesidades. 

La medición que 

se aplicó para la 

variable 

Marketing 

Digital que es a 

través de la 

encuesta, 

donde se usó el 

cuestionario, 

plasmado por 3 

dimensiones, 9 

indicadores y 18 

ítems que serán 

medidos 

mediante la 

escala de 

medición ordinal 

tipo Likert  

Social 

Servicio al cliente  

Nivel de calidad de 

servicio 

Calidad de producto 

19,24 

Ordinal  

 

Tipo Likert 

 

1. Nunca 

2. Casi 

nunca 

3. A 

veces 

4. Casi 

siempre 

5. 

Siempre 

 

 

 

 

 

 

 

Diferenciador 

 

Frecuencia de 

consumo 

Nivel de beneficio 

Percepción del 

servicio 

25,30 

 

 

 

 

Competitiva  

Nivel de precio 

Percepción de la 

empresa 

Nivel de calidad  

31,36 
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Anexo 3: Modelo de consentimiento informado 

FORMATO PARA LA OBTENCIÓN DEL CONSENTIMIENTO 

INFORMADO  

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV  

Título de la investigación: Marketing digital y el posicionamiento de mercado del restaurante 

brosteria Sabor Huanca Lurigancho – Chosica, 2022  

Investigador principal: Sheyla Shirley Honorio Bartolome   

Asesor: Aramburu Geng, Carlos Abraham  

Propósito del estudio  

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigación: 

Marketing digital y el posicionamiento de mercado en el restaurante brosteria Sabor 

Huanca, cuyo propósito es  Identificar la relación del marketing digital y posicionamiento 

de mercado en el restaurante brosteria Sabor Huanca Esta investigación es 

desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de Administración de la 

Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la 

Universidad (y de ser el caso agregar el permiso de la institución Paucar Lopez 

Rosmery).  

Procedimiento  

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente:  

1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales sobre 

usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario 

que se anote su nombre, pues cada encuesta tendrá un código; luego se le 

presentarán preguntas sobre variables específicas de la investigación.  

2. El tiempo que tomará responder la encuesta será de aproximadamente 5 minutos, 

si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro momento o 

lugar, nosotros lo buscaremos.  

Información general: se le brindará a cada persona, la información para cumplimiento 

de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de parte del entrevistado 

para esclarecer sus dudas.  

Participación voluntaria (principio de autonomía):  
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Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 

participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 

continuar puede hacerlo sin ningún problema.  

Riesgo (principio de no maleficencia):  

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar 

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.  

Beneficios (principio de beneficencia):  

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al 

término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra 

índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los 

resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública.  

Confidencialidad (principio de justicia):  

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 

participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 

Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los 

datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo 

determinado serán eliminados convenientemente.  

Información específica: Una vez que se haya terminado de brindar la información 

general, se debe compartir la información específica sobre la investigación: los datos 

que se requerirán, el hecho que se observará, o la acción que se realizará en el cuerpo 

(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exámenes de sangre, orina, células, 

tejidos u otro material biológico), haciendo énfasis que los resultados sólo serán 

utilizados para la investigación, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede 

brindar algún resultado de interés clínico al participante voluntario.  

Problemas o preguntas:  

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente Asesor 

Aramburu Geng, Carlos Abraham al correo electrónico caramburug@ucvvirtual.edu.pe 

o con el comité de Ética: ética_administracion@ucv.edu.pe  

Consentimiento  

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación en la 

investigación.  
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 [Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el consentimiento 

sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el 

caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envía las 

respuestas].  
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Anexo 4:  Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario 

Instrucciones generales: 

Esta encuesta es personal y anónima, está dirigido a los clientes frecuentes del 

restaurante brosterìa Sabor Huanca, Lurigancho Chosica Lima.  

Para contestar considere la siguiente escala: 

1. Nunca 2. Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre

N Preguntas de la variable Marketing Digital 1 2 3 4 5 

1 
¿Usted compra con frecuencia al restaurante broasteria Sabor 

Huanca? 

2 ¿Los precios influyen en su preferencia de compra? 

3 
¿Considera que el restaurante cuenta con una variedad de platos 

gastronómicos? 

4 
¿Los servicios de atención del restaurante influye al momento de 

acudir al establecimiento? 

5 
¿Sabor Huanca cumple con sus promesas promocionales como 

indica en sus publicaciones 

6 ¿Se siente satisfecho con las bebidas que ofrece el restaurante' 

7 
¿Considera usted que el restaurante comparte promociones 

digitales de manera continua? 

8 
¿Considera usted que el restaurante cuenta con una publicidad 

atractiva en las páginas online' 

9 
¿La publicidad del restaurante genera en usted comentarios 

positivos 

10 
¿Usted cuando visualiza la publicidad del restaurante Sabor 

Huanca, recuerda los platos que adquirió en ella? 

11 ¿Cuándo visita al restaurante el ambiente es acogedor? 

12 
¿Sus visitas al restaurante Sabor Huanca son por costumbres 

tradicionales? 
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13 
¿Usted vuelve a consumir en el restaurante, a pesar de la 

competencia? 

14 
¿Usted considera como primera opción de consumo al 

restaurante en comparación de otros? 

