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Resumen 

La presente investigación implementación de Marketing Digital para mejorar el 

posicionamiento del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy, Los Olivos, 2021, tuvo 

como objetivo general determinar cómo la implementación de Marketing Digital influyó 

en el posicionamiento del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. La investigación fue 

de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, alcance explicativo y diseño pre experimental. 

La población estuvo compuesta por los clientes del restaurante que se encontraron en 

el distrito de Los Olivos, la muestra fue de 100 personas y el muestreo fue no 

probabilístico. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. 

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

hipótesis a través del estadígrafo U de Mann – Whitney. Obteniendo una significancia 

de 0,000 lo cual es < 0,005. Esto quiere decir, que la implementación de Marketing 

Digital influyó en el posicionamiento del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Se 

concluyó que, la implementación de Marketing Digital permitió mejorar el 

posicionamiento del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ix 
 

Abstract 

The present research implementation of Digital Marketing to improve the positioning of 

the Pollería Chifa Lily & Sholy restaurant, Los Olivos, 2021, had as a general objective 

to determine how the implementation of Digital Marketing influenced the positioning of 

the Pollería Chifa Lily & Sholy restaurant. The research was of an applied type, 

quantitative approach, explanatory scope and pre-experimental design. The population 

consisted of restaurant customers who were found in the Los Olivos district, the sample 

was 100 people and the sampling was non-probabilistic. The technique used was the 

survey and the instrument was the questionnaire. In order to obtain the results, 

inferential analysis was carried out to contrast the hypotheses using the Mann-Whitney 

U-statistic. Obtaining a significance of 0.000 which is <0.005. This means that the 

implementation of Digital Marketing influenced the positioning of the Pollería Chifa Lily 

& Sholy restaurant. It was concluded that the implementation of Digital Marketing 

allowed to improve the positioning of the Pollería Chifa Lily & Sholy restaurant. 

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

En la actualidad se vive una etapa de globalización, donde muchas organizaciones y 

empresas tienen que luchar de forma constante para sobrevivir a la gran competencia 

que está surgiendo, por ello se requiere trabajar de la mano del marketing digital ante 

la necesidad de buscar posicionar los negocios en la mente del consumidor y el rubro 

del sector restaurantero no está alejado a esta realidad.  

Por otra parte, varios dueños de restaurantes creen que el posicionamiento del negocio 

en medios digitales es secundario, porque la verdadera importancia es encontrarse en 

una buena localización y que los comensales comenten del lugar a otros, pero eso 

está lejano a la realidad. Se emplea cada vez más el uso del internet por los usuarios, 

quienes buscan opciones como encontrar algún restaurante cercano en la zona que 

estén residiendo o deseen visitar (Creatiburón 2017). 

En México, los negocios restauranteros siempre están en competencia y han optado 

por estar presente en los medios digitales para poder llegar a los comensales, por ello 

en un mes se habló de los restaurantes mexicanos en las redes sociales alrededor de 

247,203 veces, las menciones tuvieron alcance en Twitter con un 89% y en Instagram 

un 11%, han tenido que aplicar marketing digital acorde al negocio y llegada de 

posicionamiento al usuario (Prospect factory 2018). 

El Perú, cuenta con diversidad de platos que te llevan a un mundo de sabores, los 

restaurantes han estado creciendo de manera significativa, ya que se ha optado por el 

impulso del manejo sobre franquicias y la realización de las campañas publicitarias en 

función para llegar a más público (Perú Retail 2018).  

El país tiene acerca de 200 mil negocios de restaurantes, dada la llegada del COVID 

19 este tipo de rubro ha tenido un gran golpe por las medidas impuestas por el gobierno 

donde varios afectados tuvieron que cerrar sus locales, sin embargo, otros 

establecimientos cumpliendo con los protocolos de bioseguridad están viendo la forma 

de reactivarse. Para sobrevivir ante la situación, se ha buscado fortalecer de manera 

creativa el posicionamiento del negocio, los restaurantes están incursionando en los 
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medios tecnológicos donde pueden dar a conocer sus servicios y llegar a más 

personas (Regalado 2020). El posicionamiento en los negocios es de gran relevancia 

para poder desarrollarse en los mercados, por ello es necesario saber crear estrategias 

diferentes para tener llegada al cliente actual y potencial (Giraldo y Otero 2017). 

El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy se encuentra en el distrito de Los Olivos, se 

dedica principalmente a vender comidas como pollo a la brasa y platos orientales, 

además bebidas como gaseosas dentro del local y realiza la actividad de delivery. El 

negocio tenía poco posicionamiento en el mercado, dado por las siguientes causas: 

Contaba con un manejo tradicional del marketing, se dio a notar que sus comensales 

eran más por las recomendaciones de personas cercanas al negocio; el empleo de las 

redes sociales era baja, a pesar que tenía Facebook no lo actualizaban ni le tomaban 

interés; no contaba con página web para promocionar sus servicios; desconocimiento 

en el diseño de cartas digitales y la publicidad era poco llamativa. Por ello, se había 

determinado como principal problema el bajo posicionamiento, ocasionando que el 

negocio tenga bajo posicionamiento en el mercado y la mente del consumidor. La 

contribución en el proyecto de investigación fue realizar la implementación de 

Marketing Digital para mejorar el posicionamiento del restaurante Pollería Chifa Lily & 

Sholy. (Ver anexo 3) 

Por lo mencionado, en la investigación se realizó el problema general siguiente: ¿De 

qué manera la implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy? 

Asimismo, se plasmaron los problemas específicos siguientes: ¿De qué manera la 

implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por atributo del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy?, ¿De qué manera la implementación de 

Marketing Digital influye en el posicionamiento por calidad o precio del restaurante 

Pollería Chifa Lily & Sholy? y ¿De qué manera la implementación de Marketing Digital 

influye en el posicionamiento por competidor del restaurante Pollería Chifa Lily & 

Sholy?  
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La investigación tuvo como justificación: 

La justificación da a conocer a gran brevedad posible la atención de un problema de 

manera social como científica de forma viable, se tiene alcance a los recursos para la 

investigación (Chaverri 2017). 

Conveniencia: El estudio fue conveniente, ya que se pudo conocer si el marketing 

digital mejora el posicionamiento del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Relevancia Social: Las personas beneficiarias de esta investigación fueron los 

comensales, quienes recibieron un servicio de calidad a través de los empleados de la 

pollería, que fueron capacitados en las herramientas del marketing digital.  

Implicaciones prácticas: Mediante la implementación del marketing digital se arregla el 

problema sobre el posicionamiento que tenía el restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Justificación económica: A través de la aplicación del Marketing Digital, la empresa 

pudo captar mayores clientes, lo cual ha permitido incrementar sus ingresos. 

Asimismo, se plasmó el objetivo general del estudio: Determinar como la 

implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento del restaurante 

Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Los objetivos específicos que se llevaron a cabo en la investigación: Determinar cómo 

la implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por atributo del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Asimismo, determinar cómo la implementación 

de Marketing Digital influye en el posicionamiento por calidad o precio del restaurante 

Pollería Chifa Lily & Sholy. Por último, determinar cómo la implementación de 

Marketing Digital influye en el posicionamiento por competidor del restaurante Pollería 

Chifa Lily & Sholy. 

Por último, la hipótesis general planteada fue la siguiente: La implementación de 

Marketing Digital influye en el posicionamiento del restaurante Pollería Chifa Lily & 

Sholy. 
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Para el estudio se plasmó las hipótesis específicas siguientes: La implementación de 

Marketing Digital influye en el posicionamiento por atributo del restaurante Pollería 

Chifa Lily & Sholy. Asimismo, la implementación de Marketing Digital influye en el 

posicionamiento por calidad o precio del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Finalmente, la implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

competidor del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Se plasmaron como antecedentes internacionales: 

(Morales 2019), en su investigación se planteó como objetivo desarrollar marketing 

digital de las plataformas virtuales para mejorar el posicionamiento en el restaurante 

que se dedica a la venta de comidas típicas de mariscos. La metodología, diseño cuasi 

experimental, aplicada, cuantitativo y nivel explicativo, se utilizó el análisis inferencial 

y descriptivo. De la misma manera, aplicaron la encuesta como técnica y cuestionario 

como instrumento, en ellas se plantearon preguntas para recolectar los datos. De 

acuerdo al resultado, se encontró al inicio un posicionamiento de 27% y luego se 

mejoró obteniendo así un 78%, esto se debe a que tienen información a su alcance los 

clientes que se encuentran en los medios virtuales. Se concluyó que, las personas 

quieren probar los platos marinos realizados por el restaurante y también desean tener 

información con respecto a los servicios y productos en las plataformas virtuales. 

(Gonzales Medina y Sánchez 2015), en su estudio plasmaron como objetivo 

determinar cómo la empleabilidad de las redes sociales en el negocio restaurantero 

impacta sobre el posicionamiento. La metodología, diseño experimental, aplicada, 

explicativo y cuantitativo. De la misma forma, la encuesta y análisis documentario se 

usaron para poder obtener los datos del restaurante. De acuerdo al resultado, un gran 

número de restaurantes emplearon los medios virtuales e implementaron estrategias 

para obtener mayores ventajas, dando así que el 81% usaron redes sociales, 93.5 % 

Facebook, 28.3 % Twitter y 17.4 % en Instagram, por ello se mejoró en el 

posicionamiento por competidor de un 37.4% a 81,3%. Se concluyó que, el uso de las 

redes sociales juega un papel importante para lograr el posicionamiento en el sector 

restaurantero, ya que influye las publicaciones y promociones realizadas en los 

usuarios para que adquieran los servicios y productos del negocio. 

