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Resumen 

La presente investigación titulada: “Implementación de Marketing Digital para 

mejorar el posicionamiento del restaurante Food & Drinks, San Martín de Porres, 

2020”, tuvo como objetivo general determinar cómo la implementación de Marketing 

Digital influyó en el posicionamiento del restaurante Food & Drinks.  

La investigación fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, alcance explicativo y 

diseño cuasi experimental. La población estuvo compuesta por clientes y 

consumidores residentes del distrito de San Martín de Porres con un total de  

328 891 y la muestra fue de 383. La técnica utilizada fue la encuesta y análisis 

documentario. Asimismo, el instrumento fue el cuestionario y el registro de datos. 

Para obtener los resultados se realizó el análisis inferencial para contrastar las 

hipótesis a través del estadígrafo U de Mann – Withney. Obteniéndose como rango 

medio de la variable Posicionamiento en el pretest 201,96 y en el postest 574,01. 

Por otro lado, se obtuvo una significancia de 0,000 lo cual es < 0,005. Quiere decir 

que, la implementación de Marketing Digital influyó en el posicionamiento del 

restaurante Food & Drinks. 

Se concluyó que, la implementación de Marketing Digital permitió mejorar el 

posicionamiento del restaurante Food & Drinks, al pasar de un nivel medio a un 

nivel alto. 

 

Palabras Claves: Marketing Digital, Posicionamiento, Página Web, Redes Sociales. 
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Abstract 

The present research entitled: “Implementation of Digital Marketing to improve the 

positioning of the Food & Drinks restaurant, San Martín de Porres, 2020”, had a 

general objective to determine how the implementation of Digital Marketing 

influenced the positioning of the Food & Drinks restaurant. 

The research was of an applied type, quantitative approach, explanatory scope and 

quasi-experimental design. The population was made up of clients and consumers 

residing in the district of San Martín de Porres with a total of 

328 891 and the sample was 383. The technique used was the survey and 

documentary analysis. Likewise, the instrument was the questionnaire and the data 

record. 

In order to obtain the results, the inferential analysis was carried out to contrast the 

hypothesis using the Mann-Withney U statistic. Obtaining as the mean range of the 

variable Positioning in the pre-test 201.96 and in the post-test 574.01. On the other 

hand, a significance of 0.000 was obtained, which is <0.005. It means that the 

implementation of Digital Marketing influenced the positioning of the Food & Drinks 

restaurant. 

It was concluded that the implementation of Digital Marketing allowed to improve 

the positioning of the Food & Drinks restaurant, going from a medium level to a high 

level. 

 

 

 

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Website, Social Networks. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En el mundo, existen muchos competidores y marcas. Por ello, si no se tiene una 

información certera del consumidor genera desventaja para los negocios o 

empresas que no tienen un enfoque hacia el mercado objetivo. Obtener la mejor 

información de los clientes es importante para el desarrollo de la marca o negocio. 

Por lo tanto, brindar valor agregado a lo que se ofrece permite posicionar la marca 

o empresa en la mente del cliente. (Valencia Pinzon 2017) 

Por otro lado, el posicionamiento suele ser engañoso porque se piensa que, 

realizando campañas publicitarias, comentarios de prescriptores, reinauguraciones, 

etcétera, se mantiene el éxito del negocio. En el caso de los restaurantes, muchas 

veces se presenta un diseño interior atractivo, realizado por alguien que es famoso 

o por tener una carta sobresaliente, donde después de las dos primeras semanas 

de “éxito” viene la realidad que resume el número de cubiertos vendidos y el puesto 

que realmente se está posicionado en la mente del cliente y la competencia. 

(Gallego 2008) 

En Estados Unidos, los restaurantes de servicio limitado (LSR) representan el 53% 

de las ventas de restaurantes, a pesar de tener bajos ingresos a comparación de 

los restaurantes de servicio completo (FSR), que obtienen el otro 47% de las 

ventas. Hace diez años, los porcentajes de servicio completo tenían el 53% del 

mercado, mientras que los restaurantes de servicio limitado tenían el 47%. Los 

restaurantes informales rápidos representan el 14% de todas las ventas de 

restaurantes de servicio rápido, en comparación con el 5% en 2001, quiere decir 

que se obtuvo mayor posicionamiento en el consumidor porque estos ofrecieron 

calidad de servicio, comida saludable y precio accesible, teniendo así mayor 

posicionamiento en el mercado. (Miller y Washington 2016) 

En Perú, existen alrededor de 220 mil establecimientos dedicados a la venta de 

alimentos y bebidas, debido al éxito que tiene la gastronomía peruana en el mundo. 

Como consecuencia, muchas personas y empresas han apostado por el negocio 

de cocina. Sin embargo, el 50% de los establecimientos que se inauguran cada 

mes terminan cerrando antes de los 3 meses. Esto se debe, a que no tienen un 
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conocimiento claro del servicio que ofrecen y no logran un correcto posicionamiento 

de su negocio en el mercado. (Gestión 2013) 

(Galvez 2020) señaló que, las ventas de los restaurantes cayeron en un 80%, 

debido a los casos registrados por Covid-19 y las disposiciones del estado peruano 

respecto al consumo de alimentos y bebidas de forma presencial. Por lo tanto, no 

existió participación en el mercado ni mucho menos posicionamiento de estos 

establecimientos. Por otro lado, (Gestión 2020), mencionó que terminando el 

estado de emergencia se debe comenzar de cero porque, aunque ya no exista la 

crisis se tiene que reactivar el ciclo. Si se comercializa algún producto, se debe 

verificar que esté libre de cualquier contaminante, enfermedad o del 

coronavirus. Además, se debe empezar a trabajar en el valor agregado que se le 

brindará al producto para que este pueda trascender; (Ruidías 2016), señaló que el 

posicionamiento es pieza fundamental para que las empresas diseñen 

adecuadamente sus propuestas de valor, logrando así posicionarse en la mente del 

consumidor. 

El restaurante Food & Drinks ubicado en el distrito de San Martín de Porres tiene 

como actividad principal la venta de comidas y bebidas dentro del establecimiento, 

y como actividad secundaria el servicio móvil (delivery). El restaurante tenía un 

posicionamiento incipiente en el mercado por las siguientes causas: Microempresa 

nueva en el mercado, marketing tradicional, reducido uso de redes sociales y 

publicidad poco atractiva; permitiendo detectar como problema principal la falta de 

posicionamiento, trayendo como consecuencia la baja participación en el mercado, 

falta de posicionamiento en el mercado, falta de interacción con el cliente y la falta 

de posicionamiento en la mente del consumidor. El aporte para la investigación fue 

implementar Marketing Digital para mejorar el posicionamiento del restaurante 

Food & Drinks. (Ver Anexo 3) 

Por lo expuesto, se planteó el problema general de investigación: ¿De qué manera 

la implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento del restaurante 

Food & Drinks? 
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Por otro lado, se planteó los siguientes problemas específicos:  

¿De qué manera la implementación de Marketing Digital influye en el 

posicionamiento por atributo del restaurante Food & Drinks?  

¿De qué manera la implementación de Marketing Digital influye en el 

posicionamiento por competidor del restaurante Food & Drinks? 

¿De qué manera la implementación de Marketing Digital influye en el 

posicionamiento por calidad o precio del restaurante Food & Drinks? 

 

La investigación se justificó por lo siguiente: 

La justificación formula el porqué de la investigación explicando cada una de las 

razones. Por otro lado, si las respuestas son de manera positiva y satisfactoria más 

estable será la investigación. (Hernández Sampieri, et al. 2014) 

Conveniencia: La investigación fue conveniente porque nos permitió saber si el 

marketing digital mejora el posicionamiento del restaurante Food & Drinks. 

Relevancia Social: Los beneficiarios de la investigación fue la demanda de 

personas que adquirieron el servicio, ya sea porque no podían preparar sus propios 

alimentos o porque querían verificar la calidad de servicio que ofrece el restaurante 

Food & Drinks.  

Implicaciones prácticas: A través de la aplicación de Marketing Digital se soluciona 

el problema de posicionamiento que presentaba el restaurante Food & Drinks. 

Valor teórico: Se capacitó a los miembros del restaurante Food & Drinks sobre 

Marketing digital, teniendo como resultado la interacción con los clientes a través 

de los medios digitales, permitiéndoles conocer más a fondo otras necesidades que 

tenían los clientes y consumidores.  

Utilidad metodológica: A través de la información recopilada en el marco teórico se 

desarrolló el instrumento para recolectar y analizar datos. Por lo tanto, el resultado 

obtenido sirvió para que a través de marketing digital se elaboren estrategias que 

cubran las necesidades del cliente y consumidor, solucionando así el problema de 

posicionamiento que tenía el restaurante Food & Drinks. 
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Por otro lado, se planteó como objetivo general: Determinar como la 

implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento del restaurante 

Food & Drinks.  

Asimismo, se planteó los siguientes objetivos específicos:  

Determinar cómo la implementación de Marketing Digital influye en el 

posicionamiento por atributo del restaurante Food & Drinks. 

Determinar cómo la implementación de Marketing Digital influye en el 

posicionamiento por competidor del restaurante Food & Drinks. 

Determinar cómo la implementación de Marketing Digital influye en el 

posicionamiento por calidad o precio del restaurante Food & Drinks. 

 

Finalmente, se propuso como hipótesis general: La implementación de Marketing 

Digital influye en el posicionamiento del restaurante Food & Drinks. 

Asimismo, se consideró las siguientes hipótesis específicas: 

La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por atributo 

del restaurante Food & Drinks. 

La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

competidor del restaurante Food & Drinks. 

La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por calidad o 

precio del restaurante Food & Drinks. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

Se presentó los siguientes antecedentes internacionales y nacionales:  

(Barbosa, Leónia, et al, 2020) el objetivo del estudio fue analizar cómo los 

consumidores están influenciados por las redes sociales en la elección de compra. 

Por otro lado, la investigación fue exploratoria y cuantitativa, utilizando una variedad 

de información a través de estudios en línea aplicados de las redes sociales 

digitales, con compradores de conveniencia, de tal manera que, el estudio constaba 

de varias preguntas de opción múltiples. La información se examinó utilizando 

análisis descriptivos y análisis de contenido abierto. También se mostró que las 

redes sociales permiten que una gran cantidad de resultados potenciales busquen 

y accedan a diferentes datos, lo que creó otra conducta de compra para los clientes, 

dadas las progresiones que están ocurriendo en el ámbito público. Los resultados 

obtenidos fueron que los compradores se vieron afectados en un 40% a 95% por 

las redes sociales digitales. Por ende, se concluyó que los encuestados están 

utilizando frecuentemente estos medios para la realización de compras. Además, 

la etapa más influenciada por estos medios son la búsqueda de datos, donde los 

compradores buscan referencias para sus opciones de compra, considerando que 

las redes sociales más usadas son WhatsApp, Instagram y Facebook. 

