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RESUMEN

La presente investigacion tiene como propdsito determinar la relacion entre el marketing digital
y el posicionamiento de un restaurante campestre en Trujillo, Peru. Se parte de la problematica sobre
como las estrategias digitales pueden influir en la percepcion y preferencia de los clientes. La
importancia del estudio radica en la necesidad de comprender el impacto del marketing digital en un
sector altamente competitivo, permitiendo optimizar estrategias para mejorar la presencia y recordacion
de marca.

El estudio adopta un enfoque cuantitativo con un disefio descriptivo-correlacional, ya que busca
evaluar la relacion entre las variables sin manipularlas. Se trabajé con una poblaciéon conformada por
4500 clientes del restaurante campestre Rey Sol, de los cuales se obtuvo una muestra de 185 encuestados
mediante un muestreo por conveniencia. Para la recoleccion de datos, se utilizd un cuestionario
estructurado con preguntas en escala de Likert, evaluando tanto la percepcion del marketing digital
como el posicionamiento del restaurante.

Los andlisis estadisticos mediante el coeficiente de correlacion de Spearman revelaron una
relacion positiva significativa entre el marketing digital y el posicionamiento (Rho = 0.806, p = 0.000).
Asimismo, se encontrd que todas las dimensiones del marketing digital presentaron relaciones
significativas con el posicionamiento del restaurante, siendo la funcionalidad la de mayor correlacion
(Rho =0.804, p = 0.000), seguida de la fidelizacion (Rho = 0.746, p = 0.000), el flujo (Rho = 0.723, p
=0.000) y el feedback (Rho = 0.720, p = 0.000).

Los resultados obtenidos permiten concluir que existe una relacion significativa entre el
marketing digital y el posicionamiento del restaurante campestre en Trujillo. Esto evidencia que una
adecuada gestion de estrategias digitales no solo mejora la visibilidad del negocio, sino que también

influye en la percepcion y preferencia de los clientes, fortaleciendo su posicionamiento en el mercado.

PALABRAS CLAVES: Marketing Digital, Posicionamiento, Restaurante, Administracion.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

Actualmente el marketing digital se ha convertido en un factor importante de éxito para
las empresas, debido a la digitalizacion de la vida de los consumidores y los negocios. La
digitalizacion de la comunicacion también ha cambiado la forma en que las empresas compiten
entre ellas, para lograr el tan buscado posicionamiento en sus clientes, mediante el uso de
herramientas y un proceso de marketing estratégico dentro del area digital, las cuales son las

que permiten medir la efectividad en el posicionamiento de las pequenas y medianas empresas.

En el contexto peruano, la implementacion de programas y estrategias de marketing
digital atn se encuentra en un nivel medio y en una fase incipiente e insuficiente, lo que se
debe a que estas acciones tienden a enfocarse en un mercado interno y reducido, sin considerar
perspectivas ni objetivos de alcance nacional o internacional. Esta situacion revela que la
gestion en la mayoria de los establecimientos turisticos es poco sistematica y estructurada,
predominando un enfoque informal e improvisado. No obstante, se destaca la notable
creatividad y resiliencia en la industria turistica. En este sentido, segtin Orihuela Ponciano et al.
(2023), el marketing digital ha desempefiado un papel clave en la transformacion de las
empresas turisticas en la Region Centro del Pert, permitiéndoles mejorar su visibilidad y

alcance a través de estrategias innovadoras.

Segtin el estudio de inversion publicitaria digital en el Pert presentado por IAB Peru,
el video marketing est4 en ascenso. El 60% de las empresas emplean videos publicitarios como

parte de su estrategia de marketing, mientras que el 52% sefiala que este formato les ayuda a
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generar confianza con sus potenciales compradores. Esta tendencia sugiere que el video deberia
ser la forma natural de comunicarse con los clientes y prospectos, permitiendo una conexion
efectiva y directa. Asi mismo afirman que la inversion en publicidad digital al 2023 supera los

270 millones de dolares, representando un crecimiento de +4% en comparacion con el 2022.

La implementacion del marketing digital en empresas turisticas representa un avance
significativo en la gestion de la cadena de valor, asegurando ventajas competitivas y
fomentando la fidelidad del cliente hacia la marca. Segun Shah y Murthi (2021), la
disponibilidad de datos abundantes y los rapidos progresos tecnologicos han generado cambios
sustanciales en las practicas de marketing. No obstante, como afirman Cueria et al. (2021), las
estrategias de marketing digital no deben limitarse a trasladar la publicidad de los medios
tradicionales a la web o simplemente promover productos mediante nuevas tecnologias. En su
lugar, deben concebirse de manera integral para ofrecer una experiencia transparente y
coherente, aumentar la eficacia del marketing y fortalecer el posicionamiento con el

consumidor, con el objetivo de fomentar su lealtad hacia la marca.

El marketing digital se ha convertido en un factor clave para el crecimiento y
consolidacion de las pequenas y medianas empresas (pymes), facilitando la adquisicion de
nuevos clientes y ampliando su alcance en diversos segmentos de mercado. Segiin Rendon et
al. (2022), el uso de redes sociales permite a las marcas establecer una comunicacion directa y
continua con sus consumidores, fomentando un intercambio bidireccional de opiniones,
comentarios y recomendaciones que fortalecen sus campanas. En el contexto de los desafios
econdomicos derivados de la pandemia del coronavirus, las empresas han debido innovar y

transformar constantemente sus estrategias, generando contenido original y atractivo para
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competir con grandes marcas. En este sentido, las herramientas de marketing digital han
resultado fundamentales para la supervivencia y expansion de las pymes, permitiéndoles
acceder a clientes a nivel global de una manera méas accesible y efectiva, superando las barreras

econdémicas que tradicionalmente limitaban su crecimiento.

En el contexto latinoamericano, paises como Colombia aun enfrentan desafios en la
adopcion del marketing digital debido a limitaciones en conectividad y falta de capacitacion en
comercio electronico y herramientas tecnologicas. Ademas, el respaldo gubernamental es
fundamental para incentivar la digitalizacion empresarial y asegurar que las Pymes puedan
consolidar su presencia en entornos digitales. De esta manera, el marketing digital no solo se
convierte en una herramienta promocional, sino en un pilar estratégico para el posicionamiento

y sostenibilidad de las marcas en el mercado. (Navas Rios et al., 2021).