(Andrade 2016) planteó en su investigación el objetivo de establecer estrategias del 

marketing digital para la promoción de la marca, por los medios virtuales. El estudio 

tuvo una metodología de enfoque cuantitativo y nivel explicativo, la técnica que se 

empleó fue la entrevista. Asimismo, fueron desarrolladas las estrategias en 
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aplicaciones digitales, Facebook, anuncios en YouTube e identidad digital. De acuerdo 

a los resultados, se permitió conocer lo que necesitan los clientes, asimismo se obtuvo 

de 53% a 85.4% en posicionamiento en base a la calidad de servicio virtual y precios 

accesibles. Conclusión, el marketing digital ayuda favorablemente en hacer conocida 

la marca a las personas que se encuentran utilizando los medios virtuales, dado que 

pueden llegar a los potenciales clientes o consumidores que requiere el negocio. 

(Cruz y Miranda 2020), planteó en su estudio el objetivo de determinar las redes 

sociales que intervienen en los consumidores de restaurante. La metodología 

empleada fue descriptiva y cuantitativa, la muestra fue de 378 clientes a quienes se 

les aplicó la encuesta. De acuerdo a los resultados, la red social que más predomina 

en el interés de los consumidores es el Facebook y luego el Instagram, se dio a notar 

mayor interacción con los clientes, promociones, publicaciones de precios y 

descripción de los servicios que se brinda, asimismo, el posicionamiento ante el 

competidor fue de 23% a 66%. Conclusión, la utilización de las redes sociales juegan 

un rol importante en la empresa restaurantera, ya que permite mayores oportunidades 

para la captación de clientes, mediante la socialización del administrador, manteniendo 

la confianza, atención y programando eficientemente los tiempos de publicación. 

(Dubuc 2017) planteó en su estudio el objetivo de analizar al marketing digital como 

estrategia en los negocios dedicados al sector restaurante de San Francisco. La 

metodología empleada fue descriptiva, transeccional y no experimental, se utilizó 24 

personas entre gerentes y subgerentes quienes respondieron 42 preguntas. De 

acuerdo a los resultados, se obtuvo una media aritmética de 3.37 en la que emplean 

herramientas de marketing digital y está en categoría adecuada, asimismo se observó 

que se tiene mayor posicionamiento que los otros restaurantes. Se concluyó que, las 

empresas que utilizan el marketing digital emplean la actualización de contenidos, 

adecuada interacción con el cliente, creación de comunidad y videos Online en las 

redes sociales y Páginas web. 

Se plasmaron como antecedentes nacionales: 
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(Granados 2020), su investigación planteó el objetivo de aplicar estrategias del 

Marketing Digital para alcanzar mayor posicionamiento en el restaurante de gustos y 

sabores. Metodología, aplicativo, diseño cuasi experimental, se empleó como 

población a los clientes del restaurante, teniendo así la muestra de 73 clientes, 

asimismo, a través del cuestionario se obtuvieron datos. Resultados, se logró que se 

incremente el posicionamiento del restaurante, al inicio contaba con un 22% y después 

de la aplicación un 67%. Se concluye que, el marketing digital empleado por los medios 

virtuales ayuda favorablemente en el posicionamiento del negocio restaurantero, dado 

que las estrategias bien utilizadas permiten estar presentes en la mente del 

consumidor, además de estar en contacto con los clientes que buscan los servicios. 

(Aspilcueta y Torres 2020), planteó en su investigación el objetivo de determinar la 

influencia que tiene el marketing digital implementado sobre el posicionamiento del 

negocio restaurantero. Metodología, cuantitativa, diseño cuasi experimental, tipo 

aplicada y alcance explicativo, manejó la muestra de 383 personas que se encontraban 

entre consumidores y clientes.  Resultados obtenidos, La empleabilidad del Marketing 

Digital ayudó a mejorar en el posicionamiento del restaurante de un 3.1% a 85.2% y 

en el posicionamiento por calidad o precio de 8.5% a luego alcanzar 89.6%. Se 

concluyó que, el Marketing Digital implementado fue de gran ayuda, dado que se logró 

el crecimiento del posicionamiento que se buscaba hacia el restaurante, de igual forma 

se logra estar en la mente del consumidor. El autor aportó el uso del Marketing Digital 

para la influencia en el desarrollo del posicionamiento.   

(Carpio, et al. 2019), mencionaron como objetivo analizar al marketing viral online para 

el posicionamiento de la imagen del negocio restaurantero. La investigación tuvo un 

enfoque de manera cuantitativa, diseño pre experimental, tipo descriptivo, empleando 

el método de análisis, técnicas sobre recolección en base al análisis y observación de 

información. De acuerdo a los resultados, la empleabilidad virtual ayudó en un 50% en 

el posicionamiento por el uso de internet, dando a notar que el 43.8% muestra temas 

importantes, 18.8% por incentivos y el 12% por cambio de cupones. Asimismo, en el 

restaurante el posicionamiento por atributos se dio de 52.6% a 89.4 %. Se concluyó 

que, es esencial emplear los medios virtuales, ya que por las redes sociales se puede 
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medir las visitas que tiene la página, saber sus preferencias, satisfacciones o si se 

encuentran insatisfechos del restaurante. De la misma forma, emplear cupones, 

incentivos e información de ayuda al cliente, hace que se prefiera más el restaurante. 

(Carhuatanta 2019) planteó en su investigación el objetivo de determinar estrategias 

del Marketing Digital para el incremento del posicionamiento. Metodología, aplicativo, 

cuantitativo, descriptivo y diseño pre experimental.  Se utilizó para la muestra 120 

clientes del negocio, a quienes se le aplicó el cuestionario. De acuerdo a los resultados, 

se encontró en el posicionamiento de la marca de un 20% a un 55%. Asimismo, en el 

posicionamiento por atributo al inicio tenía un 26.5% y después a 66.7%. Conclusión, 

el Marketing Digital empleado ayudó en el crecimiento de la marca, las estrategias 

diseñadas de manera adecuada cambian la perspectiva de la gente y hace que cree 

interés en ellos, influenciando así para que consuman los productos o servicios que se 

ofrecen.  

(Falcao, et al. 2017), planteó en su estudio el objetivo de analizar la utilización sobre 

red social enfocado en el Instagram de los negocios restauranteros de Recife. 

Metodología, descriptiva, cualitativa e interpretativa, siendo seleccionado 6 

restaurantes que tengan la red social de Instagram y sean conocidos en el lugar. De 

acuerdo a los resultados, en los restaurantes utilizaban el Instagram para el posteo 

continuo, lista de menú, promociones, reservas, horarios de atención, fotos de las 

comidas para el público visitante, asimismo se encuentra mayor posicionamiento en 

los clientes. Se concluyó que, el uso del Instagram es importante para los negocios, 

ya que emplean distintas estrategias de forma continua para dar a conocer sus platos 

y estar en contacto con los clientes que se encuentran en el medio virtual. 
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En las siguientes teorías se basó la investigación: 

Teoría de Marketing Digital 

El Marketing Digital es conocido como una estrategia que permite el uso de la 

tecnología por medio del internet, en el cual las empresas buscan dar a conocer sus 

productos o servicios transmitiendo información digitalizadas con el fin a que puedan 

ser adquiridos por las personas que se encuentran en vía online (Vega Romero y 

Guzmán 2018).  

El Marketing Digital se da por las adaptaciones de los negocios hacia las tecnologías, 

a través de ello se les puede ofrecer a los consumidores o usuarios la posibilidad de 

acceso a información de forma fácil y rápida de los productos o servicios de los 

negocios (Arteaga Coronel y Acosta 2018). 

El Marketing Digital en el mercado es empleado por las micro y macro empresas donde 

usan tecnologías digitales para crear, informar y entregar valor, ya que buscan 

interactuar con los clientes que se encuentran conectados virtualmente para así lograr 

los objetivos planteados por el negocio (Robul 2020). 

El Marketing Digital se da como una herramienta importante, debido a las 

transformaciones tecnológicas, al implementarlo las empresas visionan con tener 

estrategias para la fidelización del cliente y tener una gran variedad en medios de 

comunicación en fin de poder promocionar la marca a los usuarios que están en los 

medios virtuales (Negoita, et al. 2018).  

De igual forma, el marketing digital está orientado para el desarrollo de los negocios, 

en el cual pueden identificar las carencias que tienen los clientes y así ofrecerles lo 

que requieren, por ello se debe fomentar una interacción constante entre la empresa 

y los consumidores (Kim 2021).  

Las redes sociales disminuyen las distancias y proporcionan las interacciones con 

varias personas sin tener importancia donde estén, beneficiando así a las empresas, 



 10 
 

en estas se encuentran el Twitter, Facebook y Instagram, al ser empleados juegan un 

rol potencial para llegar a más consumidores (Debra 2021). 