(Morales Vera 2019), reconoció como problema la falta de restaurantes para el 

crecimiento económico nacional. Por consiguiente, el objetivo fue desarrollar una 

red social para el posicionamiento de un restaurante de comidas típicas de 

mariscos. Dicha investigación fue de tipo aplicada, nivel explicativo, enfoque 

cuantitativo, diseño cuasi experimental y método de análisis descriptivo e 

inferencial. Así mismo, la técnica empleada fue la encuesta y el instrumento fue el 

cuestionario con preguntas abiertas a restaurantes populares. Los resultados 

fueron que, había un posicionamiento de 27% y mediante el social media se mejoró 

a un 78%, ya que los clientes están informados por medio de redes sociales y por 

Google. El estudio concluyó que los consumidores están dispuestos a degustar 

platos típicos de mariscos y recibir información del precio y servicio por redes 

sociales. El aporte del autor fue la implementación de social media para tener 
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contacto con los consumidores, brindándoles publicidades, promociones, entre 

otros.  

(Tellez Cedeño y Alexander Santa 2017), identificaron como problema el ineficiente 

fortalecimiento de estrategias en el negocio y la falta de posicionamiento en el 

mercado del sector restaurante. Por lo tanto, el objetivo fue elaborar un plan de 

marketing digital para influir el posicionamiento en el restaurante, lo cual fortalece 

la divulgación como marca y el posicionamiento. El estudio fue de tipo básico, nivel 

descriptivo, enfoque cuantitativo, diseño no experimental y método de análisis 

inferencial. Así mismo, la técnica empleada fue la encuesta y el instrumento 

utilizado fue el cuestionario. Los resultados fueron que, el plan de marketing digital 

ayudó de un 31.2% a 52.1% de posicionamiento con los clientes en el uso de la 

tecnología y de este modo obtuvieron información de sus gustos y preferencias. El 

estudio concluyó que, en la sociedad de negocios es necesario la implementación 

de herramientas digitales para potenciar el desarrollo de actividades. El aporte del 

autor fue la implementación del plan de marketing digital, para poder recibir 

recomendaciones y sugerencias del cliente; como consecuencia se desarrollen 

estrategias de oportunidad de negocio. 

(Andrade Yejas 2016), se detalló como problema la falta de reconocimiento de la 

marca. Por ende, el objetivo de la investigación fue establecer estrategias de 

marketing digital para promocionar la marca, mediante medios digitales. El estudio 

de investigación fue explicativo y de enfoque cuantitativo. Así mismo se aplicó la 

técnica de la entrevista y observación a los propietarios de los negocios. De tal 

forma, se diseñó y desarrolló la identidad digital, SEO, inbound y outbound 

marketing, SEM, Display Ads, anuncios en youtube, Facebook Ads y twitter, como 

también aplicaciones digitales. Como resultado se permitió contextualizar con el 

entorno, conocer las necesidades de los usuarios y clientes potenciales, además 

de explorar respecto a la marca se llegó de 53% a 85,4% del posicionamiento por 

la calidad de su servicio online y los precios cómodos. Se concluyó que estos 

medios digitales focalizaron a los usuarios a obtener información acerca de la 

marca, también se obtuvo un beneficio social y mejoramiento de competitividad.     

(Gonzales, Medina y Sánchez 2015), precisaron como problema la falta de 

estrategia de mercadotecnia digital y falta de posicionamiento satisfactorio en el 
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mercado. Por lo tanto, el objetivo fue determinar cómo las empresas del sector 

restaurantero implementaron las redes sociales como estrategia de mercadotecnia 

y el impacto dentro de los aspectos de posicionamiento. El estudio de investigación 

fue de tipo aplicada, nivel explicativo, diseño experimental y de enfoque cuantitativo 

para la relación numérica y estadística. Así mismo, la técnica empleada fue 

mediante encuestas y análisis documentario para la extracción de base de datos 

del restaurante. Por ende, los resultados fueron que un alto número de restaurantes 

integraron la estrategia de atención online con plataformas para el mejoramiento 

del negocio, pues el 81 % emplearon redes sociales, el 93.5 % está presente en 

Facebook, 28.3 % en Twitter e Instagram con 17.4 %, lo cual se mejoró un 37.4% 

a 81,3% del posicionamiento ante el competidor. El estudio concluyó que las redes 

sociales dan un buen impacto en el posicionamiento, lo cual dio a entender que en 

los negocios las promociones y publicidades online ayudará en el crecimiento del 

restaurante siendo superiores a la competencia. El aporte del autor fue aplicar la 

tecnología al restaurante para dar reconocimiento de su existencia a los futuros 

clientes del mercado mediante el marketing digital.  

(Demishkevich Geneseo 2015), identificó como problema principal que los 

propietarios de las pequeñas empresas tienen poca experiencia en el manejo de 

tics en marketing para dar a conocer las características de sus productos y 

servicios. Por ende, el objetivo fue implementar una estrategia de marketing en 

línea para mejorar el posicionamiento para las pequeñas empresas. El estudio fue 

de tipo aplicado, nivel explicativo, enfoque cuantitativo, diseño experimental y 

método de análisis descriptivo e inferencial. Por otro lado, se usó la técnica de la 

entrevista, cuyos datos recopilados provinieron del cuestionario semiestructuradas 

con los pequeños propietarios de negocios acerca del marketing en línea y 

evaluación del uso de los canales de comercialización. Los resultados fueron que 

el 23,2% de los propietarios de las pequeñas empresas implementaron las 

estrategias del marketing en línea, lo cual obtuvieron de 45,1% a 66,7% 

presentando resultados positivos de los clientes en cuanto a la calidad y precio de 

sus productos, El estudio concluyó que la implementación del marketing en internet 

da resultados positivos llegando atraer a su público objetivo. Por tal motivo, el 

aporte del autor fue implementar y poner en marcha el marketing en internet para 

brindar alineamientos a los consumidores y clientes en decisiones de servicios. 
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(Ho Yi 2014), definió como problema el bajo movimiento de compra por parte del 

cliente. Por ello, el objetivo fue determinar el impacto del marketing digital y el 

comportamiento a la compra de los clientes. El estudio de investigación fue de tipo 

aplicada, nivel explicativo, enfoque cuantitativo, diseño experimental y método de 

análisis inferencial y descriptivo. Por otro lado, la técnica empleada fue mediante 

encuestas a los consumidores recopilando los datos calificados con el nivel de 

aceptación del marketing digital y el instrumento utilizado fue el cuestionario. Los 

resultados fueron que el 95% de los consumidores tecnológicos tienden a tener 

información esperada de las calificaciones del producto y servicio que se ofrece en 

las empresas. El estudio concluyó que el marketing tecnológico genera un efecto 

positivo remodelando estrategias competitivas. La propuesta del autor fue que para 

obtener un mejoramiento en el sector comercial es necesario mantener a los 

consumidores satisfechos por medio de la web y redes sociales. 

Dentro de los antecedentes nacionales se encontró a: 

(Carpio, et al. 2019), identificaron como problema la falta de uso de la Web 2.0 

debido a ello algunos restaurantes no tienen buena relación y comunicación con los 

clientes y no generan posicionamiento en sus atributos del producto y servicio. Por 

ello, el objetivo fue analizar el marketing viral en el posicionamiento de imagen del 

restaurante. El estudio de investigación fue enfoque cuantitativo, tipo descriptivo - 

explicativo y diseño pre experimental. Así mismo, se empleó el método de análisis 

documentario de las variables aplicando la técnica de recolección de datos. Los 

resultados fueron que, la conexión de web 2.0 contribuyó el 50%, es decir hubo un 

moderado posicionamiento por Internet, dando un 43% de temas relevantes 

difundidos, 18.75% incentivos y el 12.50% de canje de cupones anunciados. Por 

otro lado, el posicionamiento de atributos del restaurante presentó un 52,6% a 

89.4%. Por tal motivo, el estudio concluyó que la estrategia primordial es la 

conectividad, midiendo el número de seguidores en la cuenta de redes sociales, 

donde compartes y difunden su estado de satisfacción al servicio recibido en un 

restaurante. El aporte del autor fue la implementación del marketing viral para 

obtener una buena influencia con los clientes y posicionarse en ellos.   

(Temoche Puescuas 2019), determinó como problema la falta de reconocimiento 

del restaurante, debido a la escasa publicidad, promoción y fortalecimiento de 
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posicionamiento. Por tal motivo, el objetivo fue proponer estrategias de marketing 

2.0 para el posicionamiento del restaurante “El Rincón del Pato – Típico y criollo”; 

el estudio fue de nivel explicativo de enfoque cuantitativo y diseño pre experimental. 

De tal modo que, se usó la técnica de la entrevista a los clientes empleando un 

cuestionario con respectivas preguntas. Los resultados fueron que los clientes usan 

más las redes sociales, a partir de esas observaciones se consideró pertinente el 

marketing digital llegando a un 47% a 69% de posicionamiento en los clientes y un 

39% a 74% de posicionamiento ante los competidores. El estudio concluyó que, es 

necesario poner en marcha el marketing digital para fidelizar a los clientes con 

mayor satisfacción y ser superior a la competencia. El aporte del autor fue hacer 

uso de las estrategias de marketing 2.0 para obtener más acogida con las personas 

que hacen usos del internet.  

(Sigüeñas Antón 2018), señaló en su estudio que el restaurante tiene poco 

reconocimiento de su marca ante sus clientes del mercado. Por ello, el objetivo fue 

proponer estrategias de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de la 

marca en el restaurante La Antena; el estudio fue de diseño no experimental de tipo 

descriptivo y de enfoque cuantitativo. De tal modo que la encuesta fue la técnica 

empleada para su investigación recolectando datos de los consumidores. Los 

resultados fueron que el 63.5% de los clientes estuvieron conformes con las redes 

sociales del restaurante, ya que mediante estos medios se dio a conocer las 

promociones y ofertas. Por otro lado, del 51% a 89% lo clientes estuvieron 

conformes respecto a los atributos que se ofrecían en el restaurante La Antena. El 

estudio concluyó que la aplicación del marketing digital si consigue fidelizar al 

cliente generándole nuevas expectativas y preferencias. El aporte del autor fue 

aplicar estrategias marketeando sus servicios por medio de la tecnología debida a 

que los clientes siempre están en las web y redes sociales.  

 

La investigación se basó en las siguientes teorías: 

Teoría de Marketing Digital 

Marketing digital no debe reemplazar el marketing tradicional, sino ambos deben 

relacionarse; ya que, el marketing tradicional permite conocer el producto o servicio 
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y despierta interés. Mientras más interacción haya con el consumidor, éste exige 

una relación más cercana con la empresa; es ahí donde interviene el marketing 

digital, que tiene como función impulsar la acción e incentivar el boca a boca en los 

consumidores porque es más sencillo de evaluar y permite a través de los 

resultados obtenidos mejorar e interactuar de manera adecuada con los 

consumidores. (Kartajaya, et al. 2017) 

 

Figura 1. El intercambio de roles de marketing tradicional y digital. 