Segun IAB Peru (2023), la pandemia aceler6 el uso de dispositivos moviles, superando
a otros medios y favoreciendo el consumo de servicios de streaming, redes sociales y juegos
moviles. En cuanto a las redes sociales, se ha registrado un notable incremento en la cantidad
de usuarios en plataformas como YouTube, Facebook, Instagram y LinkedIn, las cuales
abarcan entre el 60 % y el 80 % de la poblacion en Latinoamérica. Actualmente, estas
plataformas no solo facilitan la conexion entre personas, sino que también se han convertido
en una fuente de informacion clave. Asimismo, las empresas han incrementado su inversion en
publicidad digital debido a la amplia penetracion de las redes sociales, no solo a través de
anuncios directos dentro de las plataformas, sino también mediante la colaboracion con

creadores de contenido para generar campafias mas auténticas y orgénicas.
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El marketing digital se ha consolidado como un recurso esencial para fortalecer la
competitividad empresarial a nivel global, aprovechando el potencial de Internet como motor
de crecimiento. Estrada y Sastoque (2020) sefialan que la crisis provocada por la pandemia de
Covid-19 genero6 una profunda inestabilidad en el sistema socioeconémico del pais, afectando
especialmente a las pequenas y medianas empresas (Pymes), las cuales representan el 28 % del
Producto Interno Bruto (PIB), el 67 % del empleo y el 37 % de la produccion nacional. En este
contexto, el marketing digital ha sido clave para la supervivencia de estas empresas, al
permitirles mejorar su posicionamiento en el mercado mediante herramientas en linea. Segun
los autores, actualmente el 20 % de las Pymes enfrenta un alto riesgo de cierre, lo que podria
traducirse en la pérdida de medio millén de unidades productivas. Por ello, resulta fundamental
resaltar la importancia de las estrategias digitales como una via para consolidar su presencia en
los mercados en linea y contribuir a la estabilidad econdmica, tanto durante como después de

la pandemia.

Hoy en dia, la gestion del marketing digital se presenta como un desafio fundamental
para las organizaciones, ya que su implementacion no solo impacta la promocion de productos
y servicios, sino también la planificacién estratégica y la administracion de los recursos
humanos. La creciente digitalizacion ha obligado a las empresas a replantear sus estrategias,
adaptandose a un entorno donde la presencia digital es determinante para la competitividad.
Sin embargo, muchas organizaciones ain enfrentan dificultades en la integracion efectiva del
marketing digital dentro de su estructura operativa, lo que limita su capacidad para alcanzar
objetivos y consolidar su posicionamiento en el mercado. En este sentido, Nufiez et al. (2020)

enfatizan que el marketing digital ha adquirido un valor estratégico significativo, ya que influye
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en la planificacion y consecucion de metas empresariales, convirtiéndose en un pilar esencial

para el desarrollo organizacional.

En el contexto actual, marcado por el distanciamiento social como medida para
contener la pandemia del COVID-19, la tecnologia se ha convertido en una herramienta
indispensable para que las empresas se adapten a las demandas de los consumidores y refuercen
su imagen y posicionamiento en el mercado. Segin Mera-P. et al. (2022), el marketing digital
permite a las PYMES establecer una comunicacion efectiva con sus clientes, analizar sus
necesidades y ajustar su oferta para maximizar beneficios. Ademas, facilita la promocion y
publicidad de sus productos y servicios, lo que contribuye a su competitividad en un entorno

cada vez mas digitalizado.

En el entorno digital, las estrategias de marketing se orientan a mejorar la visibilidad de
la marca, ya que una mayor interaccién con los consumidores fortalece su conocimiento y
percepcion de esta. Segun Yzavho Sasha (2020), es fundamental que las organizaciones se
enfoquen en la construccion de mensajes efectivos y en el desarrollo de contenido atractivo y
dinamico, pues esto no solo capta la atencioén del publico, sino que también contribuye a su
fidelizacion. En este sentido, la aplicacion del marketing digital se vuelve indispensable para
el posicionamiento de una empresa, ya que permite generar interaccion y participacion con los

usuarios y clientes potenciales, asegurando asi una audiencia mas comprometida y constante.
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1.2. Marco Teorico

Antecedentes

En un estudio realizado por Navarro Oviedo (2022), se investigd la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento en los clientes de la tienda de matizados Marccolor’s,
ubicada en Pachacamac. La investigacién fue de tipo aplicada, con un nivel correlacional,
disefio no experimental, enfoque cuantitativo y corte transversal. La muestra estuvo
conformada por 385 clientes, a quienes se les aplicaron dos cuestionarios validados por criterio
de jueces: uno para medir el marketing digital (27 items) y otro para evaluar el posicionamiento
(25 items). La confiabilidad de los instrumentos se verificO mediante el alfa de Cronbach,
obteniendo valores de 0.959 para marketing digital y 0.927 para posicionamiento, lo que indica

una alta consistencia interna.

Los resultados mostraron una correlacion positiva fuerte entre las variables de
marketing digital y posicionamiento, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.793
(sig.=0.000). Ademas, se identificaron correlaciones positivas medias entre las dimensiones
del marketing digital y el posicionamiento: flujo (0.672, sig.=0.000), funcionalidad (0.676,
sig.=0.008), feedback (0.526, sig.=0.000) y fidelizacion (0.684, sig.=0.000). Estos hallazgos
sugieren que el marketing digital tiene un impacto significativo en el posicionamiento de la

marca, especialmente a través de la fidelizacion y la funcionalidad.

Este estudio es relevante para la presente investigacion, ya que aborda variables

similares (marketing digital, posicionamiento y fidelizaciéon) y utiliza una metodologia
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cuantitativa que puede servir como referencia para el analisis de la relacion entre estas variables

en el contexto de un restaurante campestre en Trujillo, Perq.