15 
¿Usted tuvo algún inconveniente con una promoción del 

restaurante? 

16 
¿Considera que la mejor forma de comunicación cliente/ empresa 

se dé mediante el internet? 

17 
¿Recomendaría el uso de los medios digitales del restaurante 

para hacer pedidos por delivery? 

18 
¿Con que frecuencia recomiendas al restaurante, frente a los 

demás? 
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N Preguntas de la variable Posicionamiento de Mercado 1 2 3 4 5 

19 
¿La presentación de los productos que ofrece el restaurante es 

el correcto? 

20 ¿Está de acuerdo con las promociones que brinda la empresa? 

21 
¿La apariencia del personal del delivery demuestra higiene y 

formalidad? 

22 
¿El personal del restaurante cumple con sus expectativas de 

calidad de servicio? 

23 
¿Se siente satisfecho con la calidad de producto que brinda el 

restaurante? 

24 ¿El nivel del producto supera sus expectativas? 

25 ¿Con frecuencia consume en el restaurante Sabor Huanca? 

26 ¿Su frecuencia de consumo es satisfactorio? 

27 ¿El precio de los productos se diferencia ante la competencia? 

28 
¿Considera que la entrega de pedidos a diferencia de la 

competencia es de forma rápida? 

29 
¿A diferencia de la competencia, la empresa esta actualizada en 

tecnología? 

30 ¿El establecimiento cuenta con facilidad de atención? 

31 ¿Está de acuerdo con los precios del restaurante Sabor Huanca 

32 
¿El precio de los productos del restaurante esta de acorde al 

mercado? 

33 ¿El restaurante brinda un servicio mejorado ante la competencia? 

34 
¿El establecimiento acostumbra tener estándares de calidad 

mejor que de las competencias? 

35 ¿Considera usted que la calidad de atención es óptima? 

36 
¿Se siente satisfecho con el nivel de calidad que brinda el 

restaurante? 



68 
 

Anexo 5: Calculo de confiabilidad del instrumento de recolección de datos. 

Tabla 15 

Nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach 

Rangos Niveles 

Coeficiente alfa > 0.90 Perfecta 

Coeficiente alfa > 0.80 Elevada 

Coeficiente alfa > 0.70 Aceptable 

Coeficiente alfa > 0.60 Regular 

Coeficiente alfa > 0.50 Baja 

Coeficiente alfa < 0.50 Nula 

 

Anexo 6: Tabla de niveles de correlación. 

Tabla 16 

Nivel de correlación del Rho de Spearman 

Valor de coeficiente (+/-) Significado 

-0,91 a -1,00 Negativa perfecta 

-0,76 a -0,90 Negativa muy fuerte 

-0,51 a -0,75 Negativa considerable 

-0,26 a -0,50 Negativa media 

-0,11 a -0,25 Negativa débil 

-0,01 a -0,10 Negativa muy débil 

0,00 No existe correlación 

+0,01 a +0,10 Positiva muy débil 

+0,11 a +0,25 Positiva débil 

+0,26 a +0,50 Positiva moderada 

+0,51 a +0,75 Positiva considerable 

+0,76 a +0,90 Positiva muy fuerte 

+0.91 a +1,00 Positiva perfecta 
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Anexo 7: Matriz de datos 
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Anexo 8: Autorización de aplicación del instrumento 

AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD 

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES 

DIRECTIVA DE INVESTIGACIÓN N° 002-2022-VI-UCV 

Datos Generales 

Nombre de la Organización: RUC: 10472167826 

Paucar López Rosmery 

Nombre del Titular o Representante legal: 

Rosmery Paucar López DNI: 47216782 

Consentimiento: 

De conformidad con lo establecido en el artículo 7º, literal “f” del Código de Ética en 

Investigación de la Universidad César Vallejo (*), autorizo [ X],  no autorizo [   ] publicar LA 

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACIÓN, en la cual se lleva a cabo la investigación:   

Nombre del Trabajo de Investigación 

Marketing digital y el posicionamiento de mercado en el restaurante broasteria Sabor 

Huanca Lurigancho – Chosica 2022  

Nombre del Programa Académico: Proyecto de investigación 

Autor: Nombres y Apellidos  

Sonia Lizbeth Capcha Bellido  

Sheyla Shirley Honorio Bartolome 

DNI: 

75567331 

77380646 

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el Repositorio 

Institucional de la UCV, la misma que será de acceso abierto para los usuarios y podrá ser 

referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad 

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.   

Lugar y Fecha: Av. los rosales Mz D6 Lt. 02 Proyecto 2000 Lurigancho Chosica. 19/10/22  

Firma y sello: ______________________________ 

 (Titular o Representante legal de la Institución)  

(*) Código de Ética en Investigación de la Universidad César Vallejo-Artículo 7º, literal “f” Para difundir o publicar 
los resultados de un trabajo de investigación es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la 
institución donde se llevó a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o 
director de la organización, para que se difunda la identidad de la institución. Por ello, tanto en los 
proyectos de investigación como en los informes o tesis, no se deberá incluir la denominación de la 
organización, pero sí será necesario describir sus características.  
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