La página web es de suma relevancia en el ámbito de los negocios, ya que se puede 

dar a conocer sobre los productos o servicios a los usuarios, tiene para incorporar 

videos, imágenes, textos y otros. De la misma forma, el sitio web es conocido como 

dominio de internet, donde las páginas están vinculadas. (Luque 2021).  

La plataforma web brinda distintas actividades y ayuda a tener presencia en línea, 

automatiza procesos mediante la ejecución de las aplicaciones, almacena información 

de las personas para el negocio, siendo así que pueden utilizarlo a beneficio suyo 

(Kapustina, et al. 2021). 

Se realizó la definición sobre las dimensiones del marketing digital: 

El marketing digital ha cambiado de forma rápida, generando que las pymes tengan 

desarrollo realizando el paso del marketing tradicional al marketing digital logrando así 

beneficios, en el cual el cliente puede tener accesibilidad en cualquier hora del día. 

(Colvée 2013).  

Comunicación, es esencial en la realización del marketing digital, en la cual se 

emplean diversas herramientas como pueden ser las redes sociales, sirviendo para 

establecer cercanía con el cliente objetivo, mediante las facilidades de información que 

necesitan para resolver sus inquietudes (Yongvong Phaiboon 2021). 

Promoción, se emplea como una técnica dentro de las estrategias del marketing 

digital, en el cual se aplica descuentos, obsequios y más cosas, con el fin de ser 

conocida la marca, influenciando para que se anime a comprar las cosas que se 

ofrecen por los medios virtuales (ki 2020). 

Comercialización, permite que el vendedor y comprador puedan llegar a tener un 

acuerdo en los beneficios, logrando así la venta. Una vía para realizar la 

comercialización de los servicios y productos son los medios virtuales empleando las 

redes sociales. (Martínez 2020). 
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Publicidad, esta técnica busca influenciar en la mente del consumidor creando una 

imagen de los servicios o productos que brinda la empresa. Asimismo, en los medios 

virtuales se busca la aceptación y llegar a los usuarios, para ello se necesita ser 

consistente en las publicaciones (Mir 2018). 

Teoría de Posicionamiento 

El posicionamiento se basa en la percepción que tienen los usuarios en sus 

pensamientos con respecto a lo que la empresa ofrece. Por ello, se puede mencionar 

que es el resultado de obtener un lugar diferente en la mente del consumidor después 

de conocer los productos o servicios que brinda la empresa (Terech 2018). 

El posicionamiento en las empresas se da con el fin de tomar decisiones para estar 

presentes en la mente del consumidor, por ello se emplean estrategias, recursos 

apropiados, demandas previamente analizadas y segmentación del mercado, de esta 

forma ofrecer los productos o servicios que se requiere (Fernández Reis y Serio 2017). 

El posicionamiento requiere realizar un estudio a fin de saber las necesidades que se 

encuentran en el mercado, para luego crear estrategias en el nicho de mercado donde 

se encuentra los clientes objetivos y de esa manera poder posicionar los productos 

(Riemsdijk, et al. 2019). 

Asimismo, en el posicionamiento se toma en cuenta la importancia del valor agregado 

para poder mejorar la imagen, alcanzar la proyección deseada y estar presente en los 

clientes, por ello se debe emplear creación de estrategias, diferenciación, 

comunicación, logrando así que la empresa tenga mejoría en su imagen y 

posicionamiento (Chen, et al. 2017). 

Se realizó la definición de las dimensiones del posicionamiento: 

El posicionamiento se da como una estrategia fundamental en las empresas, ya que 

se muestra la competencia cada vez más fuerte con el fin de apoderarse del mercado, 

empleando diversas maneras de posicionamiento de los productos o servicios que se 

ofrece para estar presentes en la mente de los consumidores (Schnarch 2013). 
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Posicionamiento por atributo: Se trata de posicionarse mediante beneficios que se 

brinda en los productos y servicios para que los clientes tengan en presencia la 

empresa (Ruiz Martínez y Verján 2019). 

Posicionamiento por calidad o precio: Permite crecer y tener mayor competencia 

en el mercado por la calidad o precio, ya que se ofrece distintos beneficios teniendo 

en cuenta un precio accesible y transmitiendo exclusividad al cliente. (Butt Kumar y 

Kumar 2017).  

Posicionamiento por competidor: Es una estrategia que busca posicionar el 

producto o servicio para tener mayor ventaja ante el competidor, siendo así ser 

reconocido por las personas (Cvjetkovic, et al. 2020). 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 



 13 
 

III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo  

La investigación aplicada se da con el objetivo de transformar un problema para 

resolver la dificultad que cuenta la sociedad, para este proceso se aplica 

conocimientos teóricos que ayuda al estudio para generar oportunidad de progreso. 

(Lozada 2014). Por consiguiente, fue de tipo aplicada, ya que se transformó el 

problema de la carencia de posicionamiento por medio de conocimientos teóricos para 

la solución del caso. Para ello, se utilizó conocimientos de marketing digital. 

Enfoque  

El enfoque cuantitativo es aquel que tiene un grupo de procedimientos de forma 

sucesiva, donde se puede recoger y analizar los datos cuantitativos de las variables 

de la investigación, para generar respuesta a la hipótesis. (Cadena, et al. 2017). Por 

ello, se utilizó el enfoque cuantitativo, ya que en la investigación se pudo recoger y 

analizar los datos cuantitativos de las variables de la investigación que fueron 

elaborados en el programa SPSS y de esta manera se respondieron las hipótesis 

planteadas.  

Nivel de investigación 

El alcance explicativo contesta la situación que está pasando, busca explicar y 

determinar el fenómeno en relación a la causa y efecto de las variables de la 

investigación (Ramos 2020). Por lo tanto, fue de alcance explicativo, dado que se 

encontró relación causa – efecto en la investigación, se tuvo al marketing digital como 

variable independiente, el cual se implementó para mejorar el posicionamiento que fue 

la variable dependiente. 
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Diseño de investigación 

El diseño pre experimental en un estudio se emplea cuando en la variable dependiente 

se va a realizar influencia, de la misma forma se pueda hacer la evaluación de los 

cambios provocados en la variable (Rojas 2013). La investigación fue elaborada con 

un diseño pre experimental, porque se manipuló el marketing digital para ver el efecto 

sobre el posicionamiento. El esquema planteado sobre el diseño:    

 

 

Dónde: 

G: Grupo experimental (clientes del restaurante). 

O1: Medición de posicionamiento del restaurante antes de la implementación de 

marketing digital. 

X: Implementación del marketing digital.   

O2: Medición de posicionamiento del restaurante después de la implementación de 

marketing digital. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable independiente: Marketing digital 

Definición conceptual 

El Marketing Digital es conocido como una estrategia que permite el uso de la 

tecnología por medio del internet, en el cual las empresas buscan dar a conocer sus 

productos o servicios transmitiendo información digitalizadas con el fin a que puedan 

ser adquiridos por las personas que se encuentran en vía online (Vega Romero y 

Guzmán 2018). 

G: O1 X O2 
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Definición operacional 

El marketing digital ha cambiado de forma rápida, generando que las pymes tengan 

desarrollo realizando el paso del marketing tradicional al marketing digital logrando así 

beneficios, en el cual el cliente puede tener accesibilidad en cualquier hora del día. 

(Colvée 2013).  

Variable dependiente: Posicionamiento 

Definición conceptual 

El posicionamiento se basa en la percepción que tienen los usuarios en sus 

pensamientos con respecto a lo que la empresa ofrece. Por ello, se puede mencionar 

que es el resultado de obtener un lugar diferente en la mente del consumidor después 

de conocer los productos o servicios que brinda la empresa (Terech 2018). 

Definición operacional 

El posicionamiento se da como una estrategia fundamental en las empresas, ya que 

se muestra la competencia cada vez más fuerte con el fin de apoderarse del mercado, 

empleando diversas maneras de posicionamiento de los productos o servicios que se 

ofrece para estar presentes en la mente de los consumidores (Schnarch 2013). 

Se elaboraron dos matrices sobre la operacionalización de las variables. (Ver anexos 

1 y 2). 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

La población es un grupo de casos que tiene accesibilidad y definidas características, 

formando la guía para la selección de la muestra (Arias Villasis y Miranda 2016). En el 

estudio, la población establecida fueron los clientes del restaurante Pollería Chifa Lily 

& Sholy, que se encontraban en el distrito de Los Olivos y tuvieran las edades de 14 a 
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65 años, ya que el INEI (2018), indicó que estos pertenecen a población 

económicamente activa. 

Criterios de inclusión 

 

Se incluyó a los clientes que tengan las edades de 14 a 65 años y adquirieron el 

servicio tanto de manera presencial como delivery del restaurante Pollería Chifa Lily 

& Sholy. 

Criterios de exclusión  

Se excluyó a las personas que fueron menores de 14 años y los que pasaron la edad 

de 65 años. 

Muestra 

Constituye a un subgrupo de la población, donde se recolecta la información o datos y 

debe ser representativo al interés (Taherdoost 2016). La muestra fueron 100 clientes 

tanto de forma presencial como delivery del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Muestreo 

El muestreo no probabilístico se basa en un juicio subjetivo del investigador, en el cual 

se elige casos accesibles que van a ser incluidos (Berndt 2020). La investigación tuvo 

un muestreo no probabilístico por conveniencia, ya que los clientes del restaurante 

fueron por elección de la investigadora. 