Otro estudio relevante fue realizado por, Garcia Cruz y Tume Paiva, (2022), quienes
investigaron la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca “Snack
Disfruta” en Paita. El objetivo general del estudio fue determinar como el marketing digital
influye en el posicionamiento de esta marca. La investigacion se desarrolld bajo un enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental de tipo correlacional-descriptivo. La muestra
estuvo conformada por 40 clientes de la marca, a quienes se les aplicaron instrumentos
validados por tres especialistas, obteniendo una validez muy buena en todos los casos. La
confiabilidad de los instrumentos se midié mediante el alfa de Cronbach, con resultados

excelentes: 0.801 para marketing digital y 0.789 para posicionamiento de la marca.

Los datos fueron procesados utilizando el programa SPSS 21, y los resultados
mostraron una correlacion alta entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca, con
un coeficiente Rho de Spearman de 0.804 (sig.=0.000). Esto permitio aceptar la hipotesis de la
investigacion, que establece que la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
la marca es significativa. Este estudio refuerza la idea de que el marketing digital es una
herramienta clave para mejorar el posicionamiento de las marcas, incluso en contextos locales

como Paita.
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Este antecedente es de gran relevancia para la presente investigacion, ya que no solo
aborda variables similares (marketing digital y posicionamiento), sino que también utiliza una
metodologia cuantitativa y correlacional que puede servir como referencia para analizar el
impacto del marketing digital en el posicionamiento de un restaurante campestre en Trujillo,

Perut.

En una investigacion realizada por Del Castillo Ventura (2021), se analiz6 la relacién
entre el marketing digital y el posicionamiento de una marca en el contexto de un restaurante.
El estudio defini6 el marketing digital como las acciones de mercadeo que utilizan recursos y
herramientas tecnoldgicas para establecer comunicacion con los clientes, mientras que el
posicionamiento se refiere al espacio que ocupa una marca en la mente del consumidor. El
objetivo general fue determinar la relacion entre estas dos variables. La investigacion se
desarroll6 bajo un disefio no experimental, con un nivel correlacional y un enfoque cuantitativo.
La poblacién estuvo compuesta por 5200 clientes del restaurante, de los cuales se selecciond

una muestra de 146 clientes.

Como instrumento de recoleccion de datos, se utilizd un cuestionario de escala tipo
Likert, cuyos datos fueron procesados mediante el software estadistico SPSS V25 y Excel
2019. Los resultados mostraron un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.846, con un
nivel de significancia de 0.00, lo que indica una relacion positiva muy fuerte entre el marketing
digital y el posicionamiento de la empresa. Ademas, se encontrd que el 65% de los clientes
percibio un nivel "bueno" en cuanto a las estrategias de marketing digital, mientras que el 75%

considerd que el posicionamiento de la marca también era "bueno".
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Segun Del Castillo Ventura (2021) concluy6 que, mientras se implementen estrategias
de marketing digital que utilicen herramientas innovadoras y permitan una interaccion efectiva
con los clientes, se podrd mantener un posicionamiento sélido en la mente de los consumidores,

lo que contribuird a un mayor éxito en el mercado.

Este estudio es de gran relevancia para la presente investigacion, ya que aborda
variables similares (marketing digital y posicionamiento) en un contexto gastrondmico, lo que
permite establecer comparaciones y reforzar la importancia de estas estrategias en el sector de

restaurantes campestres en Trujillo, Peru.

Un estudio reciente realizado por Principe Huaman y Rosales Artica (2023) analiz6 la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa Grupo Kallpa
C.B. S.A.C., ubicada en Huancayo. En su investigacion, definieron el marketing digital como
el uso de estrategias comerciales en entornos digitales, destacando su impacto en la percepcion

y recordacion de la marca en la mente del consumidor.

El estudio se planteo la siguiente pregunta de investigacion: ;Cual es la relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa Grupo Kallpa C.B. S.A.C.,
Huancayo — 2023? Su objetivo principal fue establecer dicha relacion mediante un enfoque
hipotético-deductivo. La investigacion, de tipo basica y nivel correlacional, se llevo a cabo bajo

un disefio no experimental.
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La muestra estuvo conformada por 100 clientes de la empresa, a quienes se les aplico
una encuesta estructurada como técnica de recoleccion de datos. Para el analisis, se utilizo el
coeficiente de correlacion de Spearman, obteniendo un valor de 0.798, lo que indica una
relacion positiva fuerte entre el marketing digital y el posicionamiento de marca. Este hallazgo
sugiere que una mejora en las estrategias de marketing digital contribuye significativamente al

fortalecimiento del posicionamiento de la empresa.

Como conclusion, los autores resaltaron que el marketing digital es una herramienta
clave para consolidar la presencia de una marca en el mercado. En base a sus hallazgos,
recomendaron a la Gerencia General de la empresa implementar nuevas estrategias digitales
que potencien su reconocimiento y favorezcan el crecimiento de sus ventas. Este estudio es
altamente relevante para la presente investigacion, ya que refuerza el papel fundamental del
marketing digital en el posicionamiento de marca, incluso en contextos empresariales

especificos como el de Grupo Kallpa C.B. S.A.C.

Siguiendo esta linea de investigacion, Arita Goycochea y Zambrano Juarez (2023)
analizaron la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en un spa
ubicado en La Perla, Callao. A través de un estudio cuantitativo, correlacional y no
experimental, encontraron que el 100% de los encuestados considerd que el marketing digital
se encontraba en un nivel alto, mientras que el 87% percibié un posicionamiento de marca
elevado. Utilizando la prueba de correlacion de Spearman, determinaron una relacion positiva

significativa entre ambas variables, con un coeficiente de 0.772, lo que indica que una adecuada
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gestion del marketing digital fortalece el reconocimiento y la presencia de la marca en el

mercado.

Estos hallazgos refuerzan la importancia del marketing digital como herramienta clave
para mejorar el posicionamiento de marca en distintos sectores, desde empresas comerciales
hasta servicios como los spas. En este contexto, diversas investigaciones han resaltado la
relevancia de estrategias digitales efectivas, como la implementacion de las 4F del marketing
digital (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion), las cuales optimizan la experiencia del
cliente y contribuyen a consolidar la marca en la mente del consumidor (Gamonal Huaman,

2024).