 

Por otro lado, se mencionó las siguientes definiciones: 

Marketing digital es un conjunto de estrategias que hace uso del internet y redes 

sociales para conectarse con sus clientes actuales y nuevos, con el objetivo de 

mejorar sus servicios y productos, teniendo la total confianza en los anuncios, 

mensajes, ofertas y contenidos que se está produciendo. (Reske 2017) 

Así mismo, marketing digital es un método de comercialización de un nuevo o 

mejorado producto y servicio, además organiza las relaciones internas y externas 

del proceso, marketing y organización, lo cual está involucrado la empresa y el 

cliente. (Mejía 2017) 
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Las redes sociales son un conjunto de personas que se relacionan de manera 

virtual para tratar de negocios comerciales, trabajos, amistades, entre otras 

acciones. Así mismo, se da protagonismo a los usuarios quienes intercambian 

información realizando vínculos digitales por medio de Facebook, Instagram, 

WhatsApp. (Túnez López y Sixto García 2019) 

La página web es un elemento esencial en el ámbito de marketing, pues brinda 

información y comunicación de lo que se quiere dar a conocer. De tal manera que, 

la página web es considerada como un documento que tiene archivo HTML 

incluyendo videos, textos, imágenes, etc. Se le conoce como sitio web al dominio 

de internet, en el cual las páginas tienen relación y vínculos entre sí, también se les 

llama enlaces, links o hipervínculos. (Herrero Álvarez y Roig Vila 2019)  

La plataforma web es un lugar del internet que brinda soluciones online de distintas 

actividades y aumenta la presencia en línea, también automatiza procesos con 

menos recursos y de este modo ejecuta aplicaciones para satisfacer necesidades, 

además almacena información tanto del personal como del negocio. (Gonzáles 

Ruiz, et al, 2018) 

 
De acuerdo a los siguientes autores se definió las dimensiones de marketing digital: 

Las empresas tienen más probabilidades de sobrevivir en la economía digital si 

aplican marketing mix (4 “P”) conectado a las 4 “C”. No obstante, el método de 

venta debe ser de manera activa donde exista interacción entre la empresa y el 

consumidor, así se le brinda una comercialización transparente. (Kotler, et al. 2017) 

El marketing digital ha evolucionado rápidamente, y ha generado cambios en las 

pymes pasando del marketing tradicional a marketing digital, obteniendo beneficios 

para el cliente con la conexión de las 24 horas del día en cualquier lugar y momento. 

(Colvée 2013) 

Por ello, se desprendió las siguientes dimensiones: 

Comunicación, es un proceso fundamental en la actividad de marketing digital 

conteniendo herramientas tecnológicas como las redes sociales (Facebook, 

Twitter, Tuenti, Google+, etc.) lo cual sirve para establecer relación con el cliente 

objetivo preocupándose por las inquietudes y sugerencias del público. Es decir, se 
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hace intercambio de información para obtener una mayor cercanía con el 

consumidor. (Serrano Pérez y Pallares Rodríguez 2015)  

 

Promoción, es una técnica que se encargan de informar al consumidor respecto a 

las características, ventajas y beneficios de los productos y servicios de la empresa, 

teniendo en cuenta que el objetivo es que tu marca esté en la mente del cliente 

utilizando estrategias como descuentos, regalos, obsequios, etc. Así influye el 

comportamiento satisfactorio del cliente. (Cruz 2016) 

 

Comercialización, es el proceso de poner a la venta un producto dándole 

condiciones y vías de distribución, esto permite el traslado del producto de un punto 

principal hacia el destino del cliente. Así mismo, garantizando entregas oportunas 

y costos racionales. Además, este proceso se da a la disposición del consumidor, 

por ello existen diferentes maneras de comercialización como la directa e indirecta. 

(Romero Meleán y Velasco Fuenmayor 2017) 

 

Publicidad, es una técnica del marketing conocida también como la industria del 

deseo con el objetivo de crear imagen y llegar a la mente del consumidor haciéndole 

recordar de nuestro producto o servicio y de esta manera incrementar los bienes o 

servicios. La publicidad impacta al cliente en diferentes disciplinas como la 

sociología, psicología, economía y comunicación social, haciéndole despertar el 

deseo de consumir. (Escudero 2014) 

 
Teoría de Posicionamiento 

Posicionamiento no es crear algo nuevo o diferente, sino es cambiar o mejorar lo 

que está en la mente del cliente o consumidor, para seguir posicionados en la mente 

de estos. En el mercado actual, ya no funcionan las estrategias usadas en el pasado 

porque hay demasiados productos, empresas y mucho ruido de marketing. (Ries y 

Trout 2001) 

Por otro lado, se mencionó las siguientes definiciones: 

Posicionamiento es como se desea que se recuerde el producto. Por lo tanto, 

cuando una persona perciba un producto o al comentarle sobre un servicio, este de 
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manera inmediata ubique a su empresa en una categoría y le brinden una jerarquía. 

(Díaz 2014) 

Posicionamiento es el arreglo que se realiza en la oferta de bienes y servicios a un 

determinado precio y en un determinado momento, obteniendo un lugar distintivo 

en la mente del consumidor. (Armstrong y Kotler 2013) 

De acuerdo al siguiente autor se definió las dimensiones de posicionamiento: 

El posicionamiento es una estrategia primordial en el mundo de los negocios, en 

estos tiempos la competencia se muestra con agresividad con el objetivo de 

conquistar el mercado, utilizando diferentes formas de posicionamiento del 

producto o servicio en la mente de la gente. (Schnarch 2013) 

Por consecuente, se desprendió las siguientes dimensiones: 

Posicionamiento por atributo: Es posicionarse con beneficios que se ofrece al 

mercado respecto al producto/servicio, resaltando como una marca diferente a los 

demás. (Sánchez 2014) 

 

Posicionamiento por competidor: Se trata de una forma de posicionar el producto 

o servicio comparando con la competencia, afirmando ser mejores que los demás 

o estar en las mismas condiciones. (Alcaide Casado y Carlos Díez 2019) 

 

Posicionamiento por calidad o precio: Es una estrategia de posicionamiento 

donde se brinda un precio menor o mayor al de su competidor en base a la calidad 

de servicio o producto. (Jiménez Cumpa 2016) 

 

El posicionamiento por calidad o precio aumenta la etapa de crecimiento ante la 

competencia en función al precio y calidad, porque ofrece diferentes beneficios a 

un precio razonable transmitiendo lujo y exclusividad. (Butt y Kumar 2017) 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño 

Tipo de investigación 

La investigación aplicada tiene como objetivo estudiar un problema que en un futuro 

tendrá una acción, lleva a la práctica las teorías generales resolviendo las 

necesidades que tiene la sociedad. Por otro lado, se puede integrar teorías 

existentes. (Baena 2017) 

La investigación fue de tipo aplicada porque el objetivo fue resolver un problema 

mediante parámetros existentes. Es decir, se hizo uso de conocimientos en 

marketing digital y posicionamiento.  

Enfoque de investigación   

El enfoque cuantitativo es un conjunto de procesos que se realiza de manera 

secuencial, usa la recolección de datos en base a la medición numérica y el análisis 

estadístico para probar la hipótesis. (Hernández Sampieri, et al. 2014) 

La investigación fue de enfoque cuantitativo ya que, mediante el uso de recolección 

de datos se probaron las hipótesis previamente formuladas en base a la medición 

numérica. Además, se utilizó la estadística por medio del SPSS.  

Nivel de investigación 

El alcance explicativo responde las causas de la situación que está sucediendo, 

busca explicar el porqué del suceso y de qué manera se manifiesta o porqué se 

relacionan dos o más variables. (Hernández Sampieri, et al. 2014) 

La investigación fue de alcance explicativo porque existe relación de causa – efecto. 

Ya que, se implementó la variable independiente (marketing digital) para dar 

solución de mejora a la variable dependiente (posicionamiento). 

Diseño de investigación    

El diseño cuasi experimental manipula intencionalmente la variable independiente 

para verificar su efecto en la variable dependiente. Este diseño no se realiza al azar 

porque los grupos se forman antes de realizar cada experimento quiere decir que 
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son grupos intactos y distintos para cada prueba a desarrollar. (Hernández Sampieri 

y Mendoza Torres 2018) 

La investigación fue cuasi experimental porque se hizo tratamiento a dos grupos 

distintos de clientes y consumidores para el pre y postest a través de la 

manipulación del marketing digital, luego se realizó la medición para observar el 

estado del grupo. 

Esquema de diseño: 

G.E: 01        X      02 

Donde:  

G.E: Grupo Experimental (clientes y consumidores) 

01: Medición de posicionamiento de la empresa antes de la implementación de 

marketing digital 

02: Medición de posicionamiento de la empresa después de la implementación de 

marketing digital 

X: Implementación de marketing digital 

 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable independiente: Marketing digital 

Definición conceptual 

Marketing digital es un conjunto de estrategias que hace uso del internet y redes 

sociales para conectarse con sus clientes actuales y nuevos, con el objetivo de 

mejorar sus servicios y productos, teniendo la total confianza en los anuncios, 

mensajes, ofertas y contenidos que se está produciendo. (Reske 2017) 

Definición operacional 

El marketing digital ha evolucionado rápidamente, y ha generado cambios en las 

pymes pasando del marketing tradicional a marketing digital, obteniendo beneficios 

para el cliente con la conexión de las 24 horas del día en cualquier lugar y momento. 

(Colvée 2013) 
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Variable dependiente: Posicionamiento 

Definición conceptual 

Posicionamiento es el arreglo que se realiza en la oferta de bienes y servicios a un 

determinado precio y en un determinado momento, obteniendo un lugar distintivo 

en la mente del consumidor. (Armstrong y Kotler 2013) 

Definición operacional 

El posicionamiento es una estrategia primordial en el mundo de los negocios, en 

estos tiempos la competencia se muestra con agresividad con el objetivo de 

conquistar el mercado, utilizando diferentes tomas de posicionamiento del producto 

o servicio en la mente de la gente. (Schnarch 2013) 

La investigación tuvo dos matrices de operacionalización, tanto para la variable 

independiente como para la variable dependiente. (Ver anexos: 1, 2) 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

La población o universo es un grupo del total de casos con determinadas 

características. (Hernández Sampieri y Mendoza Torres 2018) 

La población establecida para la investigación fueron los clientes y consumidores 

del restaurante Food & Drinks que residen en el distrito de San Martín de Porres, 

esta población se encuentra en el rango de 14 a 65 años, según el (INEI 2018) 

menciona que son una población económicamente activa con un total de N= 328 

891. Por ello, se determinó que es una población finita porque se conoce la totalidad 

de esta.  

Criterios de inclusión 

Se incluyó a los clientes y consumidores entre 14 a 65 años que adquieren el 

servicio móvil (delivery), debido a los criterios establecidos por el Ministerio de 

Producción y la resolución del MINSA por la coyuntura actual (COVID-19). 
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Criterios de exclusión  

Se excluyó a menores de 14 años y mayores de 65 años porque no se encuentran 

dentro de la población económicamente activa. Por otro lado, también se excluyó a 

los clientes y consumidores que adquieren el servicio presencial, debido a la 

prevención y control del COVID-19. 