3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos 

Técnica 

Consta en procedimientos y reglas que permiten tener la relación con el objeto de la 

investigación (Baena 2017). Se empleó la técnica de la encuesta, porque se obtuvo la 

información en base a las respuestas que dieron los clientes.  
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Instrumento 

El instrumento es un mecanismo que emplea el investigador a fin de recoger y registrar 

los datos o información (Hernández y Mendoza 2018). Se utilizó en la investigación el 

instrumento del cuestionario, en este se usó la escala de Likert para adquirir la 

información de las variables (Ver anexos 7 y 8). 

Validez 

La validez se refiere al grado de la medición del instrumento, el cual va a medir con 

precisión la variable de estudio que se requiere medir. Se da a reflejar en el concepto 

abstracto mediante los indicadores que son empíricos (Hernández y Mendoza 2018). 

En la investigación, por medio del juicio de expertos se hizo la validación de 

instrumentos, siendo aceptado por tres docentes de la carrera. 

Tabla 1. Juicio de expertos 

Apellidos y Nombres Título o grado Aplicable 

Ríos Yovera, Verónica Raquel Magister Si 

Panta Medina, Esteban Nolberto Magister Si 

Trujillo Valdiviezo, Guido Magister Si 

Total Si 

 Fuente: Elaboración propia.  

Confiabilidad 

La confiabilidad en un instrumento de medición se da para el grado de exactitud o 

precisión de la medida, de tal forma que su aplicación en cualquier momento produce 

resultados iguales en el objeto de estudio (Hernández y Mendoza 2018). 

El alfa de Cronbach se emplea para saber la consistencia de escala, dicho de otra 

forma la correlación de los ítems, si se encuentra entre 0,70 y 0.90 es buena 

consistencia y es de baja consistencia si es menor a 0.70 (Gonzales y Pasmiño 2015). 
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En la medición de la confiabilidad de los instrumentos fue empleado el coeficiente de 

Alfa de Cronbach (Ver anexos 13, 14,15 y 16). Para ello, se empleó una prueba piloto 

con muestra de 30 clientes del restaurante. 

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

Alfa de 

Cronbach 

N° de 

elementos 

 ,764 16 

    Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 3. Estadística de fiabilidad del instrumento para medir Posicionamiento 

Alfa de 

Cronbach 

N° de 

elementos 

,776 15 

    Fuente: Elaboración propia. 

Se observó en el resultado que el alfa de Cronbach es mayor a 0.70 en los 

instrumentos, por ello es de buena consistencia. 

3.5. Procedimientos 

Fases de la elaboración del estudio: 

En la primera fase, para la investigación se buscó distintas fuentes como blog, tesis y 

libros, se elaboró la realidad problemática (internacional, nacional y local), se dio a 

conocer las causas del principal problema (posicionamiento) y las consecuencias, a 

partir de ello, se eligió la contribución de la Implementación de Marketing Digital para 

mejorar el posicionamiento del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Luego se 

plasmó el problema general y específicos, después la justificación de manera por 

conveniencia, relevancia social, implicaciones prácticas y económica. Posteriormente 

se propuso el objetivo general y específicos, así como, la hipótesis general y las 

específicas, después se realizó tanto los antecedentes internacionales como los 

nacionales que ayudó a contrastar la hipótesis, igualmente las teorías de las variables 

con sus dimensiones 
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En la segunda fase, se realizó la metodología, aplicada, cuantitativa y tuvo diseño pre 

experimental. Se estableció la población que fueron los clientes del restaurante 

Pollería Chifa Lily & Sholy, que se encontraban en el distrito de Los Olivos y tuvieran 

las edades de 14 a 65 años. La muestra fue 100 clientes tanto de forma presencial 

como delivery del restaurante y contando con un muestreo no probabilístico por 

conveniencia. La técnica utilizada fue la encuesta, asimismo el instrumento el 

cuestionario, en el cual se usó la escala de Likert para adquirir la información de las 

variables. Finalmente, se empleó el análisis tanto de manera descriptiva como 

inferencial a fin de responder la hipótesis. 

En la tercera fase, siendo validado por los expertos el instrumento, se midió primero el 

posicionamiento, después se implementó el marketing digital y luego hubo la medición 

en el posicionamiento después de la implementación del marketing digital. La 

información de la pre y post test del cuestionario sirvió para contrastar las hipótesis 

mediante el análisis descriptivo e inferencial. Por último, contando con los resultados 

fueron elaboradas las conclusiones y luego las recomendaciones. 

Por lo anteriormente mencionado, se elaboró las actividades propuestas: 

Breve información de la empresa 

El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy fue creada el 3 de junio del 2017 y se ubica 

en av. Alfredo Mendiola Mz. G Lt. 13 Asoc. RÍo santa - Los Olivos, tiene principalmente 

la actividad de vender pollos a la brasa, platos orientales y bebidas, además realiza el 

servicio delivery. La creación de este negocio se dio porque en la zona no había un 

restaurante de pollos a la brasas y chifa que se diferencie por un buen servicio, trato, 

sabor, precio, entre otros. De la misma forma, por querer contar con un negocio 

familiar. 

En la figura 1 está presente la ubicación de la empresa y en la figura 2 la ficha RUC 

registrada en la SUNAT. 
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 Figura 1. Ubicación de la empresa 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 2. Ficha RUC del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         

         

      Fuente: SUNAT. 
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Situación actual de la empresa  

El negocio contaba con poco posicionamiento dado que contaba con un manejo 

tradicional del marketing, el empleo de las redes sociales era baja a pesar que tenía 

Facebook no lo actualizaban ni le tomaban interés, no contaba con página web para 

promocionar sus servicios, desconocimiento en el diseño de cartas digitales y la 

publicidad era poco llamativa. por ello, se había determinado como principal problema 

el bajo posicionamiento, ocasionando que el negocio tenga bajo posicionamiento en el 

mercado y la mente del consumidor. Dado los motivos, se implementó Marketing 

Digital con la finalidad de mejorar el posicionamiento del restaurante Pollería Chifa Lily 

& Sholy 

Organigrama 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Actividad 1: Rediseño del logo del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 

El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy presentaba un logo poco llamativo y atractivo, 

este fue realizado por la hija de la dueña del negocio con herramientas que tenía a su 

alcance (ver Figura 3).  Se observó que no tenía tanto impacto en la mente de los 

clientes, por ello se rediseñó el logo (ver Figura 4) tomando en cuenta los colores y 

características del negocio que ayuden a recordar al cliente. 

Figura 3. Logo antiguo 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 

En la figura 4 está el logo rediseñado del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy, el cual 

incluyó los colores siguientes: Amarillo (es un color estimulante que llama la atención 

del cliente, está en la forma circular que muestra la diversidad de platillos que se 

ofrece, lazo que ayuda a resaltar el nombre del restaurante y asimismo resalta las 

palabras de la parte superior) rojo (activa el apetito, muestra la forma de un plato 

describiendo el servicio y el nombre del negocio), verde ( característico de la empresa, 

describe que es una pollería y chifa), negro (la forma de los palitos chinos) y blanco 

(representa la higiene y calidad). Se dejó la figura de la casita y el gallo con sombrerito 

chino (interpretado al inicio de su creación como un pollo con sombrero chino), ya que 

es el sello representante de la empresa familiar que brinda dos tipos de propuestas 

Pollería y Chifa. 
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Figura 4. Logo Rediseñado 

 

 

 

  

 

 

 

                                                     Fuente: Elaboración propia. 

Actividad 2: Creación de la carta digital del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 

 El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy no contaba con una carta digital, por eso se 

enviaba fotos de la carta física según lo que el cliente pedía al celular de la encargada. 

Por tal motivo, se elaboró la carta digital donde está especificado los platillos de pollo 

a la brasa, parrillas, guarniciones, ensaladas, platos criollos, platos de chifa como 

chaufas, aeropuertos, tallarines, tortillas, salvajes, combinados, especiales y sopa 

wantan. La creación de la carta digital fue realizada por la investigadora usando la 

herramienta Canva que ayuda a desarrollar diseños gráficos según a lo que se 

requiera hacer (Ver figura 5, 6 y 7). Por otro lado, para poder visualizar la carta se tuvo 

el siguiente proceso: Entrar al Facebook de la Pollería Chifa Lily & Sholy, ir al botón 

WhatsApp y realizar el pedido de la carta digital. Asimismo, en los estados de 

WhatsApp empresarial se ha estado subiendo la carta digital para que los contactos 

puedan visualizarla.  
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Figura 5. Carta Digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Fuente: Elaboración propia. 

Figura 6. Carta Digital Pollos a la brasa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

            

            Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 7. Carta Digital Chifa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

                   

 

                       

                      Fuente: Elaboración propia. 