Por otro lado, Alfaro Esquivel y Lozano Diaz (2024) investigaron la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en una empresa de transporte en Chimbote.
Su estudio, de enfoque cuantitativo, tipo aplicado, correlacional y de disefio no experimental
transversal, tuvo una muestra de 384 habitantes seleccionados de una poblacion de 206,213

personas.

Los resultados evidenciaron una relacion positiva moderada (Rho de Spearman = 0.406,
p = 0.000) entre el marketing digital y el posicionamiento de marca, lo que indica que el uso
de estrategias digitales influye en la percepcion y reconocimiento de la empresa en el mercado.

Asimismo, destacaron que la implementacion de enfoques solidos y centrados en el consumidor
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en plataformas digitales puede fortalecer la percepcion y fidelizacion de la marca,

contribuyendo a su crecimiento en un entorno competitivo y digitalizado.

Este estudio también aporta al Objetivo de Desarrollo enfocado en el trabajo decente y
el crecimiento econdmico, al fomentar el emprendimiento, la expansion de mercados y la
modernizacion de la distribucidon de informacion. De esta manera, se refuerza la importancia
del marketing digital como una herramienta clave para potenciar la presencia y competitividad

de las marcas en diferentes sectores.

Ademas, el estudio de Gamonal Huaman (2024) destacé que la implementacion efectiva
de estrategias digitales no solo fortalece el posicionamiento de la marca, sino que también
influye en la percepcion de confianza y lealtad de los clientes. Los resultados evidenciaron que
una gestion eficiente del marketing digital, enfocada en la optimizacién del flujo de
informacion, la usabilidad de la plataforma, la interaccion con los consumidores y la generacion
de valor a través del feedback, incrementa la preferencia por la marca y mejora su

competitividad en el mercado.

Asimismo, se observo que la fidelizacion digital juega un papel clave en la retencion de
clientes, ya que estrategias como la personalizaciéon de contenido, la respuesta rapida a
consultas y la oferta de beneficios exclusivos generan un mayor nivel de compromiso con la
empresa. El estudio concluyé que la adopcion de las 4F del marketing digital no solo impacta

positivamente en el posicionamiento de Texcar Import Peru S.A.C., sino que también puede
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ser replicada en otras empresas del sector para potenciar su presencia digital y consolidar su

1dentidad de marca.

Finalmente, Gamonal Huaman (2024) recomendé que la empresa contintie invirtiendo
en herramientas digitales innovadoras y en el analisis del comportamiento del consumidor, con
el fin de adaptar sus estrategias a las tendencias del mercado. Esto permitiria no solo fortalecer
su posicionamiento actual, sino también garantizar su crecimiento sostenible en un entorno

digital altamente competitivo.

Los antecedentes revisados evidencian que existe una relacion significativa y
consistente entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en diversos sectores,
incluyendo el gastrondmico. La mayoria de investigaciones destacan el impacto positivo que
tienen dimensiones como la fidelizacion, la funcionalidad, el feedback y el flujo en la
percepcion del consumidor. Estos hallazgos no solo refuerzan la pertinencia del estudio, sino
que también orientan el marco tedrico que se desarrollard a continuacion, el cual busca
sustentar conceptualmente las variables principales y su interrelacion en el contexto especifico

de un restaurante campestre en la ciudad de Trujillo, Pert.

Bases Teoricas
1. Marketing Digital

El marketing digital ha revolucionado la forma en que las empresas interactiian con sus
clientes. De acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), se entiende como la aplicacion de

tecnologias digitales para contribuir a las actividades de marketing con el fin de lograr objetivos
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de rentabilidad y posicionamiento. Estas estrategias se apoyan en el uso de plataformas como

redes sociales, motores de busqueda, correo electronico y sitios web.

Paul Fleming (2000) propone un modelo con cuatro dimensiones del marketing digital:
flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion, que permiten medir la calidad de la experiencia

del usuario en los canales digitales. A continuacion, se detalla cada una:

Flujo: Hace referencia a la experiencia interactiva y continua del usuario en los

entornos digitales, clave para mantener su atencion (Fleming, 2000).

Funcionalidad: Se relaciona con la eficiencia del sitio web o plataforma digital para

cumplir los objetivos del usuario de manera intuitiva (Strauss & Frost, 2019).

Feedback: Es la capacidad del medio digital de generar una respuesta inmediata del

usuario, facilitando la interaccion y mejora continua (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

Fidelizacion: Implica el uso de herramientas digitales para mantener y fortalecer la

relacion con el cliente a largo plazo (Ryan, 2017).
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El marketing digital se ha convertido en un factor determinante para los negocios del
rubro gastronémico, no solo por su alcance, sino por su capacidad de segmentacién, medicion

y optimizacion de campaias (Tuten & Solomon, 2020).

2. Posicionamiento

El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor
respecto a la competencia. Segin Ries y Trout (2002), posicionarse es implantar una idea clara
y distintiva en el publico objetivo. En contextos de alta competencia, como la industria

gastrondmica, una marca bien posicionada se asocia con calidad, confianza y preferencia.

Kotler y Keller (2021) destacan que el posicionamiento exitoso depende de tres
aspectos: identificar un diferencial competitivo, comunicarlo eficazmente y mantenerlo en el
tiempo. En este sentido, los medios digitales permiten amplificar estos elementos con rapidez

y bajo costo.

Para restaurantes, el posicionamiento también estéd influenciado por la experiencia del
cliente, las recomendaciones en linea y la coherencia entre la promesa de marca y el servicio
percibido (Martinez & Lafuente, 2018). Las resefias en plataformas como Google Maps o
TripAdvisor, asi como la actividad en redes sociales, son hoy parte esencial de la percepcion

del consumidor.
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3. Marketing Digital y Posicionamiento

Diversas investigaciones confirman una relacion directa entre marketing digital y
posicionamiento de marca. Por ejemplo, un estudio realizado por Gomez y Herrera (2021) en
el sector gastronomico de Lima demostro que las empresas con mayor actividad en redes
sociales y mejor manejo de contenido visual obtuvieron mayores niveles de recordacion y

preferencia.