Muestra 

La muestra es un subgrupo de la población o universo de interés donde se recolecta 

los datos necesarios y debe ser representativo de esta, si se requiere generalizar 

los resultados. (Hernández Sampieri y Mendoza Torres 2018) 

 

La muestra fueron los clientes y consumidores que respondieron el cuestionario. 

 

El cálculo de la muestra estará determinado por la siguiente fórmula: 

𝑛 =
N ∗ 𝑍1−∝/2

2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑑2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍1−∝/2
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

Donde: 

𝑛: Tamaño de la muestra  

𝑁: Población 

Ζ: Nivel de confianza 95% (Z= 1.96) 

𝑑: Error de muestra: 5%  

𝑝: Probabilidad de éxito: 0.50 

𝑞: Probabilidad de fracaso: 0.50 

𝑛 =
328891 ∗ (1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2 ∗ (328891 − 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
 

𝑛 = 383 

La muestra fue de 383 clientes y consumidores que adquirieron el servicio móvil 

(delivery) del restaurante Food & Drinks. 
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Muestreo  

El muestreo no probabilístico selecciona casos accesibles que acepten ser 

incluidos. (Otzen y Manterola 2017)   

Para la obtención de la muestra se utilizó el muestreo no probabilístico por 

conveniencia, porque los clientes y consumidores fueron elegidos a criterio de los 

investigadores. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Técnica 

La técnica es la organización del desarrollo de la investigación científica. (Baena 

2017) 

La técnica empleada fue la encuesta, porque se obtuvo información a través de las 

respuestas que brindaron los clientes y consumidores. También, se aplicó la técnica 

de análisis documental porque se obtuvo datos cuando se implementó marketing 

digital a través de las redes sociales y página web. 

Instrumento 

El instrumento de medición son recursos donde el investigador asienta datos o 

información sobre las variables de estudio. (Hernández Sampieri y Mendoza Torres 

2018) 

El instrumento empleado fue el cuestionario, el cual fue utilizado a través de la 

escala de Likert con la finalidad de obtener la información de la variable 

independiente y dependiente (Ver anexos 7 y 8). Asimismo, se usó el registro de 

datos porque una vez implementado marketing digital se registró las visitas, likes, 

comentarios, compartidos y actividades de los clientes en las redes sociales y 

página web del restaurante Food & Drinks. 

Validez  

La validez es el grado donde un instrumento mide con precisión la variable que se 

busca medir. Esto se refleja en el concepto abstracto a través de los indicadores 

empíricos. (Hernández Sampieri y Mendoza Torres 2018) 
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De acuerdo con la investigación de título “Implementación de Marketing Digital para 

mejorar el posicionamiento del restaurante Food & Drinks, San Martín de Porres, 

2020”, se realizó la validación de instrumentos mediante el juicio de cuatro asesores 

expertos de la Escuela de Ingeniería Empresarial. (Ver anexos: 09, 10, 11, 12) 

Tabla 1. Juicio de expertos 

Apellidos y Nombres Título o grado Aplicable 

Prado Macalupu, Fidel Doctor Si 

Rodríguez Alegre, Lino Rolando Magister Si 

Saavedra Jiménez, Robert Roy Magister Si 

Zafra Flores, David Magister Si 

Total Si 

 Fuente: Elaboración propia. 

Confiabilidad 

La confiabilidad de un instrumento de medición hace referencia al grado en que su 

aplicación repetida genera resultados consistentes y homogéneos al mismo 

individuo, caso o muestra. (Hernández Sampieri y Mendoza Torres 2018) 

Se utilizó el coeficiente alfa de Cronbach para medir la confiabilidad de los 

instrumentos de la investigación (Ver anexos 13, 14, 15, 16). Por ello, se realizó 

una prueba piloto teniendo como muestra a 48 clientes y consumidores, se obtuvo 

los siguientes resultados: 

Tabla 2. Estadística de fiabilidad del instrumento para medir Marketing Digital 

Alfa de 

Cronbach 

N° de 

elementos 

,740 16 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Tabla 3. Estadística de fiabilidad del instrumento para medir Posicionamiento 

Alfa de 

Cronbach 

N° de 

elementos 

,746 15 

    Fuente: Elaboración propia. 



20 
 

El alfa de Cronbach se utiliza para dar a conocer la correlación de los ítems, es 

decir la consistencia de una escala. Se considera buena consistencia si está entre 

0,70 y 0.90. Por otro lado, los valores inferiores a 0.70 indican baja consistencia. 

(Gonzales Alonso y Pasmiño Santacruz 2015) 

De acuerdo con los resultados obtenidos se aprecia que el alfa de Cronbach es 

mayor a 0.70 en ambos instrumentos quiere decir que el instrumento es 

consistente. 

 

3.5. Procedimientos 

A continuación, se resumió las etapas que se desarrolló en el proyecto: 

Primera etapa, se buscó un tema actual para realizar el proyecto de investigación. 

A través de diferentes libros, diarios y tesis se redactó la realidad problemática a 

nivel internacional, nacional y local; para la problemática a nivel local se elaboró el 

diagrama de problema para desglosar las causas que generan el problema principal 

(posicionamiento) y verificar las consecuencias, permitiéndonos plantear como 

aporte la implementación de marketing para mejorar el posicionamiento del 

restaurante Food & Drinks. Por lo antes expuesto, se procedió a plantear el 

problema general y los problemas específicos; luego, se redactó las justificaciones 

en base a un autor para explicar el porqué de la investigación; seguidamente, se 

planteó tanto el objetivo general como los objetivos específicos y también la 

hipótesis general como las hipótesis específicas. Por último, para respaldar la 

investigación se usó antecedentes internacionales y nacionales que sirvió para 

contrastar las hipótesis. También, se realizó la teoría de la variable independiente 

y dependiente con sus respectivas dimensiones para elaborar el instrumento. 

Segunda etapa, el tipo de investigación fue aplicada, alcance explicativo, enfoque 

cuantitativo y diseño cuasi experimental porque se hizo tratamiento a un grupo de 

clientes y consumidores con el pre y postest a través de la manipulación del 

marketing digital. La población establecida para la investigación fueron los clientes 

y consumidores que residen en el distrito de San Martín de Porres y se encuentran 

en el rango de 14 a 65 años, siendo estos económicamente activos. La muestra fue 

de 383 personas que adquirieron el servicio móvil (delivery) del restaurante Food & 
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Drinks y el muestro fue no probabilístico por conveniencia debido a que los clientes 

y consumidores fueron elegidos a criterio de los investigadores. Por otro lado, la 

técnica empleada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario que permitió 

obtener información de la variable independiente y dependiente. Por último, para el 

análisis de datos se hizo uso del análisis descriptivo e inferencial para dar respuesta 

a las hipótesis planteadas. 

Tercera etapa, se validó el instrumento por los expertos y se realizó la medición del 

posicionamiento antes de la implementación de marketing digital, luego se procedió 

a implementar marketing digital y consecuentemente se realizó la medición del 

posicionamiento después de implementar marketing digital. Los datos recolectados 

a través del cuestionario en el pre y postest permitieron realizar el análisis 

descriptivo e inferencial, contrastando las hipótesis planteadas. Finalmente, una 

vez obtenido los resultados se presentaron las conclusiones y recomendaciones. 

Por lo antes expuesto, se procedió a desarrollar las actividades propuestas: 

Breve información de la empresa 

El Restaurante Food & Drinks se fundó el 01 de marzo del 2020 y se encuentra 

ubicado en la av. Las Malvas Urb. Los Jazmines del Naranjal Mz. J1 Lt. 41- San 

Martín de Porres, cuenta como actividad principal la venta de comidas (menú criollo, 

fast food, fusiones, a la carta) y bebidas, acompañado del servicio móvil (delivery). 

La idea de crear este negocio nace debido a que, no existe por la zona un 

restaurante que haga la diferencia mediante el servicio, sabor, trato, precio, entre 

otros. El restaurante Food & Drinks tiene un convenio con la empresa de 

transportes el Rápido 42, lo cual se le brinda servicio. 

En la figura 2 se muestra la ubicación del restaurante y en la figura 3 se muestra 

las referencias legales respecto al restaurante Food & Drinks. 
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Figura 2. Ubicación de la empresa 

 

Fuente: Elaboración propia.
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Figura 3. Ficha RUC del restaurante Food & Drinks 

 

Fuente: Restaurante Food & Drinks. 
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Situación actual de la empresa 

El restaurante tenía un posicionamiento incipiente en el mercado porque es una 

micro empresa nueva, hace uso de marketing tradicional, reducido uso de redes 

sociales y tenía publicidad poco atractiva; permitiendo detectar como problema 

principal la falta de posicionamiento, trayendo como consecuencia la baja 

participación en el mercado, falta de posicionamiento en el mercado, falta de 

interacción con el cliente y la falta de posicionamiento en la mente del consumidor. 

Por ello, se implementó Marketing Digital mejorando el posicionamiento del 

restaurante Food & Drinks. 

Organigrama 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Actividad 1: Rediseño del logo del restaurante Food & Drinks. 

EL restaurante Food & Drinks tenía un logo poco llamativo, lo cual fue elaborado 

por el dueño del restaurante con herramientas básicas (ver Figura 4). Sin embargo, 

no era tan llamativo y no impacta en la mente del cliente y consumidor. Por ello, se 

contrató a un diseñador gráfico quien rediseñó el logo (ver Figura 5) de acuerdo a 

las características del restaurante y con colores que permitan al cliente recordar el 

restaurante. 

Figura 4. Logo antiguo 

 

Fuente: Restaurante Food & Drinks. 

En la figura 5 se observa el logo rediseñado del restaurante Food & Drinks, que 

tuvo como características los siguientes colores: Rojo (El tenedor y la copa de vino 

forman un plato y describen el servicio que brinda el restaurante), amarillo (Muestra 

los diversos platillos que se ofrece al cliente y consumidor), negro (Muestra el 

nombre del restaurante) y blanco (Es la higiene y calidad de servicio que se ofrece).  

Figura 5. Logo Rediseñado 

 

           Fuente: Elaboración propia. 
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Actividad 2: Renovación de carta del restaurante Food & Drinks 

El restaurante Food & Drinks contaba con un panel donde describía los menús que 

se ofrecían por día, esto se realizaba cuando la atención era de manera presencial. 

Al iniciar la pandemia y con la autorización de seguir atendiendo a los clientes, la 

carta de menús se enviaba por estados de WhatsApp (Ver figura 6) y con un cartel 

a exteriores del restaurante. Por ello, se renovó la carta de menús clasificándolos 

de la siguiente manera: Fast Food, bebidas, platos a la carta, menús criollos, 

fusiones. La renovación de la carta fue elaborada por los investigadores con la 

ayuda de Canva que es una herramienta de diseño gráfico el cual permite elaborar 

diseños de acuerdo a lo que se necesite (Ver figura 7). Por otro lado, el nuevo 

procedimiento para que el cliente visualice la carta fue de la siguiente manera: 

Entrar al Facebook del restaurante Food & Drinks, hacer clic en el botón WhatsApp, 

Brindar la carta cuando el cliente solicite el servicio, hacer tomar del pedido y 

consultar si desea que se le envíe de manera semanal la carta de menús. 