Actividad 3: Rediseño e Implementación de Redes Sociales 

La Pollería Chifa Lily & Sholy sólo tenía WhatsApp personal de la dueña y un Facebook 

que no lo usaban (Ver figura 8). Por tal motivo, se diseñó el Facebook empresarial, 

Instagram empresarial y WhatsApp empresarial, de esta manera se permite a los 

clientes poder ver los servicios que brinda el restaurante (Ver figura 9, 10 y 11).  
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Figura 8. Facebook Antiguo 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

     Fuente: Restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 

Figura 9. Facebook Empresarial Actual 

 

 

 

 

 

 

 

 

        

     Fuente: Facebook restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 
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Figura 10. Instagram Empresarial  

 

 

  

 

 

 

 

    

     

     Fuente: Instagram restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 

Figura 11. WhatsApp Empresarial 

 

 

 

                  

 

 

 

 

                       

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

La Pollería Chifa Lily & Sholy no tenía un video promocional que facilite al cliente 

observar la variedad de platillos que ofrece como el pollo a la brasa, parrillas, platos 

criollos y platos de chifa. Por eso, se empleó la herramienta Canva en la elaboración 

del vídeo promocional, dando a conocer los distintos platillos del negocio (Ver figura 

12, 13 y 14). El video elaborado fue colocado en la portada de la página web 

(https://lilyysholy03.wixsite.com/restaurante-online), asimismo promocionado en la 

página del Facebook Empresarial (www.facebook.com/LilyySholy) y del Instagram 

Empresarial (https://www.instagram.com/lily_y_sholy/?hl=es) para que de este modo 

los clientes tengan el acceso y puedan observar obteniendo información sobre el 

servicio que se brinda. 

Figura 12. Creación de vídeo promocional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Fuente: Elaboración propia. 

 

https://lilyysholy03.wixsite.com/restaurante-online
https://l.instagram.com/?u=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FLilyySholy&e=ATNKROAoydO5MqbSD4yIZEv9WkFsl6qn2mvaLvb8cR7Jw1TiEmmqXijjzxjOrT7ZTE_h2bBAxXLc7BRV0y1mwvU&s=1
https://www.instagram.com/lily_y_sholy/?hl=es
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Figura 13. Creación de vídeo promocional Pollos a la brasa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      Fuente: Elaboración propia. 

Figura 14. Creación de vídeo promocional Chifa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      Fuente: Elaboración propia. 
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Actividad 5: Elaboración de contenidos para redes sociales 

Se realizó diversos contenidos para las redes sociales de la Pollería Chifa Lily & Sholy 

como medios de pago, hora de un versus, promoción, antojitos, el video promocional 

y la portada de Facebook de manera que sea información atractiva al cliente. En la 

elaboración de los contenidos se empleó Canva y remove.bg, asimismo los colores del 

logo y los platillos a promocionar. En las publicaciones se les dejó mensajes 

invitándolos a que visiten las redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp, 

página web (Ver figura 15,16,17 y 18) 

Figura 15. Contenido de medios de pago  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           

 

            Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 16. Contenido hora de un versus 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

              Fuente: Elaboración propia. 

Figura 17. Contenido Promoción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

             Fuente: Elaboración propia. 



 33 
 

Figura 18. Contenido Antojitos 

 

 

 

 

 

 

 

             Fuente: Elaboración propia. 

Actividad 6: Implementación de Página Web. 

El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy no tenía página web, por eso se utilizó Wix 

en la creación de página para que los clientes puedan observar el servicio que brinda 

el restaurante. Primero, se tuvo que crear una cuenta de Gmail a la empresa para que 

de esta manera la página web pueda ser administrada únicamente con esta cuenta 

(lilyysholy03@gmail.com), (Ver figura 19). 

Figura 19. Creación de Gmail  

 

 

 

 

       

       Fuente: Elaboración propia. 

mailto:lilyysholy03@gmail.com
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En la página web se emplearon los siguientes botones: Inicio, carta, contacto, redes 

sociales y pedidos. En el botón inicio se dio a conocer el video promocional, el logo de 

la empresa, la bienvenida a los clientes, breve descripción de lo que ofrece el negocio 

y el servicio delivery; en el botón carta se presentó los platillos como pollos a la brasa, 

parrillas, platos criollos y chifa, de la misma forma se especificó los precios y los 

acompañamientos; en el botón contacto se colocó la dirección del restaurante, los 

números de contactos y las horas de atención; en el botón redes sociales se realizó el 

enlace directo con Facebook, Instagram, WhatsApp; en el botón pedidos estuvo el 

carrito de compras donde el cliente pudo hacer la elección de los platillos y ver cuánto 

se tiene que cancelar, luego se ponía en contacto para concretar el pedido (Ver figura 

20,21,22,23 y 24). 

Figura 20. Página Web Inicio 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

    Fuente: Página Web restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy  
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Figura 21. Página Web Carta 

 

 

 

 

 

Figura 19. Página Web Contacto 

 

 

     

     Fuente: Página Web restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 

Figura 22. Página Web Contacto 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

     Fuente: Página Web restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 
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Figura 23. Página Web Redes Sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Fuente: Página Web restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 

Figura 24. Página Web Pedidos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Fuente: Página Web restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 
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Actividad 7. Diagrama de flujo de pedido a través del WhatsApp Empresarial 

Figura 25. Flujo de pedido a través del WhatsApp Empresarial 

 

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

Se basa en hacer operaciones de los datos, para poder alcanzar los objetivos 

planteados en la investigación (Baena 2017). 

Análisis descriptivoe basa en la participación de las variables, en la cual se hace la 

recopilación de los datos, luego los organiza para describir los resultados (Narkhede 

2018). Se realizó la recolección, el análisis y la interpretación de los datos puestos en 

el cuestionario de las variables de estudio que fueron aplicadas a los clientes del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy, la información se procesó en el Excel para tener 

los resultados de la investigación mediante tablas y gráficos estadísticos. 

Análisis Inferencial 

El análisis inferencial permite una evaluación eficiente y sistemática de la muestra de 

la población, por ello a través de la utilización de procedimientos el análisis infiere los 

datos de estudio (Trochim 2020). 

Para ser probadas las hipótesis se emplea la prueba de la U de Mann-Whitney, ya que 

a través de ello se podrá ejercer la comparación de muestras realizadas antes y 

después de la implementación y determinar las diferencias de ellas. Se procesó la 

información en el SPSS. 

3.7. Aspectos éticos 

 Se cuenta con la autorización del dueño del restaurante Pollería Chifa Lily & 

Sholy. 

 Se tiene referencias bibliográficas que respaldan el estudio. 

 Información original y sin plagio. 

 Para la investigación se utilizó la guía de productos. 

 En la validez del instrumento estuvo empleado el juicio de expertos. 

 No tuvieron cambios los datos obtenidos por el instrumento. 
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IV.   RESULTADOS 

Análisis Descriptivo 

En las tablas y figuras están los resultados obtenidos en el pre y postest de las 

variables del estudio. 

Pretest  

En la tabla 4 y figura 26, está presente los 100 clientes que se encuestaron del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Asimismo, 76 clientes que representan al 76% 

consideran al nivel del Marketing Digital como bajo y 24 clientes que son el 24% como 

medio. 

Tabla 4. Pretest Marketing Digital 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

BAJO 76 76% 76% 
MEDIO 24 24% 100% 
Total 100 100%  

                    Fuente: Elaboración propia. 

Figura 26. Pretest Marketing Digital  

 

 

 

 

 

 

 

               Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 5 y figura 27, está presente los 100 clientes que se encuestaron del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Asimismo, 8 clientes que representan al 8% 

consideran al nivel del posicionamiento como bajo y 92 clientes que son el 92% como 

medio. 

Tabla 5. Pretest Posicionamiento 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

BAJO 8 8% 8% 
MEDIO 92 92% 100% 
Total 100 100%  

                    Fuente: Elaboración propia. 

Figura 27. Pretest Posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

                

 

                 Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 6 y figura 28, está presente los 100 clientes que se encuestaron del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Asimismo, 48 clientes que representan al 48% 

consideran al nivel del posicionamiento por atributo como bajo, 44 clientes que 

representan el 44% como medio y 8 clientes que representan el 8% como alto. 

Tabla 6. Pretest Posicionamiento por Atributo 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

BAJO 48 48% 48% 
MEDIO 44 44% 92% 
ALTO 8 8% 100% 
Total 100 100%   

                  Fuente: Elaboración propia. 

Figura 28. Pretest Posicionamiento por Atributo 

 

 Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 7 y figura 29, está presente los 100 clientes que se encuestaron del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Asimismo, 28 clientes que representan al 28% 

consideran al nivel del posicionamiento por calidad o precio como bajo y 72 clientes 

que son el 72% como medio. 

Tabla 7. Pretest Posicionamiento por Calidad o Precio 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

BAJO 28 28% 28% 
MEDIO 72 72% 100% 
Total 100 100%  

                    Fuente: Elaboración propia. 

Figura 29. Pretest Posicionamiento por Calidad o Precio 

 

             Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 8 y figura 30, está presente los 100 clientes que se encuestaron del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Asimismo, 53 clientes que representan al 53% 

consideran al nivel del posicionamiento por competidor como bajo y 47 clientes que 

representan el 47% como medio. 

Tabla 8. Pretest Posicionamiento por Competidor 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

BAJO 53 53% 53% 
MEDIO 47 47% 100% 
Total 100 100%   

                 Fuente: Elaboración propia. 

Figura 30. Pretest Posicionamiento por Competidor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

              Fuente: Elaboración propia. 
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Postest 

En la tabla 9 y figura 31, está presente los 100 clientes que se encuestaron del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Asimismo, 26 clientes que representan al 26% 

consideran al nivel del Marketing Digital como medio y 74 clientes que son el 74% 

como alto. 