Asimismo, Gonzalez y Rojas (2022) afirman que el marketing digital no solo
incrementa la visibilidad, sino que mejora la imagen y el vinculo emocional con el consumidor,
elementos esenciales para un buen posicionamiento. Las estrategias de fidelizacion digital y la

experiencia online son claves para sostener la preferencia del cliente en el tiempo.

En consecuencia, una adecuada gestion del marketing digital en restaurantes campestres
como el caso de estudio puede consolidar su posicionamiento en la mente del consumidor,

mejorar la lealtad de sus clientes y ampliar su alcance de mercado.

Marco Conceptual

Variable 1: Marketing digital

El marketing digital se entiende como la planificacion y ejecucion de estrategias de
comunicacion y comercializacion empleando canales digitales, con el fin de generar valor,
atraer y fidelizar clientes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Este estudio adopta el enfoque

propuesto por Fleming (2000), quien plantea que el marketing digital se compone de cuatro
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dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion, las cuales permiten evaluar la

experiencia del usuario con las plataformas digitales del restaurante.

Variable 2: Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que una marca ocupa en la mente del consumidor, en
comparacion con sus competidores. Segiin Kotler y Keller (2021), implica disefiar una oferta
y una imagen que ocupen un lugar valorado y diferenciado en la percepcion del publico
objetivo. En el ambito gastrondmico, este posicionamiento se refleja en la recordacion,

preferencia y percepcion de valor que tienen los clientes respecto al restaurante.

1.3. Justificacion de la Investigacion

El marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para las empresas,
especialmente en el sector de gastronémico. La creciente influencia de internet y las redes
sociales en el comportamiento del consumidor hacen que sea fundamental para los restaurantes

adoptar estrategias de marketing digital efectivas para mantenerse competitivos.

El posicionamiento en linea, que incluye la visibilidad en motores de busqueda, la
presencia en redes sociales y la reputacion en linea, es crucial para que un restaurante campestre
en Trujillo se destaque entre la competencia. Un posicionamiento sélido en linea puede

aumentar la visibilidad del restaurante, atraer a mas clientes y generar lealtad a la marca.

En 2024, las tendencias en marketing digital y consumo de alimentos pueden haber
evolucionado significativamente. Es importante investigar y comprender estas tendencias para
asegurarse de que el restaurante esté alineado con las expectativas y preferencias cambiantes

de los clientes.
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Al centrarse en un restaurante campestre en Trujillo, tu estudio busca proporcionar
informacion valiosa y especifica sobre el mercado local. Esto puede ser beneficioso tanto para
la comunidad empresarial de Trujillo como para los propietarios de restaurantes que buscan

mejorar su presencia en linea y su posicionamiento en el mercado.

Mejorar el marketing digital y el posicionamiento de un restaurante campestre en
Trujillo puede tener un impacto positivo en su desempefio financiero y en la economia local en
general. Un restaurante exitoso puede generar empleo, atraer turismo y contribuir al desarrollo

econdomico de la region.

1.4. Formulacion del problema

(De qué manera incide el marketing digital en el posicionamiento de un restaurante

campestre en Trujillo - Perti?
1.5. Objetivos

Objetivo General: Establecer la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento

de un restaurante campestre en Trujillo, Pert.
Objetivos Especificos:

OE1l: Analizar la relacion entre la dimension flujo del marketing digital y el

posicionamiento de un restaurante campestre en Trujillo, Peru.

OE2: Evaluar la influencia de la dimension funcionalidad del marketing digital en el

posicionamiento de un restaurante campestre en Trujillo, Peru.
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OE3: Examinar la relacion entre la dimension feedback del marketing digital y el

posicionamiento de un restaurante campestre en Trujillo, Peru.

OE4: Determinar como la dimension fidelizacion del marketing digital incide en el

posicionamiento de un restaurante campestre en Trujillo, Peru.

1.6. Hipétesis General "Existe una relacion significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento de un restaurante campestre en Trujillo, 2024."
Hipotesis Alternativa (H1):

El marketing digital incide de manera positiva y significativa en el posicionamiento

en el restaurante campestre Rey Sol — Trujillo, 2024.
Hipotesis Nula (H0):

El marketing digital no incide de manera positiva y significativa en el

posicionamiento en el restaurante campestre Rey Sol — Trujillo, 2024.

CAPITULO II: METODOLOGIA

La presente investigacion adopta un disefio no experimental, ya que no se manipularon las
variables de estudio, sino que se observaron tal como se presentan en la realidad. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2018), el disefio no experimental es adecuado cuando el
objetivo es describir variables y analizar su relacion sin alterar el contexto en el que ocurren.

Ademas, se trata de una investigacion de corte transversal, porque la recoleccion de datos se
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realizo en un solo momento, permitiendo obtener una vision instantanea de la relacion entre el

marketing digital y el posicionamiento del restaurante.

El estudio se clasifica como una investigacion de tipo aplicada, dado que busca generar
conocimientos con una finalidad practica: comprender y mejorar el posicionamiento de un
restaurante campestre mediante el uso estratégico del marketing digital. En este sentido,
Hernéndez et al. (2018) sefialan que la investigacion aplicada se orienta a resolver problemas
especificos en contextos concretos, permitiendo que los resultados sean utilizados de manera

inmediata por las organizaciones involucradas.

Asimismo, se adopt6 un enfoque cuantitativo, el cual permite medir y analizar estadisticamente
la relacion entre variables. El enfoque cuantitativo se caracteriza por el uso de instrumentos
estandarizados, como cuestionarios, y por el empleo de técnicas estadisticas para validar
hipotesis (Sampieri et al., 2018). En este estudio, los datos fueron recolectados mediante
encuestas aplicadas a clientes del restaurante campestre Rey Sol, con el proposito de obtener

informacion objetiva sobre sus percepciones.

Finalmente, la investigacion es de nivel descriptivo-correlacional, ya que tiene por objetivo
describir las caracteristicas del marketing digital aplicado y su vinculo con el posicionamiento
del restaurante, asi como determinar el grado de relacion existente entre ambas variables. De

acuerdo con Hernéndez et al. (2018), este tipo de investigacion es apropiado cuando se busca
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establecer la fuerza o direccion de la asociacion entre dos o mas variables, sin intervencion

directa del investigador.