Finalmente, a través de los estados de WhatsApp empresarial se subió las cartas 

de menús para que los clientes frecuentes y agregados en la lista de contactos 

puedan visualizar. 

Figura 6. Carta de menús 

 

Fuente: Restaurante Food & Drinks. 
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Figura 7. Carta de menús rediseñada 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Actividad 3: Implementación de Redes Sociales 

El restaurante Food & Drinks no contaba con redes sociales, sólo contaba con 

WhatsApp personal del dueño del restaurante. Por ello, se creó Facebook 

empresarial, Instagram empresarial y WhatsApp empresarial; lo cual, permitió a los 

clientes interactuar con mayor facilidad y a visualizar el servicio que ofrece el 

restaurante Food & Drinks. Por otro lado, se asignó como community manager al 

dueño del restaurante. 

Figura 8. Facebook Empresarial 

 

Fuente: Facebook Restaurante Food & Drinks.  
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Figura 9. Instagram Empresarial 

 

Fuente: Instagram Restaurante Food & Drinks. 

 

Figura 10. WhatsApp Empresarial 

 

   Fuente: Elaboración propia. 
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Actividad 4: Creación de Vídeo promocional 

El restaurante Food & Drinks no contaba con un vídeo promocional que permita a 

los clientes y consumidores visualizar el servicio que ofrece. Por ello, a través de la 

herramienta Canva se elaboró un vídeo promocional donde se clasificó cada uno 

de los platillos. El vídeo fue cargado a la portada de Facebook (https://n9.cl/dheq0) 

y página web (https://www.foodanddrinks20.com/) del restaurante Food & Drinks 

para que los clientes y consumidores puedan visualizar y obtener información más 

concreta. 

Figura 11. Creación de vídeo promocional 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Actividad 5: Elaboración de contenidos para redes sociales 

Se elaboró contenido para las redes sociales del restaurante Food & Drinks, el 

contenido estuvo conformado por el vídeo promocional, medios de pago e 

información atractiva para el cliente y consumidor. La herramienta que se usó para 

elaborar los contenidos fue Canva. Por otro lado, se usó los colores del logo para 

poder posicionar la marca, el cliente se sienta identificado y el consumidor se sienta 

atraído. 

https://n9.cl/dheq0
https://www.foodanddrinks20.com/
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Figura 12. Contenido de medios de pago en Facebook 

 

     Fuente: Facebook Restaurante Food & Drinks 

Actividad 6: Implementación de Plataforma y página Web. 

El restaurante Food & Drinks no contaba con página y plataforma web. Por ello, a 

través de Wix se creó la página y plataforma web para que el cliente pueda 

visualizar el servicio que ofrece el restaurante Food & Drinks y también pueda 

comprar menús a través de la página web. Por otro ello, se accedió a comprar un 

business ilimitado lo cual, ofrece: Pagos online, almacenamiento de 35 GB, 

conexión de dominio, eliminación de anuncios de wix, 10 horas de vídeo, análisis e 

informe de ventas, app visitor anlytics, app site booster, logo profesional y funciones 

profesionales de ecommerce. 
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La página web (Ver figura 10) tuvo los siguientes botones: Inicio, menú, pedidos, 

contacto y redes sociales. En el botón inicio se presentó las promociones u otras 

novedades que tuvo el restaurante; en el botón Menú se realizó la siguiente división: 

Menú criollo, Fast Food, Fusiones, Bebidas y A la carta donde el cliente podía 

visualizar cada plato de manera detallada e incluido el precio; en el botón Pedidos 

el cliente podrá seleccionar el plato de su preferencia y visualizar en la barra 

derecha la cantidad de platos pedidos y el total de su cuenta; en el botón Contacto 

el cliente y consumidor podía visualizar de manera breve algunos platillos, la 

ubicación del restaurante y llenar un formulario para brindar su comentario respecto 

al servicio que brinda el restaurante; en el botón Redes sociales el cliente podía 

visualizar y dirigirse de manera automática a Facebook, Instagram y WhatsApp del 

restaurante Food & Drinks. 

La plataforma web (Ver figura 11) tenía los siguientes botones: Panel de control, 

Restaurantes y Herramientas de negocios Ascend. En el botón Panel de Control, el 

administrador puede editar el contenido de la página web y visualizar de manera 

general las estadísticas de visita al sitio web; en el botón Restaurantes se mostró 

las siguientes divisiones: Menús, pedidos y pedidos telefónicos; finalmente la 

plataforma mostró herramientas de negocios Ascend que estuvo dividido de la 

siguiente manera: Gestión de clientes, Social & marketing, Estadísticas e informes 

y finanzas. 

Figura 13. Página Web 

 

Fuente: Página web Restaurante Food & Drinks. 
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Figura 14. Plataforma Web 

Fuente: Plataforma web Restaurante Food & Drinks. 

Actividad 7. Diagrama de flujo de pedido a través de Página Web 

Figura 15. Flujo de pedido online 

Fuente: Elaboración de propia. 
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3.6. Método de análisis de datos 

El método y análisis de datos consiste en realizar operaciones de datos cuya 

finalidad es alcanzar los objetivos del trabajo de investigación. (Baena 2017) 

Análisis descriptivo 

El análisis descriptivo establece la distribución de variables, se encarga de 

organizar, describir los datos de la muestra y ordena la información. Además, 

determina la dispersión entre las unidades del conjunto. (Narkhede 2018) 

Se procedió a recopilar, analizar e interpretar los datos obtenidos a través del 

cuestionario de las variables establecidas, que fue aplicado a los clientes y 

consumidores del restaurante Food & Drinks. Seguidamente, se procesó la 

información en el SPSS v.25 para obtener los resultados del cuestionario. 

Análisis Inferencial 

Este análisis a través de métodos y procedimiento infiere de los datos de la muestra 

y se usa para extraer inferencias de una población de estudio (Trochim 2020) 

La prueba de U de Mann-Whitney es usada para comparar dos muestras 

independientes y probar la heterogeneidad. (Flores-Ruiz, Miranda-Novales y 

Villasís-Keever 2017)  

Para probar las hipótesis se utilizó la prueba de U de Mann-Whitney porque mostró 

la diferencia de magnitud de las variables de dos muestras con rango ordinal. 

 

3.7. Aspectos éticos 

La tesis tuvo los siguientes principios: 

 Referencias bibliográficas para respaldar el estudio. 

 Información original, sin plagio alguno. 

 Autorización del dueño para realizar el estudio. (Ver anexos 17 y 18) 

 Se utilizó la guía de productos de información para la elaboración del estudio. 

 El juicio de expertos validó el instrumento a aplicar en el estudio. 

 Los datos recolectados a través del instrumento no fueron alterados. 

 Los clientes y consumidores brindaron su consentimiento para el estudio. 
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IV. RESULTADOS 

Análisis Descriptivo 

En el siguiente análisis descriptivo se visualiza a través de tablas y figuras los 

resultados del pre y postest de las variables establecidas en la investigación. 

Pretest  

En la tabla 4 y figura 16, se observa que hubo 388 clientes y consumidores 

encuestados. Lo cual, 247 clientes y consumidores que representan el 63,7% 

consideran que el nivel de marketing digital es bajo y 141 clientes y consumidores 

que representan el 36,3% consideran que el nivel de marketing digital es medio. 

 

Tabla 4. Pretest Marketing Digital 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 247 63,7 63,7 63,7 

MEDIO 141 36,3 36,3 100,0 

Total 388 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 16. Pretest Marketing Digital 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 5 y figura 17, se observa que hubo 388 clientes y consumidores 

encuestados. Lo cual, 376 clientes y consumidores que representan el 96,9% 

consideran que el nivel de posicionamiento es medio y 12 clientes y consumidores 

que representan el 3,1% consideran que el nivel de posicionamiento es alto. 

 

Tabla 5. Pretest Posicionamiento 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MEDIO 376 96,9 96,9 96,9 

ALTO 12 3,1 3,1 100,0 

Total 388 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 17. Pretest Posicionamiento 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 6 y figura 18, se observa que hubo 388 clientes y consumidores 

encuestados. Lo cual, 355 clientes y consumidores que representan el 91,5% 

consideran que el nivel de posicionamiento por atributo es medio y 33 clientes y 

consumidores que representan el 8,5% consideran que el nivel de posicionamiento 

por atributo es alto. 

 

Tabla 6. Pretest Posicionamiento por Atributo 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MEDIO 355 91,5 91,5 91,5 

ALTO 33 8,5 8,5 100,0 

Total 388 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 18. Pretest Posicionamiento por Atributo 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 7 y figura 19, se observa que hubo 388 clientes y consumidores 

encuestados. Lo cual, 3 clientes y consumidores que representan el 0,8% 

consideran que el nivel de posicionamiento por competidor es bajo, 383 clientes y 

consumidores que representan el 98,7% consideran que es medio y 2 clientes y 

consumidores que representan el 0,5% consideran que el nivel es alto. 

 

Tabla 7. Pretest Posicionamiento por Competidor 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 3 ,8 ,8 ,8 

MEDIO 383 98,7 98,7 99,5 

ALTO 2 ,5 ,5 100,0 

Total 388 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 19. Pretest Posicionamiento por Competidor 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En la tabla 8 y figura 20, se observa que hubo 388 clientes y consumidores 

encuestados. Lo cual, 355 clientes y consumidores que representan el 91,5% 

consideran que el nivel de posicionamiento es medio y 33 clientes y consumidores 

que representan el 8,5% consideran que el nivel de posicionamiento es alto. 

 

Tabla 8. Pretest Posicionamiento por Calidad o Precio 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MEDIO 355 91,5 91,5 91,5 

ALTO 33 8,5 8,5 100,0 

Total 388 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

Figura 20. Pretest Posicionamiento por Calidad o Precio 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Postest 

En la tabla 9 y figura 21, se observa que hubo 386 clientes y consumidores 

encuestados. Lo cual, 176 clientes y consumidores que representan el 48,4% 

consideran que el nivel de marketing digital es medio y 199 clientes y consumidores 

que representan el 51,6% consideran que el nivel de marketing digital es alto. 

 

Tabla 9. Postest Marketing Digital 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MEDIO 187 48,4 48,4 48,4 

ALTO 199 51,6 51,6 100,0 

Total 386 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 21. Postest Marketing Digital 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 10 y figura 22, se observa que hubo 386 clientes y consumidores 

encuestados. Lo cual, 57 clientes y consumidores que representan el 14,8% 

consideran que el nivel de posicionamiento es medio y 329 clientes y consumidores 

que representan el 85,2% consideran que el nivel de posicionamiento es alto. 