Tabla 9. Postest Marketing Digital  

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

MEDIO 26 26% 26% 
ALTO 74 74% 100% 
Total 100 100%   

                      Fuente: Elaboración propia. 

Figura 31. Postest Marketing Digital  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 10 y figura 32, está presente los 100 clientes que se encuestaron del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Asimismo, 9 clientes que representan al 9% 

consideran al nivel del posicionamiento como medio y 91 clientes que representan el 

91% como alto. 

Tabla 10. Postest Posicionamiento 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

MEDIO 9 9% 9% 
ALTO 91 91% 100% 
Total 100 100%  

                     Fuente: Elaboración propia. 

Figura 32. Postest Posicionamiento 

 

                Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 11 y figura 33, está presente los 100 clientes que se encuestaron del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Asimismo, 21 clientes que representan al 21% 

consideran al nivel del posicionamiento por atributo como medio y 79 clientes que son 

el 79% como alto.  

Tabla 11. Postest Posicionamiento por Atributo 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

MEDIO 21 21% 21% 
ALTO 79 79% 100% 
Total 100 100%   

                 Fuente: Elaboración propia. 

Figura 33. Postest Posicionamiento por Atributo 

 

               Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 12 y figura 34, está presente los 100 clientes que se encuestaron del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Asimismo, 16 clientes que representan al 16% 

consideran al nivel del posicionamiento por calidad o precio como medio y 84 clientes 

que son el 84% como alto.  

Tabla 12. Postest Posicionamiento por Calidad o Precio 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

MEDIO 16 16% 16% 
ALTO 84 84% 100% 
Total 100 100%   

                    Fuente: Elaboración propia. 

Figura 34. Postest Posicionamiento por Calidad o Precio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 13 y figura 35, está presente los 100 clientes que se encuestaron del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. Asimismo, 49 clientes que representan al 49% 

consideran al nivel del posicionamiento por competidor como medio y 51 clientes que 

son el 51% como alto.  

Tabla 13. Postest Posicionamiento por Competidor 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

MEDIO 49 49% 49% 
ALTO 51 51% 100% 
Total 100 100%   

                    Fuente: Elaboración propia. 

Figura 35. Postest Posicionamiento por Competidor 

 

               Fuente: Elaboración propia. 
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Por otro lado, se realizó el reporte de las redes sociales, por ello en la figura 36 se da 

a conocer el alcance del Facebook a 189 personas y en el Instagram a 88 personas. 

Figura 36.  Alcance de Redes Sociales (Facebook e Instagram) 

 

 

 

 

Fuente: Business Suite del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 

En la figura 37, se realizó un resumen del Facebook Empresarial del restaurante 

Pollería Chifa Lily & Sholy desde el 25 de setiembre hasta el 22 de octubre. Se observa 

que el video fue reproducido por 40 personas, el alcance de la publicación llegó a 160 

personas, la interacción con la publicación fue de 266 personas y visitas a la página 

fue de 357 personas. Asimismo, en la figura 38 se visualiza el tipo, segmento, alcance 

y interacción de las publicaciones. 

Figura 37. Resumen del Facebook Empresarial del restaurante 

 

 

 

 

 

                  

 

         Fuente: Facebook empresarial del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 
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Figura 38.  Facebook Empresarial tipo, segmentación, alcance e interacción 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Fuente: Facebook empresarial del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 

En la figura 39, se realizó un resumen de la página web del restaurante Pollería Chifa 

Lily & Sholy, se observa que en sesiones del sitio se encuentran 108 personas, en 

clientes potenciales activos 30 personas, duración promedio de la sesión 1 minuto 28 

segundos y en sesiones por dispositivo entraron 100 personas en móvil y 8 desde el 

escritorio. 

Figura 39. Resumen de la página web del restaurante 

 

 

 

 

 

 

            Fuente: Reporte de página web del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 
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Análisis inferencial  

Es necesario en el análisis inferencial contrastar las hipótesis, se utilizó los 

estadígrafos de comparación con medias a fin de conocer la mejoría que se ha dado 

mediante la implementación de Marketing Digital. 

Análisis de hipótesis general 

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

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Regla de decisión: 

Si ρvalor ≤ 0.05, los datos no tienen una distribución normal. 

Si ρvalor >0.05, los datos tienen una distribución normal. 

Tabla 14. Prueba de normalidad de Posicionamiento antes y después con 

estadígrafos tienen una distribución normal 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 14, se muestra la significancia del posicionamiento ubicada en el pre y 

postest dando como resultado 0,000, en el cual los datos no tienen una distribución 

normal (no paramétrico). De esta forma, el estadígrafo U de Mann-Whitney se empleó 

para contrastar la hipótesis general. 

Contrastación de la hipótesis general 

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

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 
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Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Regla de decisión: 

Ho: ρvalor ≥ 0.05 

Ha: ρvalor < 0.05 

Prueba de U de Mann – Whitney 

Tabla 15. Rangos de la variable posicionamiento 

 

 

 

           

            Fuente: Elaboración propia.  

Tabla 16. Estadísticos de prueba de la variable posicionamiento 

 

 

 

 

 

                                          

                                         Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 16 la prueba estadística U de Mann – Whitney tiene una significancia de 

0,000 ocupando una posición menor de significancia de 0,05, lo que permite rechazar 

la hipótesis nula. Por ello, la implementación de Marketing Digital influye en el 

posicionamiento del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 
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Análisis de la primera hipótesis específica 

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

del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Regla de decisión: 

Si ρvalor ≤ 0.05, los datos no tienen una distribución normal. 

Si ρvalor >0.05, los datos tienen una distribución normal. 

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

con estadígrafos 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 17, se muestra la significancia del posicionamiento por atributo ubicada en 

el pre y postest dando como resultado 0,000, en el cual los datos no tienen una 

distribución normal (no paramétrico). De esta forma, el estadígrafo empleado fue la U 

de Mann-Whitney para contrastar la hipótesis específica. 

Contrastación de la primera hipótesis específica 

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

atributo del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

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

del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Regla de decisión: 

Ho: ρvalor ≥ 0.05 
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Ha: ρvalo r < 0.05 

Prueba de U de Mann - Whitney 

Tabla 18. Rangos de la dimensión posicionamiento por atributo 

 

 

 

 

          

            Fuente: Elaboración propia. 

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

 

 

 

 

 

 

                                      

                                      Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 19 la prueba estadística U de Mann – Whitney tiene una significancia de 

0,000 ocupando una posición menor de significancia de 0,05, lo que permite rechazar 

la hipótesis nula. Por ello, la implementación de Marketing Digital influye en el 

posicionamiento por atributo del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Análisis de la segunda hipótesis específica 
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Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por calidad 

o precio del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Regla de decisión: 

Si ρvalor ≤ 0.05, los datos no tienen una distribución normal. 

Si ρvalor >0.05, los datos tienen una distribución normal. 

Tabla 20. Prueba de normalidad de Posicionamiento por calidad o precio antes y 

después con estadígrafos 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 20, se muestra la significancia del posicionamiento por calidad o precio 

ubicada en el pre y postest dando como resultado 0,000, en el cual los datos no tienen 

una distribución normal (no paramétrico). De esta forma, el estadígrafo empleado fue 

la U de Mann-Whitney para contrastar la hipótesis específica. 

Contrastación de la segunda hipótesis específica 

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

calidad o precio del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

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

o precio del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Regla de decisión: 

Ho: ρvalor ≥ 0.05 

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

Tabla 21. Rangos de la dimensión posicionamiento por calidad o precio 

 

 

 

 

          Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 22. Estadísticos de prueba de la dimensión posicionamiento por calidad o 

precio 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

                                         Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 22 la prueba estadística U de Mann – Whitney tiene una significancia de 

0,000 ocupando una posición menor de significancia de 0,05, lo que permite rechazar 

la hipótesis nula. Por ello, la implementación de Marketing Digital influye en el 

posicionamiento por calidad o precio del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 
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Análisis de la tercera hipótesis específica 

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

competidor del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Regla de decisión: 

Si ρvalor ≤ 0.05, los datos no tienen una distribución normal. 

Si ρvalor >0.05, los datos tienen una distribución normal.  

Tabla 23. Prueba de normalidad de Posicionamiento por competidor antes y después 

con estadígrafos 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 23, se muestra la significancia del posicionamiento por competidor ubicada 

en el pre y postest dando como resultado 0,000, en el cual los datos no tienen una 

distribución normal (no paramétrico). De esta forma, el estadígrafo empleado en la U 

de Mann-Whitney para contrastar la hipótesis específica. 

Contrastación de la tercera hipótesis específica 

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

competidor del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

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

competidor del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Regla de decisión: 

Ho: ρvalor ≥ 0.05 
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Ha: ρvalor < 0.05 

Prueba de U de Mann – Whitney  

Tabla 24. Rangos de la dimensión posicionamiento por competidor 

 

 

 

 

 

       Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 25. Estadísticos de prueba de la dimensión posicionamiento por competidor  

 

 

 

 

 

 

                                  Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 25 la prueba estadística U de Mann – Whitney tiene una significancia de 

0,000 ocupando una posición menor de significancia de 0,05, lo que permite rechazar 

la hipótesis nula. Por ello, la implementación de Marketing Digital influye en el 

posicionamiento por competidor del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 
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V. DISCUSIÓN  

La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento del restaurante 

Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Como se puede observar en la figura 27 y 32, los porcentajes del posicionamiento que 

se obtuvieron en el pretest fueron 8% de nivel bajo y 92% de nivel medio y en el postest 

fue de 91% de nivel alto. Asimismo, los resultados concuerdan con la investigación de 

(Morales 2019), ya que encontró una mejora en el posicionamiento de 27% a 78% en 

el restaurante de comidas típicas de mariscos. De la misma manera, los resultados de 

(Granados 2020) encontró un incrementó en el posicionamiento de 22% a 67%. 