Figura 1: Esquema Disefio de Investigacion
Donde:
M = Muestra

O1 = Marketing Digital.

02 = Posicionamiento.
R = Relaciéon
Poblacion, Muestra y Muestreo
Poblacion

La poblacion objetivo de esta investigacion estd conformada por todos los clientes
registrados en la base de datos del restaurante campestre Rey Sol, ubicado en el distrito de
Moche, provincia de Trujillo, durante el afio 2024. Esta poblacion incluye tanto a los clientes
frecuentes como a los esporadicos, sin hacer distincion por edad, género, nivel socioeconémico
u otras caracteristicas demograficas. Segun informacion proporcionada por el area

administrativa del restaurante, se estima que la poblacion total asciende a 4,500 clientes.
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Muestra

Debido a la inviabilidad de encuestar a toda la poblacion de 4,500 clientes, se selecciond
una muestra representativa compuesta por 354 personas, calculada mediante la férmula
estadistica para poblacion finita. Esta formula asegura un nivel de confianza del 95 % y un
margen de error aceptable del 5 %, pardmetros comunmente utilizados en investigaciones

sociales y de mercado (Herndndez et al., 2018).

N

NZ2pq = 354
(N-1) E? + Z%pq

n: 354

N: Tamatfio de la poblacion 4500).
Z: Nivel de confianza 1.96 para 95%
p: 0.5

q: 50%

e: 5%

Muestreo

Aunque la poblacion es relativamente moderada, se tomaron medidas adicionales para
garantizar la representatividad de la muestra. En primer lugar, se recogieron los datos durante
distintos dias de la semana y franjas horarias (mafiana, almuerzo, tarde), incluyendo tanto fines
de semana como dias laborables. Esto permiti6 incluir perfiles diversos de clientes, tanto

esporadicos como recurrentes, lo que amplia la cobertura de comportamientos y percepciones.
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En segundo lugar, se control6 que la muestra incluyera una variedad demogréfica en
cuanto a edad y género, basada en la observacion directa y el registro de los datos
sociodemograficos del cuestionario. Este enfoque permitié cubrir los subgrupos principales
que integran la clientela habitual del restaurante, garantizando una mayor validez interna en los

resultados obtenidos.

Finalmente, aunque se empled un muestreo no probabilistico por conveniencia, este fue
aplicado con criterios de diversidad estructurada que busco reducir al minimo los posibles
sesgos de seleccion. La combinacion de criterios estadisticos, momentos de aplicacion y
control de perfil de encuestados asegura una alta aproximacion a la representatividad dentro

del contexto especifico de la investigacion.

Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
Técnica: Encuesta.

Para la presente investigacion, se utilizd como técnica la encuesta, la cual permite
recolectar informacion cuantificable y estructurada directamente de los sujetos de estudio.
Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2018), la encuesta es adecuada en investigaciones de
enfoque cuantitativo, ya que posibilita obtener datos de percepcion, actitud o comportamiento

en una muestra representativa.
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El instrumento empleado fue un cuestionario estructurado, compuesto por 24 items,
distribuidos en dos variables: marketing digital (12 items) y posicionamiento (12 items), con
escala de tipo Likert de cinco puntos (desde “totalmente en desacuerdo” hasta “totalmente de
acuerdo”). Esta escala es ampliamente aceptada en ciencias sociales por su capacidad para

medir la intensidad de las actitudes (Likert, 1932; Aaker, Kumar & Day, 2001).

Tabla 1: Matriz técnica Instrumental

1 2 3 4 5

De Acuerdo Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Desacuerdo Total

Tabla 2: Matriz técnica Instrumental

Variable Técnica Instrumento Indicadores item Escala Nivel de
de Likert Medicié
n
Flujo lal3 (1)
Funcionalidad 4al6 Totalment
Marketin  Encuest Cuestionario Feed back 7al9 dest:erd Ordinal
g Digital a — 0.(2) En
Fidelizacion 10al12  yesacuerd
Satisfacciondel 13 al15  o.(3)Ni
cliente de
Posiciona Encuest Cuestionario Calidad del 16 al 18 acueer:o "
miento a Servicio desacuerd  Ordinal
Ventaja 19al21  o.(4)De
Competitiva ac“g)dO'
Nivel de 22al24  1oiaiment
Recordacién e de
acuerdo.
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Validacion del Instrumento

Para asegurar la validez de contenido, el instrumento fue sometido a juicio de expertos,
quienes evaluaron la claridad, coherencia y relevancia de los items. Esta estrategia, segin

Escurra (1998), garantiza que el instrumento mida adecuadamente las dimensiones propuestas.

Para ello, se utilizé una matriz de evaluacion en la que los expertos calificaron cada item, lo

que permiti6 realizar los ajustes necesarios en el cuestionario antes de su aplicacion final.

Tabla 3: Validacion de Expertos

N Expertos Instrumento Instrumento Titulo / Grado
Marketing Digital Posicionamiento
1 Mg. Segundo Vergara Aceptado Aceptado Magister
Castillo
2 Mag. Cristian Tirado Aceptado Aceptado Magister
Galarreta
3  Mg. Roger Valdemaro Aceptado Aceptado Magister

Saldafia Bernal

Prueba de confiabilidad

Con el objetivo de validar la consistencia interna del instrumento utilizado en esta
investigacion, se aplicoO una prueba piloto a una muestra de 20 clientes del restaurante

campestre Rey Sol.

Alfa de Cronbach.

Respecto a la confiabilidad del instrumento, se aplico una prueba piloto a 20 clientes del

restaurante campestre Rey Sol. Los resultados fueron procesados mediante el software
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estadistico SPSS, obteniéndose un coeficiente Alfa de Cronbach global de 0.828, lo que indica

una muy buena consistencia interna del cuestionario.

Tabla 4: Estadisticas de confiabilidad evaluada en SPSS para el instrumento.