 

Tabla 10. Postest Posicionamiento 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MEDIO 57 14,8 14,8 14,8 

ALTO 329 85,2 85,2 100,0 

Total 386 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 22. Postest Posicionamiento 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 11 y figura 23, se observa que hubo 386 clientes y consumidores 

encuestados. Lo cual, 129 clientes y consumidores que representan el 33,4% 

consideran que el nivel de posicionamiento por atributo es medio y 257 clientes y 

consumidores que representan el 66,6% consideran que el nivel de 

posicionamiento por atributo es alto. 

 

Tabla 11. Postest Posicionamiento por Atributo 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MEDIO 129 33,4 33,4 33,4 

ALTO 257 66,6 66,6 100,0 

Total 386 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 23. Postest Posicionamiento por Atributo 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 12 y figura 24, se observa que hubo 386 clientes y consumidores 

encuestados. Lo cual, 283 clientes y consumidores que representan el 73,3% 

consideran que el nivel de posicionamiento por competidor es medio y 103 clientes 

y consumidores que representan el 26,7% consideran que el nivel de 

posicionamiento por competidor es alto. 

 

Tabla 12. Postest Posicionamiento por Competidor 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MEDIO 283 73,3 73,3 73,3 

ALTO 103 26,7 26,7 100,0 

Total 386 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 24. Postest Posicionamiento por Competidor 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 13 y figura 25, se observa que hubo 386 clientes y consumidores 

encuestados. Lo cual, 40 clientes y consumidores que representan el 10,4% 

consideran que el nivel de posicionamiento por calidad o precio es medio y 346 

clientes y consumidores que representan el 89,6% consideran que el nivel de 

posicionamiento por calidad o precio es alto. 

 

Tabla 13. Postest Posicionamiento por Calidad o Precio 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MEDIO 40 10,4 10,4 10,4 

ALTO 346 89,6 89,6 100,0 

Total 386 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 25. Postest Posicionamiento por Calidad o Precio 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Por otro lado, se implementó redes sociales para tener mayor contacto con los 

clientes y consumidores y también se elaboró página y plataforma web para que el 

cliente tenga una visión más amplia del servicio que va a adquirir. A continuación, 

se muestran distintos reportes. 

En la figura 26 se observa la tendencia de alcance a través de las redes sociales. 

En Facebook alcanzó a 38 personas y en Instagram se alcanzó a 13 personas. 

 

Figura 26. Tendencias de alcance de Redes Sociales (Facebook e Instagram) 

 

Fuente: Business Suite del restaurante Food & Drinks. 

 

Asimismo, en la figura 27 se observa el resumen de la página de Facebook 

empresarial del restaurante Food & Drinks desde el 11 de octubre hasta el 7 de 

noviembre. Lo cual, en el primer cuadrante titulado vídeo se observa que hubo 33 

reproducciones del vídeo de 3 segundos, en el segundo cuadrante titulado alcance 

de la publicación se observa que hubo 31 personas alcanzadas, en el tercer 

cuadrante titulado interacción con la publicación se observa que hubo 61 

interacciones con la publicación y por último en el cuarto cuadrante titulado visitas 

a la página se observa que hubo 33 visitas totales en la página. 
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Figura 27. Resumen de la página de Facebook del restaurante Food & Drinks 

Fuente: Facebook empresarial del restaurante Food & Drinks. 

 

Seguidamente en la figura 28 se observa el resumen de la página de Web del 

restaurante Food & Drinks desde los 3 últimos meses. Lo cual, en el primer 

cuadrante titulado sesiones del sitio se observa que hubo 83 visitantes que 

interactuaron con la página, en el segundo cuadrante titulado clientes potenciales 

se observa que hubo 29 personas que brindaron información de contacto pero aún 

no adquieren el servicio, quiere decir que podrían ser futuros clientes, en el tercer 

cuadrante titulado duración promedio de la sesión se observa que fue de 10 

minutos con 59 segundos que representa la cantidad de tiempo promedio  de cada 

visita que se realiza a la página web del restaurante, por último en el cuarto 

cuadrante titulado vistas de la página se observa que hubo 241 personas que  

cargan la página a través de un cliente o consumidor. 
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Figura 28. Resumen de la página web del restaurante Food & Drinks 

 

Fuente: Reporte de página web del restaurante Food & Drinks. 

Además, en la figura 29 se observa que en los últimos tres meses (setiembre, 

octubre, noviembre) hubo s/ 2 104 soles en ventas, con un total de 28 pedidos y un 

promedio de s/ 75. 10. Lo cual, son las ventas realizadas a través de la página web. 

Figura 29. Ventas del primer trimestre 

Fuente: Reporte de página web del restaurante Food & Drinks. 
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Así mismo, en la figura 30 se observa la base de datos a través de Excel donde se 

registra los pedidos realizados a través de las redes sociales.  

Figura 30. Base de datos 

 

Fuente: Base de datos del restaurante Food & Drinks. 

 

Análisis inferencial 

Para la realización del análisis inferencial, es necesario contrastar las hipótesis 

mediante estadígrafos de comparación con medias para demostrar la mejora que 

se ha logrado con la implementación de Marketing Digital. 

 

Análisis de hipótesis general 

Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento del 

restaurante Food & Drinks, San Martín de Porres, 2020. 

Regla de decisión: 

Si ρvalor ≤ 0.05, la distribución es diferente a la normal (no paramétrica). 

Si ρvalor >0.05, la distribución es normal (paramétrica). 
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Tabla 14. Prueba de normalidad de Posicionamiento antes y después con 

estadígrafos 

                                             

                                            Grupo 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Posicionamiento PRETEST ,090 388 ,000 ,982 388 ,000 

POSTEST ,147 386 ,000 ,954 386 ,000 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En la tabla 9, se puede observar que la significancia del posicionamiento en el pre 

y postest es de 0,000 teniendo un comportamiento no paramétrico. Por ello, para 

contrastar la hipótesis general se usó el estadígrafo U de Mann-Withney. 

 

Contrastación de la hipótesis general 

Ho: La implementación de Marketing Digital no influye en el posicionamiento del 

restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020. 

Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento del 

restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020. 

Regla de decisión: 

Ho: ρvalor ≥ 0.05 

Ha: ρvalor < 0.05 

 

Prueba de U de Mann – Wtihney 

 

Tabla 15. Rangos de la variable posicionamiento 

                                          Grupo N Rango promedio Suma de rangos 

Posicionamiento PRETEST 388 201,96 78359,00 

POSTEST 386 574,01 221566,00 

Total 774   

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 16. Estadísticos de prueba de la variable posicionamiento 

 

Posicionamient

o 

U de Mann-Whitney 2893,000 

W de Wilcoxon 78359,000 

Z -23,216 

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

        Fuente: Elaboración propia. 

 

En las tablas 10 y 11 se observa que la significancia es de 0,000 menor que el nivel 

de significancia de 0,05 y > Z de -23,216 mayor que -1,96. Se evidencia, que el 

rango promedio en el pretest es de 201, 96 y en el postest es de 574, 01.  

Además, existe evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula. Quiere decir, 

que la implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento del 

restaurante Food & Drinks. 

 

Análisis de la primera hipótesis específica 

Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

atributo del restaurante Food & Drinks, San Martín de Porres, 2020. 

Regla de decisión: 

Si ρvalor ≤ 0.05, la distribución es diferente a la normal (no paramétrica). 

Si ρvalor >0.05, la distribución es normal (paramétrica). 

 

Tabla 17. Prueba de normalidad de Posicionamiento por atributo antes y después 
con estadígrafos 

 

                                Grupo 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Posicionamien

to por Atributo 

PRETEST ,146 388 ,000 ,956 388 ,000 

POSTEST ,199 386 ,000 ,904 386 ,000 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 12, se puede observar que la significancia del posicionamiento por 

atributo en el pre y postest es de 0,000 teniendo un comportamiento no paramétrico. 

Por ello, para contratar la hipótesis específica se usó el estadígrafo U de Mann-

Withney. 

 

Contrastación de la primera hipótesis específica 

Ho: La implementación de Marketing Digital no influye en el posicionamiento por 

atributo del restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020. 

Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

atributo del restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020. 

 

Regla de decisión: 

Ho: ρvalor ≥ 0.05 

Ha: ρvalor < 0.05 

 

Prueba de U de Mann - Wtihney 

 

Tabla 18. Rangos de la dimensión posicionamiento por atributo 

                               Grupo 

N 

Rango 

promedio 

Suma de 

rangos 

Posicionamien

to por Atributo 

PRETEST 388 235,73 91462,00 

POSTEST 386 540,06 208463,00 

Total 774   

     Fuente: Elaboración propia. 

 
Tabla 19. Estadísticos de prueba de la dimensión posicionamiento por atributo 

 

Posicionamien

to por Atributo 

U de Mann-Whitney 15996,000 

W de Wilcoxon 91462,000 

Z -19,170 

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

          Fuente: Elaboración propia. 
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En las tablas 13 y 14 se observa que la significancia es de 0,000 menor que el nivel 

de significancia de 0,05 y > Z de -19,170 mayor que -1,96. Se evidencia, que el 

rango promedio en el pretest es de 235, 73 y en el postest es de 540, 06.  

Además, existe evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula. Quiere decir, 

que la implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

atributo del restaurante Food & Drinks. 

 

 

Análisis de la segunda hipótesis específica 

Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

competencia del restaurante Food & Drinks, San Martín de Porres, 2020. 

Regla de decisión: 

Si ρvalor ≤ 0.05, la distribución es diferente a la normal (no paramétrica). 

Si ρvalor >0.05, la distribución es normal (paramétrica). 

Tabla 20. Prueba de normalidad de Posicionamiento por competencia antes y 
después con estadígrafos 

 

                                          Grupo 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Posicionamiento por 

Competencia 

PRETEST ,182 388 ,000 ,950 388 ,000 

POSTEST ,235 386 ,000 ,884 386 ,000 

Fuente: Elaboración propia. 

 
De la tabla 15, se puede observar que la significancia del posicionamiento por 

competencia en el pre y postest es de 0,000 teniendo un comportamiento no 

paramétrico. Por ello, para contratar la hipótesis específica se usó el estadígrafo U 

de Mann-Withney. 

 

Contrastación de la segunda hipótesis específica 

Ho: La implementación de Marketing Digital no influye en el posicionamiento por 

competencia del restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020. 

Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

competencia del restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020. 
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Regla de decisión: 

Ho: ρvalor ≥ 0.05 

Ha: ρvalor < 0.05 

 
Prueba de U de Mann - Wtihney 

 
Tabla 21. Rangos de la dimensión posicionamiento por competencia 

                                         Grupo 

N 

Rango 

promedio 

Suma de 

rangos 

Posicionamiento por 

Competencia 

PRETEST 388 215,54 83629,50 

POSTEST 386 560,35 216295,50 

Total 774   

 Fuente: Elaboración propia. 
 