Además, en la investigación de (Aspilcueta y Torres 2020) se mostró en los resultados 

un mejor posicionamiento de 3.1% a 85.2%. El estudio empleó las herramientas 

digitales, tales como la página web y las redes sociales para influir en los clientes, 

logrando mejorar el posicionamiento del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy.  

La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por atributo del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Como se visualiza en la figura 28 y 33, el porcentaje del posicionamiento por atributo 

que se obtuvo del nivel alto fue en el pretest de 8% y en el postest de 79%. De igual 

forma, los resultados concuerdan con (Carpio, et al. 2019), porque en el negocio 

restaurantero el posicionamiento por atributo tuvo mejoría de 52.6% a 89.4 %. 

También, los resultados de la investigación de (Carhuatanta 2019) se encontró mejoría 

en el posicionamiento por atributo porque al inicio tenía un 26.5% y después 66.7%. 

En la investigación, se rediseñó el logo del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy con 

el motivo de impactar en la mente de los clientes. Asimismo, se creó la carta digital y 

el video promocional para que esté al alcance en los medios virtuales. 

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

precio del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Así mismo, como se muestra en la figura 29 y 34, los porcentajes sobre el 

posicionamiento por calidad o precio que se obtuvieron en el pretest fueron de un 28% 
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en el nivel bajo y de un 72% de nivel medio y en el postest 84% de nivel alto. Del 

mismo modo, se relaciona con la investigación de (Andrade 2016), debido a que se 

obtuvo como resultados un 53% a 85.4% sobre el posicionamiento de la calidad de 

servicio virtual y precios accesibles. Por otro lado, en los resultados de la investigación 

de (Aspilcueta y Torres 2020), se mejoró en el posicionamiento por calidad o precio de 

8.5% a alcanzar 89.6%. En la investigación, se hizo la creación y el diseño de las redes 

sociales tales como el Facebook, Instagram y WhatsApp empresarial para dar a 

conocer a los clientes la calidad de servicio que se ofrece y las promociones 

propuestas por el restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por competidor 

del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Por último, tal como se corrobora en la figura 30 y 35, los porcentajes sobre el 

posicionamiento por calidad o precio que se obtuvieron en el pretest fueron de un 53% 

en el nivel bajo y de un 47% de nivel medio y en el postest 51% de nivel alto. De la 

misma forma, se relaciona con la investigación de (Gonzales Medina y Sánchez 2015), 

ya que en los resultados se encontró mejora en el posicionamiento por competidor de 

37,4% a 81,3%. Además, en la investigación de (Cruz y Miranda 2020), se notó en los 

resultados mayor interacción con los clientes mediante publicaciones y promociones, 

asimismo, mejora en el posicionamiento ante el competidor de 23% a 66% en el 

restaurante. En el estudio se hizo el diseño de las redes sociales y la página web del 

restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy para tener ante la competencia un mejor 

posicionamiento en el mercado. 
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VI. CONCLUSIONES  

La investigación llega a las siguientes conclusiones: 

En el posicionamiento el estadígrafo utilizado fue la U de Mann-Withney, el cual obtuvo 

0.000 de significancia, ocupando una posición menor a 0,05. De esta forma, se pudo 

contrastar que la implementación de Marketing Digital influyó en el posicionamiento 

del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Igualmente, en el posicionamiento por atributo el estadígrafo empleado fue la U de 

Mann-Withney que mostró 0.000 de significancia, ocupando una posición menor a 

0,05. Por tal modo, la implementación de Marketing Digital influyó en el 

posicionamiento por atributo del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 

Posteriormente, en el posicionamiento por calidad o precio el estadígrafo manejado 

fue la U de Mann-Withney que tuvo 0.000 de significancia, ocupando una posición 

menor a 0,05. Dada esta razón, la implementación de Marketing Digital influyó en el 

posicionamiento por calidad o precio del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy.  

Por último, en el posicionamiento por competencia el estadígrafo empleado fue la U 

de Mann-Withney dando 0.000 de significancia, ocupando una posición menor a 0,05. 

Por ello, la implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento por 

competidor del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy. 
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VII. RECOMENDACIONES  

Se recomienda tener presente la constante actualización de los contenidos a publicar 

en las redes sociales como Instagram, Facebook y WhatsApp empresarial, dado que 

de este modo se pueda crear interés en los clientes y en los usuarios visitantes, 

quienes pueden querer adquirir los platos que se les ofrece. 

Se recomienda adquirir el dominio y hosting para la página web, ya que esto permitirá 

que se encuentre fácilmente en el buscador por los clientes, de la misma manera, se 

podrá activar las compras online de los platillos del restaurante por medio de este sitio 

web. 

Se recomienda emplear el software HubSpot, dado que puede organizar la información 

de los clientes, marketing, reportes para mejorar en las ventas. Asimismo, logra 

generar vinculación de las redes sociales y página web, para obtener de manera rápida 

y automática el control del proceso de pedido. 

Se recomienda realizar de forma atractiva las promociones y combos en los medios 

digitales de los platillos orientales y pollos a la brasa, para incentivar a los clientes en 

la obtención de información del restaurante y posteriormente lograr que se haga la 

adquisición de los platillos. 

Se recomienda tener a un administrador digital para que ayude en la empleabilidad del 

marketing digital, ya que este puede hacer más conocido el negocio e influenciar en la 

elección de ella. Asimismo, se tendrá que tomar en cuenta estar al tanto en las 

consultas o comentarios de los clientes, para que se pueda responder y el cliente este 

satisfecho. 
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Anexo 1. Matriz de operacionalización de la variable independiente 

 

Fuente: Elaboración propia.

Variable 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 conocido como 
una estrategia que 
permite el uso de 
la tecnología por 
medio del internet, 
en el cual las 
empresas buscan 
dar a conocer sus 
productos o 
servicios 
transmitiendo 
información 
digitalizadas con 
el fin a que 
puedan ser 
adquiridos por las 
personas que se 
encuentran en vía 
online (Vega, 
Romero y 
Guzmán, 2018).  

El marketing 
digital ha 
cambiado de 
forma rápida, 
generando que las 
pymes tengan 
desarrollo 
realizando el paso 
del marketing 
tradicional al 
marketing digital 
logrando así 
beneficios, en el 
cual el cliente 
puede tener 
accesibilidad en 
cualquier hora del 
día. (Colvée, 
2013, p.43).  

Comunicación 

Empleo de las redes 
sociales 

1 

Ordinal 

Likert 
Totalmente 
de acuerdo 

(5) 
De acuerdo 

(4) 
Indiferente 

(3) 
En 

desacuerdo 
(2) 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
(1) 

 

2  

Empleo de la página 
web 

3  

4  

Promoción 

Promociones y 
ofertas propuestas 

5  

6  

Incentivos para 
fidelizar a los clientes  

7 Alto (3) 

8 Medio (2) 

Comercialización 

Compra a través de 
los medios digitales 

9 Bajo (1) 

10  

Servicio por los 
medios digitales 

11  

12  

Publicidad 

Campañas 
publicitarias por 
medios virtuales 

13  

14  

Vídeos 
promocionales en los 
medios virtuales 

15  

16  



 
 

Anexo 2. Matriz de Operacionalización de la variable dependiente  

 

Fuente: Elaboración propia.

Variable de 
estudio 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems  
Escala 
de 
medición 

Escala de 
Valoración 

Niveles y 
rangos 

Variable 
dependiente: 

Posicionamiento 

El 
posicionamiento 
se basa en la 
percepción que 
tienen los 
usuarios en sus 
pensamientos 
con respecto a lo 
que la empresa 
ofrece. Por ello, 
se puede 
mencionar que 
es el resultado de 
obtener un lugar 
diferente en la 
mente del 
consumidor 
después de 
conocer los 
productos o 
servicios que 
brinda la 
empresa 
(Terech, 2018). 
  

El 
posicionamiento 
se da como una 
estrategia 
fundamental en 
las empresas, ya 
que se muestra 
la competencia 
cada vez más 
fuerte con el fin 
de apoderarse 
del mercado, 
empleando 
diversas 
maneras de 
posicionamiento 
de los productos 
o servicios que 
se ofrece para 
estar presentes 
en la mente de 
los consumidores 
(Schnarch, 2013, 
p.20). 
 

Posicionamiento 
por atributo 

Identificación de 
marca 

1 

Ordinal 

Likert 
Totalmente 
de acuerdo 

(5) 
De acuerdo 

(4) 
Indiferente 

(3) 
En 

desacuerdo 
(2) 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
(1)   

 

 producto con valor 
agregado 

2  

3  

4  

servicio con valor 
agregado 

5 
 

6 Alto (3) 

Posicionamiento 
por calidad o 
precio 

Distinción por calidad 

7 Medio (2) 

8 Bajo (1) 

9  

Distinción por precio 
10 

 

11 
 

Posicionamiento 
por competidor 

Distinción competitiva 
por producto 

12  

13  

Distinción competitiva 
por servicio  

14 
 

15 
 



 
 

Anexo 3. Diagrama de Problema  

 

-Cuenta con un manejo 

tradicional del 

marketing. 