ALFA DE CRON BACH N° items

0.828 24

Asimismo, se calcularon los coeficientes por variable:

Alfa de Cronbach: Marketing Digital

Tabla 5: Confiabilidad Variable “Marketing Digital”

ALFA DE CRON BACH N° items

0.872 12

Alfa de Cronbach: Posicionamiento

Tabla 6: Confiabilidad Variable “Posicionamiento”

ALFA DE CRON BACH N° items

0.861 12

En cuanto a la confiabilidad, se aplic6 el coeficiente Alfa de Cronbach a una muestra
piloto, obteniendo un resultado de 0.872 para la variable marketing digital y 0.861 para la
variable posicionamiento, lo que indica una alta consistencia interna. Segun George y Mallery

(2003), un alfa mayor a 0.8 se considera aceptable y confiable en estudios sociales.
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Asimismo, se garantizd la equidad del instrumento al aplicar el cuestionario en
condiciones similares a todos los participantes, evitando sesgos de interpretacion mediante un
lenguaje claro y accesible. Las instrucciones fueron estandarizadas y se ofreci6 orientacion al

momento de la aplicacion para asegurar la comprension.

Procedimiento:

Para el desarrollo de la investigacion, se identificd la informacién relevante en funcion
de las wvariables Marketing Digital y Posicionamiento, clasificando sus respectivas
dimensiones. A partir de ello, se formularon las preguntas alineadas con el tema de estudio y
se elabord un cuestionario en formato de encuesta, el cual fue aplicado de manera virtual y
presencial, considerando los objetivos de la investigacion, los recursos disponibles y el tiempo

establecido.

La aplicacion del cuestionario estuvo dirigida a la poblacion de estudio, conformada
por los clientes del Restaurante Campestre Rey Sol en el afio 2024. Antes de su
implementacion, se realizd6 una presentacion en la que se explico la finalidad de la

investigacion, asegurando la adecuada participacion de los encuestados.

Dado que se empled un muestreo no probabilistico, la seleccion de los participantes se
realizd con base en su disponibilidad y accesibilidad. Sin embargo, no se logrd encuestar al

total de la muestra, debido a limitaciones de tiempo y a la naturaleza del método de muestreo.
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Una vez recopilada la informacién, los datos fueron procesados mediante Microsoft
Office Excel y el Software Estadistico SPSS, lo que permitié la tabulacion y analisis
cuantitativo de los resultados. Estos hallazgos fueron posteriormente presentados en el informe
final de la tesis, diferenciando las variables evaluadas y proporcionando evidencia clave para
determinar la relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento, cumpliendo asi con el

objetivo general del estudio.

Aspectos Eticos

Durante el desarrollo de esta investigacion, se garantizo el respeto por el aporte
intelectual de cada uno de los autores citados, aplicando correctamente las normas APA para
citas y referencias, con el fin de asegurar la integridad académica y la transparencia en el uso

de fuentes.

Asimismo, se priorizo el respeto por las personas, asegurando que los participantes
recibieran informacion clara sobre la finalidad del estudio. Se tomd en cuenta que
comprendieran su participacion voluntaria, libre de cualquier tipo de coercion o incentivos
indebidos. Ademas, se procurd que los encuestados entendieran el propdsito de la investigacion
y el manejo confidencial de sus respuestas, en conformidad con los principios €éticos de

investigacion.

Se garantizo la confidencialidad y anonimato de los datos recopilados, asegurando que

la informacion obtenida no fuera utilizada para otros fines ajenos a la investigacion. Los datos
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personales de los encuestados no fueron compartidos ni expuestos, respetando su privacidad

conforme a los lineamientos de proteccion de datos.

También se actud con imparcialidad y honestidad en la recopilacion, andlisis e
interpretacion de los datos, evitando cualquier sesgo que pudiera alterar los resultados. Se
garantizé la veracidad y fiabilidad de la informacidn presentada, evitando cualquier tipo de

manipulacion de los datos.

Por 1ultimo, se respetd el principio de beneficencia, procurando que la investigacion
aporte conocimiento util tanto para la comunidad académica como para el sector empresarial,
en especial para el Restaurante Campestre Rey Sol, con el fin de contribuir a la mejora de sus

estrategias de marketing digital y posicionamiento.
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CAPITULO III: RESULTADOS

OG: Determinar la relacién que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de un

restaurante campestre en Trujillo, Pert.

Tabla 7
Correlacion entre marketing digital y el posicionamiento de un restaurante campestre.

Marketing Digital  Posicionamiento

Coeficiente de

Marketing digital ., 1,000 ,806%*
correlacion
Sig. (Bilateral) ,000
Rho de N ,185 185
Spearm :
an Posicionamiento cc(;)rig(;ﬁrc})trf de ,806%* 1000
Sig. (Bilateral) ,000
N 185 185

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de la encuesta aplicada (2024).

Los resultados obtenidos a través del coeficiente de correlacion Rho de Spearman indican un
valor de 0.806 con un nivel de significancia de 0.000. Esto demuestra una correlacion positiva
fuerte y estadisticamente significativa entre el marketing digital y el posicionamiento del
restaurante. En términos practicos, estos hallazgos revelan que una estrategia digital bien
implementada que integre flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion se asocia directamente

con una mejor percepcion, recordacion y preferencia del restaurante en el mercado local.

Figura 1: Grafico de correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento del restaurante.
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Fuente: Elaboracion propia (2024).

En la figura se observa la fuerte asociacion entre el uso estratégico del marketing digital
y el posicionamiento de la marca. La linea ascendente refleja como mejoras en la presencia y
experiencia digital del restaurante repercuten positivamente en su nivel de posicionamiento

percibido por los clientes.

OE1: Determinar la relacion entre la dimension flujo y el posicionamiento de un restaurante
campestre en Trujillo, Pert1.

Tabla 8: Correlacion entre la dimension flujo y el posicionamiento de un restaurante
campestre.

Flujo Posicionamiento

Flujo Rho de Spearman 1,000 ,793%*
Rho de Sig. (Bilateral) . ,000
Spearman N 185 185
Posicionamiento Rho de Spearman ,793%* 1000
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Sig. (Bilateral) ,000
N 185 185

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de la encuesta aplicada (2024).

Se observa una relacion significativa entre las variables flujo y posicionamiento,
evidenciada por un valor de significancia de 0.000, inferior al umbral de 0.05, lo que permite
rechazar la hipdtesis nula. El coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.723,
indicando una correlacion positiva moderada. Este resultado sugiere que un mayor flujo de

informacion digital est4 asociado a una mejora en el posicionamiento del restaurante.