 

Tabla 22. Estadísticos de prueba de la dimensión posicionamiento por 
competencia 

 

Posicionamien

to por 

Competencia 

U de Mann-Whitney 8163,500 

W de Wilcoxon 83629,500 

Z -21,721 

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

         Fuentes: Elaboración propia. 

 

En las tablas 16 y 17 se observa que la significancia es de 0,000 menor que el nivel 

de significancia de 0,05 y > Z de -21,721 mayor que -1,96. Se evidencia, que el 

rango promedio en el pretest es de 215, 54 y en el postest es de 560, 35.  

Además, existe evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula. Quiere decir, 

que la implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

competencia del restaurante Food & Drinks. 
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Análisis de la tercera hipótesis específica 

Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

calidad o precio del restaurante Food & Drinks, San Martín de Porres, 2020. 

Regla de decisión: 

Si ρvalor ≤ 0.05, la distribución es diferente a la normal (no paramétrica). 

Si ρvalor >0.05, la distribución es normal (paramétrica). 

 

Tabla 23. Prueba de normalidad de Posicionamiento por calidad o precio antes y 
después con estadígrafos 

 

                                           Grupo 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Posicionamiento por 

Calidad o Precio 

PRETEST ,166 388 ,000 ,936 388 ,000 

POSTEST ,317 386 ,000 ,800 386 ,000 

Fuente: Elaboración propia. 
 

En la tabla 18, se puede observar que la significancia del posicionamiento por 

calidad o precio en el pre y postest es de 0,000 teniendo un comportamiento no 

paramétrico. Por ello, para contratar la hipótesis específica se usó el estadígrafo U 

de Mann-Withney. 

 

Contrastación de la tercera hipótesis general 

Ho: La implementación de Marketing Digital no influye en el posicionamiento por 

calidad o precio del restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020. 

Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

calidad o precio del restaurante Food & Drinks, Los Olivos, 2020. 

 

Regla de decisión: 

Ho: ρvalor ≥ 0.05 

Ha: ρvalor < 0.05 
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Prueba de U de Mann – Wtihney 

 

Tabla 24. Rangos de la dimensión posicionamiento por calidad o precio 

                                            Grupo 

N 

Rango 

promedio 

Suma de 

rangos 

Posicionamiento por 

Calidad o Precio 

PRETEST 388 214,63 83278,00 

POSTEST 386 561,26 216647,00 

Total 774   

Fuente: Elaboración propia. 

 
Tabla 25. Estadísticos de prueba de la dimensión posicionamiento por calidad o 

precio 

 

Posicionamiento 

por Calidad o 

Precio 

U de Mann-Whitney 7812,000 

W de Wilcoxon 83278,000 

Z -22,000 

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

Fuente: Elaboración propia. 
En las tablas 19 y 20 se observa que la significancia es de 0,000 menor que el nivel 

de significancia de 0,05 y > Z de -22,000 mayor que -1,96. Se evidencia, que el 

rango promedio en el pretest es de 214, 63 y en el postest es de 561, 26.  

Además, existe evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula. Quiere decir, 

que la implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

calidad o precio del restaurante Food & Drinks. 
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V. DISCUSIÓN 

 

La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento del 

restaurante Food & Drinks. 

Como se puede apreciar en la figura 17 y 22 el porcentaje de la variable 

posicionamiento en el pretest fue de 3.1% y en el postest el posicionamiento obtuvo 

un nivel alto de 85.2%. Esto fue a consecuencia de la implementación de marketing 

digital. Este efecto es contrastable con los resultados de la investigación de (Tellez 

Cedeño y Alexander Santa 2017) que obtuvo un mejoramiento de posicionamiento 

de 31.2% a 52.1%. Así mismo, se concuerda con los resultados de (Morales Vera 

2019) que mejoró su posicionamiento de 27% a 68%. El estudio utilizó herramientas 

digitales como redes sociales, página web y plataforma web para influir en los 

clientes, permitiendo mejorar el posicionamiento del restaurante Food & Drinks. 

 
La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por atributo 

del restaurante Food & Drinks. 

Tal como se muestra en la figura 18 y 23, el porcentaje de posicionamiento por 

atributo en el pretest fue de 8,5% y en el postest el posicionamiento por atributo fue 

de 66,6%. Esto se debe a la implementación de marketing digital. Estos resultados 

concuerdan con el trabajo de (Sigüeñas Antón 2018) que mostró el resultado de 

posicionamiento por atributo de un 51% a 89% lo clientes estuvieron conformes 

respecto a los atributos de productos y servicios que se ofrecían en el restaurante 

La Antena. Por otro lado, en los resultados de la investigación de (Carpio, et al. 

2019) demostró que tras el uso digital el posicionamiento por atributo mejoró de 

52,6% a 89.4%. En el estudio se rediseñó el logo del restaurante Food & Drinks con 

el propósito de impactar en la mente del cliente y consumidor. 

 
La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

competidor del restaurante Food & Drinks. 

Así mismo, se corrobora en la tabla 19 y 24, el porcentaje de posicionamiento por 

competidor en el pretest fue de 0,5% y en el postest fue de 26,7%. Esto se debe a 
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la implementación de marketing digital. De tal modo, estos resultados se relacionan 

con la investigación de (Temoche Puescuas 2019), donde muestra resultados de 

que el marketing digital influyó un 47% a 69% de posicionamiento en los clientes y 

un 39% a 74% de posicionamiento ante los competidores. También, en los 

resultados de (Gonzáles, Medina y Sánchez 2015) se mejoró un 37,4% a 81,3% 

del posicionamiento ante el competidor, ya que se establecieron mejores 

promociones y publicidades que la competencia. En el estudio se diseñó una página 

y plataforma web para tener un mejor posicionamiento en el mercado frente a la 

competencia. 

La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por calidad o 

precio del restaurante Food & Drinks. 

Por último, como se puede apreciar en la tabla 20 y 25, el porcentaje de 

posicionamiento por calidad en el pretest fue de 8,5% y en el postest fue de 89,6%. 

Esto se debe a la implementación de marketing digital. Así mismo, estos resultados 

concuerdan con el estudio de (Andrade Yejas 2016), que mostró cómo el marketing 

digital influyó en el posicionamiento, dando resultados de un 53% a 85,4% del 

posicionamiento de la calidad de su servicio online y sus precios cómodos. Además, 

(Demishkevich Geneseo 2015) obtuvo resultados positivos de los clientes en 

cuanto a la calidad y precio de sus productos de 45,1% a 66,7%. En el estudio se 

realizó la creación de redes sociales (Facebook empresarial, Instagram empresarial 

y WhatsApp empresarial) para publicitar y promocionar la calidad de servicio y las 

promociones que ofrece el restaurante Food & Drinks. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

Se concluyó que, en el posicionamiento se usó el estadígrafo U de Mann-Withney 

y se observó la significancia de 0.000 siendo menor a 0,05. Por ello, se contrastó 

que la implementación de Marketing Digital influyó en el posicionamiento del 

restaurante Food & Drinks. 

 

Así mismo, en el posicionamiento por atributo se utilizó el estadígrafo U de Mann-

Withney teniendo como resultado la significancia de 0.000 siendo menor a 0.05. 

Esto quiere decir, que la implementación de Marketing Digital influyó en el 

posicionamiento por atributo del restaurante Food & Drinks. 

 

Seguidamente, en el posicionamiento por competencia se empleó el estadígrafo U 

de Mann-Withney teniendo como resultado la significancia de 0.000 siendo menor 

a 0.05. Por lo tanto, la implementación de Marketing Digital influye en el 

posicionamiento por competidor del restaurante Food & Drinks. 

 

Por último, se concluyó que, mediante el estadígrafo U de Mann-Withney la 

significancia del posicionamiento por calidad o precio fue de 0.000 siendo menor a 

0.05. Quiere decir, que la implementación de Marketing Digital influyó en el 

posicionamiento por calidad o precio del restaurante Food & Drinks. 

 

 

 

 

 

 

 



58 
 

VII. RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda utilizar el software HubSpot ya que tiene la función de organizar 

información de los clientes, brindar oportunidades de ventas, reportes, marketing y 

genera vinculación de página web y redes sociales para el control del proceso de 

pedido de manera automática, de cierta forma dando mejora al posicionamiento al 

restaurante Food & Drinks.    

 

Así mismo, se sugiere implementar un sistema de gestión de contenido (CMS) para 

mejorar el posicionamiento por atributo, ya que mediante este sistema se podrá 

gestionar los contenidos de web y redes sociales demostrando a los clientes la 

marca y beneficios de los productos y servicios del restaurante Food & Drinks.  

 

Por otro lado, para el posicionamiento por competencia se debe emplear la 

herramienta Kompyte debido a que es una plataforma encargada de rastrear y 

analizar las estrategias online de la competencia en tiempo real. 

 

Por último, se recomienda implementar Boardfy porque es un software que permite 

visualizar en tiempo real los cambios de precios de los competidores directos y 

también la entrada de nuevos competidores al mercado. Permitiendo elaborar 

estrategias para obtener una ventaja competitiva en el mercado y fidelizar a los 

clientes y consumidores. 
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Anexo 1. Matriz de operacionalización de la variable independiente 

Variables de 
estudio 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 

Escala de 
Valoración 

Niveles y 
rangos 

Variable 
independiente: 

Marketing 
Digital 

Marketing digital es 
un conjunto de 
estrategias que 
hace uso del 
internet y redes 
sociales para 
conectarse con sus 
clientes actuales y 
nuevos, con el 
objetivo de mejorar 
sus servicios y 
productos, teniendo 
la total confianza en 
los anuncios, 
mensajes, ofertas y 
contenidos que se 
está produciendo. 
(Reske, 2017, p.9) 

El marketing digital 
ha evolucionado 
rápidamente, y ha 
generado cambios 
en las pymes 
pasando del 
marketing 
tradicional a 
marketing digital, 
obteniendo 
beneficios para el 
cliente con la 
conexión de las 24 
horas del día en 
cualquier lugar y 
momento. (Colvée, 
2013, p.43) 
 

Comunicación 

Uso de página web 
1 

Ordinal 

Likert 
 

Totalmente 
de acuerdo 

(5) 
 

De acuerdo 
(4) 

 
Indiferente 

(3) 
 

En 
desacuerdo 

(2) 
 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
(1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Alto (3) 

Medio (2) 

Bajo (1) 

2 

Uso de redes sociales 
3 

4 

Promoción 

Establecimiento de 
ofertas y promoción 

5 

6 

Programa de 
incentivos para 
fidelizar a clientes. 

7 

8 

Comercialización 

Compra a través de la 
plataforma 

9 

10 

Servicio a través de la 
plataforma 

11 

12 

Publicidad 

Campañas 
publicitarias por 
internet 

13 

14 

Vídeos promocionales 
en diversos canales de 
comunicación digital. 

15 

16 

Fuente: Elaboración propia. 