-El empleo de las redes 

sociales es baja (a 

pesar de tener 

Facebook no lo 

actualizan ni le toman 

interés). 

-No cuentan con página 

web para promocionar 

los servicios. 

-Desconocimiento en el 

diseño de cartas 

digitales. 

-La publicidad es poco 

llamativa. 

-Bajo posicionamiento 

en el mercado. 

-Bajo Posicionamiento 

en la mente del 

consumidor. 

CAUSA PROBLEMA CONSECUENCIA 

El bajo 

posicionami

ento 

APORTE 

MARKETING 

DIGITAL 



 
 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables Indicadores Metodología 

Problema general: 
¿De qué manera la 
implementación de 
Marketing Digital influye en 
el posicionamiento del 
restaurante Pollería Chifa 
Lily & Sholy? 
 
Problemas específicos: 

1. ¿De qué manera la 
implementación de 
Marketing Digital influye 
en el posicionamiento 
por atributo del 
restaurante Pollería 
Chifa Lily & Sholy? 

2. ¿De qué manera la 
implementación de 
Marketing Digital influye 
en el posicionamiento 
por competidor del 
restaurante Pollería 
Chifa Lily & Sholy?  

3. ¿De qué manera la 
implementación de 
Marketing Digital influye 
en el posicionamiento 
por calidad o precio del 
restaurante Pollería 
Chifa Lily & Sholy?  

Objetivo general: 
Determinar como la 
implementación de 
Marketing Digital influye en 
el posicionamiento del 
restaurante Pollería Chifa 
Lily & Sholy. 
Objetivos específicos: 
1. Determinar como la 

implementación de 
Marketing Digital 
influye en el 
posicionamiento por 
atributo del 
restaurante Pollería 
Chifa Lily & Sholy. 

 
2.  Determinar como la 

implementación de 
Marketing Digital 
influye en el 
posicionamiento por 
competidor del 
restaurante Pollería 
Chifa Lily & Sholy. 

 
3. Determinar como la 

implementación de 
Marketing Digital 
influye en el 
posicionamiento por 
calidad o precio del 

Hipótesis general:  
La implementación de 
Marketing Digital influye en 
el posicionamiento del 
restaurante Pollería Chifa 
Lily & Sholy.  
Hipótesis específicas: 
1. La implementación 

de Marketing Digital 
influye en el 
posicionamiento por 
atributo del 
restaurante Pollería 
Chifa Lily & Sholy. 

 
2. La implementación 

de Marketing Digital 
influye en el 
posicionamiento por 
competidor del 
restaurante Pollería 
Chifa Lily & Sholy. 

3. La implementación 
de Marketing Digital 
influye en el 
posicionamiento por 
calidad o precio del 
restaurante Pollería 
Chifa Lily & Sholy.  

 
Variable 
Independient
e: 
Marketing 
Digital 
  
Dimensiones: 
1.Comunicació 
2.Promoción 
3.Comercializa
ción 
4.Publicidad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Para variable 
Independiente 

 

 Empleo de 
las redes 
sociales 
Redes 
sociales 

 Empleo de 
la página 
web 

 Promocione
s y ofertas 
propuestas 

 Incentivos 
para 
fidelizar a 
los clientes 

 Compra a 
través de 
los medios 
digitales 

 Servicio por 
los medios 
digitales 

 Campañas 
publicitarias 
por medios 
virtuales 

 Vídeos 
promocional
es en los 

Unidad de 
análisis:  
Clientes del 
restaurante (De 14 
a 65 años). 
 
Población:  
100 clientes del 
restaurante 
 
Enfoque: 
Cuantitativo 
 
Tipo de 
Investigación:   
Aplicada 
 
Diseño: 
Pre Experimental  
 
Estadístico de 
prueba: 
U de Mann-Whitney 
 
Técnica: 

Encuesta 
 
Instrumentos 
Cuestionarios 
 
Confiabilidad: 
Alfa de Cronbach 

Anexo 4. Matriz de consistencia 

 



 
 

 

Fuente: Elaboración propio

restaurante Pollería 
Chifa Lily & Sholy. 

 
 
Variable 
Dependiente: 
Posicionamie
nto 
  
Dimensiones: 

1.Posicionami
ento por 
atributo. 
2.Posicionami
ento por 
calidad o 
precio. 
3.Posicionami
ento por 
competidor. 
 

medios 
virtuales 

 
Para variable 
Dependiente 

 Identificació
n de marca. 

 Producto 
con valor 
agregado. 

 Servicio con 
valor 
agregado. 

 Distinción 
por calidad. 

 Distinción 
por precio. 

 Distinción 
competitiva 
por 
producto. 

 Distinción 
competitiva 
por servicio. 

 
 



 
 

Anexo 5. 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 

 

Nº VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL Escala 

  DIMENSIÓN: COMUNICACIÓN 1 2 3 4 5 

1 

El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy interactúa con 
los clientes por medio de las redes sociales.           

2 

Las redes sociales del restaurante Pollería Chifa Lily & 
Sholy proporcionan información adecuada           

3 

Se nota identificado con la página web del restaurante 
Pollería Chifa Lily & Sholy.           

4 

En la página web del restaurante Pollería Chifa Lily & 
Sholy el contenido es útil.           

  DIMENSIÓN: PROMOCIÓN            

5 

Las promociones propuestas en los medios virtuales por 
el restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy son 
apropiadas.            

6 

Las ofertas propuestas en los medios virtuales por el 
restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy son adecuadas.           

7 

El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy da incentivos 
por los medios virtuales para la fidelización de los 
clientes.           

8 

El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy promociona de 
forma constante por los medios virtuales nuevos combos 
de los platos.           

  DIMENSIÓN: COMERCIALIZACIÓN           

9 

La compra a través de los medios digitales del 
restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy es apropiada.           

10 

La realización del pago por los medios digitales del 
restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy es fácil y 
adecuado.           



 
 

11 

El registro de pedidos por los medios digitales del 
restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy es fácil y 
adecuado.           

12 

Se cumple con la entrega de los pedidos realizados por 
los medios digitales del restaurante Pollería Chifa Lily & 
Sholy.           

  DIMENSIÓN: PUBLICIDAD           

13 

Las campañas publicitarias de los medios virtuales del 
restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy son apropiadas.           

14 

Las campañas publicitarias realizadas por medios 
virtuales dan a conocer los productos o servicios del 
restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy.           

15 

Los videos promocionales por medios virtuales del 
restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy es atrayente.           

16 

En los medios virtuales del restaurante Pollería Chifa 
Lily & Sholy se transmite el mensaje de los videos 
promocionales.           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 6. Cuestionario para medir el posicionamiento 

 

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL 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 acuerdo 1 

 

Nº VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO Escala 

  DIMENSIÓN: POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTO 1 2 3 4 5 

1 
El logo del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy es 
atractivo.           

2 
La porción de los platos del restaurante Pollería Chifa 
Lily & Sholy es adecuado.           

3 
El sabor de los platos que brinda el restaurante Pollería 
Chifa Lily & Sholy es sabroso.           

4 
El olor de los platos que brinda el restaurante Pollería 
Chifa Lily & Sholy es agradable.           

5 
El personal del restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy 
tiene presentación adecuada.           

6 
El tiempo en atención al cliente del restaurante Pollería 
Chifa Lily & Sholy es adecuado.           

  
DIMENSIÓN: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O 
PRECIO           

7 
La calidad de los servicios del restaurante Pollería Chifa 
Lily & Sholy que brinda es excelente.           

8 
La calidad de productos del restaurante Pollería Chifa 
Lily & Sholy que brinda es excelente.           

9 
El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy tiene adecuada 
calidad de empaquetados de productos.           

10 
El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy presenta 
precios de los platos adecuados.           

11 
El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy brinda precios 
idóneos en las bebidas y adicionales.           

  DIMENSIÓN: POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR           



 
 

12 
El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy brinda platos 
diversos en comparación a la competencia.           

13 
El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy brinda platos 
personalizados en comparación a la competencia.           

14 
El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy brinda valor 
agregado superior en respecto a la competencia.           

15 
El restaurante Pollería Chifa Lily & Sholy ofrece un buen 
servicio post venta en respecto a la competencia.           

 



 
 

Anexo 7. Validez Juicio de experto 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 8. Validez Juicio de experto 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 9. Validez Juicio de experto 3  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 10. Vista de variables del cuestionario de Marketing Digital. (Prueba Piloto) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 11. Vista de datos del cuestionario de Marketing Digital. (Prueba Piloto) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 12. Vista de variables del cuestionario de Posicionamiento. (Prueba Piloto) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 13. Vista de datos del cuestionario de Posicionamiento. (Prueba Piloto) 



 
 

 

Anexo 14. Solicitud de autorización para realizar proyecto de investigación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 15. Autorización para realizar proyecto de investigación 

 

 

 

 

 

 

 