 

Anexo 2. Matriz de Operacionalización de la variable dependiente 

Variables de 
estudio 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 

Escala de 
Valoración 

Niveles y 
rangos 

Variable 
dependiente: 

Posicionamiento 

Posicionamiento es 

el arreglo que se 

realiza en la oferta 

de bienes y 

servicios a un 

determinado precio 

y en un determinado 

momento para que 

ocupe un lugar 

distintivo en la 

mente del 

consumidor. 

(Armstrong y Kotler, 

2013, p.50) 

El posicionamiento 

es una estrategia 

primordial en el 

mundo de los 

negocios, en estos 

tiempos la 

competencia se 

muestra con 

agresividad con el 

objetivo de 

conquistar el 

mercado, utilizando 

diferentes formas 

de posicionamiento 

del producto o 

servicio en la 

mente de la gente. 

(Schnarch, 2013, 

p.20) 

Posicionamiento 
por atributo 

Reconocimiento de 
marca 

1 

Ordinal 

Likert 
 

Totalmente 
de acuerdo 

(5) 
 

De acuerdo 
(4) 

 
Indiferente 

(3) 
 

En 
desacuerdo 

(2) 
 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
(1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Alto (3) 

Medio (2) 

Bajo (1) 

valor único de 
producto 

2 

3 

4 

Valor único de 
servicio 

5 

6 

Posicionamiento 
por competidor 

Diferenciación 
competitiva de 
producto 

7 

8 

Diferenciación 
competitiva de 
servicio 

9 

10 

Posicionamiento 
por calidad o precio 

Diferenciación por 
calidad 

11 

12 

13 

Diferenciación por 
precio 

14 

15 

Fuente: Elaboración propia.



 

Anexo 3. Diagrama de Problema 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

PROBLEMA CAUSA CONSECUENCIA 

APORTE 

- Micro empresa 

nueva en el mercado. 

-  Marketing 

tradicional. 

- Reducido uso de 

redes sociales. 

- Publicidad poco 

atractiva. 

 

Falta de 

posicionamiento 

- Baja participación 

en el mercado. 

- Falta de 

posicionamiento en el 

mercado. 

- Falta de 

interacción con el 

cliente. 

- Falta de 

posicionamiento en la 

mente del consumidor. 

MARKETING DIGITAL 



 
 

Anexo 4. Matriz de consistencia 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Problema General Objetivo General Hipótesis General 

¿De qué manera la implementación de Marketing 

Digital influye en el posicionamiento del 

restaurante Food & Drinks, San Martín de Porres, 

2020? 

Determinar cómo la implementación de Marketing 

Digital influye en el posicionamiento del 

restaurante Food & Drinks,  San Martín de Porres, 

2020. 

La implementación de Marketing Digital influye 

en el posicionamiento del restaurante Food & 

Drinks,  San Martín de Porres, 2020. 

Problemas Específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas 

¿De qué manera la implementación de Marketing 

Digital influye en el posicionamiento por atributos 

del restaurante Food & Drinks,  San Martín de 

Porres, 2020? 

Determinar cómo la implementación de Marketing 

Digital influye en el posicionamiento por atributo 

del restaurante Food & Drinks,  San Martín de 

Porres, 2020. 

La implementación de Marketing Digital influye 

en el posicionamiento por atributo del 

restaurante Food & Drinks,  San Martín de 

Porres, 2020. 

¿De qué manera la implementación de Marketing 

Digital influye en el posicionamiento por 

competidor del restaurante Food & Drinks,  San 

Martín de Porres, 2020? 

Determinar cómo la implementación de Marketing 

Digital influye en el posicionamiento por 

competidor del restaurante Food & Drinks,  San 

Martín de Porres, 2020. 

La implementación de Marketing Digital influye 

en el posicionamiento por competidor del 

restaurante Food & Drinks, San Martín de 

Porres. 

¿De qué manera la implementación de Marketing 

Digital influye en el posicionamiento por calidad o 

precio del restaurante Food & Drinks,  San Martín 

de Porres, 2020? 

Determinar cómo la implementación de Marketing 

Digital influye en el posicionamiento por calidad o 

precio del restaurante Food & Drinks,  San Martín 

de Porres, 2020. 

La implementación de Marketing Digital influye 

en el posicionamiento por calidad o precio del 

restaurante Food & Drinks, San Martín de 

Porres, 2020. 



 
 

Anexo 5. Mapa de delivery del restaurante Food & Drinks. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 



 
 

Anexo 6. Plan de contingencia para el servicio de delivery. 

N° Factores Definición Posibles Problemas Soluciones 

1 
Tiempo de 
entrega 

Calcular el tiempo de 
entrega para cada punto de 
las zonas establecidas. 

No llegar a la hora 
indicada. 

 Descuento de 10% en el precio 
del menú. 

 Brindar un menú a elección del 
cliente. 

2 Menú 
Seguridad del estado del 
menú. 

El menú no es presentado 
en las condiciones 
adecuadas. 

 Ofrecer menús que se puedan 
trasladar de manera adecuada. Por 
otro lado, los menús serán servidos en 
envases biodegradables. 

3 
Precio del 
delivery 

Precio accesible para envío 
de delivery. 

Deterioro o mantenimiento 
de transporte. 

 Añadir un costo dentro del 
precio del menú para trasladar el 
pedido del cliente. 

4 
Forma de 
entrega 

Elección del modelo para la 
entrega a domicilio. 

Alta demanda de menús al 
mismo tiempo. 

 Contrato de empresa externa 
para el delivery. 

Fuente: Elaboración propia.



 
 

Anexo 7. Cuestionario para medir el marketing digital. 

CUESTIONARIO PARA MEDIR MARKETING DIGITAL 

Estimado cliente sírvase a responder el siguiente cuestionario en forma anónima. 

Lea cuidadosamente cada proposición y marque con un aspa (x) sólo una 

alternativa. 

ALTERNATIVA ESCALA VALORATIVA 

Totalmente de acuerdo 5 

De acuerdo 4 

Indiferente 3 

En desacuerdo 2 

Totalmente en desacuerdo 1 

N0 VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL Escala 

 DIMENSION: COMUNICACIÓN 1 2 3 4 5 

1 Se siente identificado con la página web del restaurante Food & Drinks.      

2 El contenido cargado en la página web del restaurante Food & Drinks es relevante. 
     

3 A través de redes sociales el restaurante Food & Drinks interactúa con los clientes. 
     

4 Las redes sociales del restaurante Food & Drinks brindan información adecuada. 
     

 DIMENSIÓN: PROMOCIÓN 1 2 3 4 5 

5 Las ofertas establecidas vía digital por el restaurante Food & Drinks son relevantes. 
     

6 Las promociones establecidas vía digital por el restaurante Food & Drinks son adecuadas. 
     

7 
El restaurante Food & Drinks brinda incentivos vía digital para fidelizar a los clientes y 
atraer consumidores. 

     

8 
El restaurante Food & Drinks promociona de manera constante en sus medios digitales 
el lanzamiento de nuevos platos.  

     

 DIMENSIÓN: COMERCIALIZACIÓN 1 2 3 4 5 

9 La plataforma de compra virtual del restaurante Food & Drinks es adecuada. 
     

10 
El tipo de pago a través de la plataforma virtual del restaurante Food & Drinks es rápido y 
sencillo. 

     

11 
La toma de pedidos a través de la plataforma virtual y redes sociales del restaurante Food 
& Drinks es rápido y sencillo. 

     

12 
El restaurante Food & Drinks cumple con la distribución de pedidos realizados a través de 
la plataforma virtual y redes sociales. 

     

 DIMENSIÓN: PUBLICIDAD 1 2 3 4 5 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

13 
Las campañas publicitarias por vía digital del restaurante Food & Drinks brindan 
conocimiento del producto y servicio que ofrece. 

     

14 
La presentación de las campañas publicitarias por vía digital del restaurante Food & 
Drinks es adecuada. 

     

15 Los vídeos promocionales por vía digital del restaurante Food & Drinks son atractivos. 
     

16 Se transmite el mensaje de los vídeos promocionales del restaurante Food & Drinks. 
     



 
 

Anexo 8. Cuestionario para medir el posicionamiento 

CUESTIONARIO PARA MEDIR POSICIONAMIENTO  

Estimado cliente sírvase a responder el siguiente cuestionario en forma anónima. 

Lea cuidadosamente cada proposición y marque con un aspa (x) sólo una 

alternativa. 

ALTERNATIVA ESCALA VALORATIVA 

Totalmente de acuerdo 5 

De acuerdo 4 

Indiferente 3 

En desacuerdo 2 

Totalmente en desacuerdo 1 

N0 VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO Escala 

 DIMENSIÓN:  POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTO 1 2 3 4 5 

1 El logo del restaurante Food & Drinks es llamativo.      

2 El olor de los platos que ofrece el restaurante Food & Drinks son agradables. 
     

3 El sabor de los platos que ofrece el restaurante Food & Drinks son agradables.      

4 La porción de los platos que ofrece el restaurante Food & Drinks son apropiados.  
     

5 El tiempo de atención al cliente que brinda el restaurante Food & Drinks es óptimo. 
     

6 La presentación del personal del restaurante Food & Drinks es apropiada. 
     

 DIMENSIÓN:  POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR 1 2 3 4 5 

7 El restaurante Food & Drinks ofrece variedad de menús respecto a la competencia. 
     

8 El restaurante Food & Drinks ofrece menús personalizados. 
     

9 
El valor agregado que brinda el restaurante Food & Drinks respecto a la competencia es 
superior. 

     

10 
El servicio pos venta que ofrece el restaurante Food & Drinks respecto a la competencia es 
excelente. 

     

 DIMENSIÓN:  POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO 1 2 3 4 5 

11 La calidad de productos que ofrece el restaurante Food & Drinks es sobresaliente. 
     

12 La calidad de servicios que ofrece el restaurante Food & Drinks es óptimo. 
     

13 
La calidad de empaquetados de productos que ofrece el restaurante Food & Drinks es 
idóneo. 

     



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

14 El precio de los productos que ofrece el restaurante Food & Drinks es apropiado. 
     

15 
El descuento de precios que ofrece el restaurante Food & Drinks por demora de entrega de 
producto es conveniente. 

     



 
 

Anexo 9. Validez Juicio de experto 1 

 



 
 

Anexo 10. Validez Juicio de experto 2 

 



 
 

Anexo 11. Validez Juicio de experto 3 

 



 
 

Anexo 12. Validez Juicio de experto 4 

 

 



 
 

Anexo 13. Vista de variables del cuestionario de Marketing Digital. (Prueba Piloto) 

 

 



 
 

Anexo 14. Vista de datos del cuestionario de Marketing Digital. (Prueba Piloto) 



 
 

Anexo 15. Vista de variables del cuestionario de Posicionamiento. (Prueba Piloto) 

 

 



 
 

Anexo 16. Vista de datos del cuestionario de Posicionamiento. (Prueba Piloto) 

 

 



 
 

Anexo 17. Solicitud de autorización para realizar proyecto de investigación 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 18. Autorización para realizar proyecto de investigación 

 

 

 