Figura 2: Grafico de dispersion entre la dimension flujo y el posicionamiento del restaurante.
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Fuente: Elaboracion propia (2024).

La Figura 2 muestra graficamente la relacion directa entre la dimension flujo y el
posicionamiento, observandose una tendencia positiva que respalda los resultados estadisticos

obtenidos.
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OE2: Determinar la relacion entre la dimension funcionalidad y posicionamiento de un

restaurante campestre en Trujillo, Perq.

Tabla 9:
Correlacion entre la dimension funcionalidad y el posicionamiento de un restaurante campestre.

Funcionalidad Posicionamiento

Funcionalidad Rho de Spearman 1,000 ,804%*
Sig. (Bilateral) . ,000
N 185 185
Posicionamiento Rho de Spearman ,804%* 1000
Sig. (Bilateral) ,000
N 185 185

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Los resultados muestran una relacion significativa entre la dimension funcionalidad
y el posicionamiento del restaurante, con un valor de significancia de 0.000, lo que
permite rechazar la hipotesis nula. El coeficiente de correlacion Rho de Spearman
fue de 0.804, indicando una correlacion positiva fuerte. Esto sugiere que una mayor
funcionalidad en las plataformas digitales del restaurante contribuye

significativamente a fortalecer su posicionamiento en el mercado.

Pag.
42

CACERES MENDOZA JHONY WILLIANS.



“MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO

1 Ve OAD DE UN RESTAURANTE CAMPESTRE, TRUJILLO 2024~
Figura 3
Grafico de correlacion entre la funcionalidad digital y el posicionamiento del restaurante
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Fuente: Elaboracion propia (2024).

El gréfico refleja una asociacion positiva pronunciada entre la funcionalidad
de los recursos digitales y la percepcion del posicionamiento del restaurante,

reforzando la existencia de una relacion fuerte entre ambas variables.

OE3: Determinar la relacion entre la dimension fedd-back y el posicionamiento de un

restaurante campestre en Trujillo, Peru.

Tabla 10:
Correlacion entre la dimension feedback y el posicionamiento de un restaurante campestre.
Feedback Posicionamiento
Feedback Rho de Spearman 1,000 ,720%*
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Sig. (Bilateral) . ,000
N 185 185
Posicionamiento Rho de Spearman ,120%%* 1000
Sig. (Bilateral) ,000
N 185 185

Fuente: Elaboracion propia (2024).

El andlisis estadistico evidencid una relacidon significativa entre la dimension
feedback y el posicionamiento del restaurante, con un valor de significancia de 0.000,
menor al nivel critico de 0.05. El coeficiente Rho de Spearman fue de 0.720, lo que
indica una correlacion positiva moderada. Esto implica que una mayor
retroalimentacion con los clientes, a través de medios digitales, contribuye a mejorar

la percepcion y presencia del restaurante en la mente del consumidor.

Figura 4: Gréfico de correlacion entre el feedback digital y el posicionamiento del restaurante.
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Fuente: Elaboracion propia (2024).

El grafico muestra una tendencia positiva consistente, lo cual respalda la existencia
de una correlacion moderada entre el nivel de retroalimentacion con los clientes y el

posicionamiento del restaurante en el mercado local.
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OE4: Determinar la relacion entre la dimension fidelizacion y el posicionamiento de un

restaurante campestre en Trujillo, Perq.

Tabla 11: Correlacion entre la dimension fidelizacion y el posicionamiento de un restaurante campestre.

Fidelizacion  Posicionamiento

Fidelizacién Rho de Spearman 1,000 ,746%*
Sig. (Bilateral) . ,000
N 185 185
Posicionamiento Rho de Spearman ,T46%* 1000
Sig. (Bilateral) ,000
N 185 185

Fuente: Elaboracion propia (2024).

El analisis mediante el coeficiente Rho de Spearman arrojé un valor de 0.746, con una
significancia de 0.000, lo cual indica una correlacion positiva moderada y estadisticamente
significativa entre la fidelizacion de los clientes y el posicionamiento del restaurante. Este
resultado evidencia que a mayor nivel de fidelizaciéon —a través de interacciones digitales
efectivas, promociones personalizadas o contenido de valor—, mayor serd la consolidacion del

restaurante en la mente del consumidor.
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Figura 5:

Grafico de correlacion entre la fidelizacion digital y el posicionamiento del restaurante.
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Fuente: Elaboracion propia (2024).

La figura representa visualmente la asociacion positiva entre la fidelizacion de clientes
mediante herramientas digitales y su impacto en el posicionamiento del restaurante. La
tendencia ascendente reafirma que una estrategia de fidelizacion efectiva favorece la

preferencia y recordacion de marca.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1. DISCUCION

El presente estudio logré determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de un restaurante campestre en Trujillo, obteniendo un coeficiente Rho de
Spearman de 0.806, lo que evidencia una correlacion positiva fuerte. Este hallazgo confirma
que una mayor aplicacion de estrategias de marketing digital se asocia con un mejor

posicionamiento del restaurante en el mercado.

Estos resultados coinciden con investigaciones previas que han explorado la relacion
entre ambas variables. Por ejemplo, Garcia Cruz & Tume Paiva (2022) reportaron un
coeficiente de 0.804, un valor muy cercano al encontrado en este estudio, mientras que Principe
Huaman & Rosales Artica (2023) obtuvieron un coeficiente de 0.798, reflejando resultados
concordantes en escenarios similares. De manera similar, Arita Goycochea & Zambrano Juarez

(2023) hallaron un coeficiente de 0.772, manteniendo también una correlacion positiva fuerte.

En contraste, Del Castillo Ventura (2021) obtuvo un Rho de Spearman de 0.846, el mas
alto entre los estudios comparados, lo que indica una relacion muy fuerte. Este resultado podria
explicarse por la sofisticacion de las estrategias de marketing digital implementadas en su
contexto de investigacion, lo que sugiere que la calidad y diversidad de las herramientas

digitales empleadas influyen directamente en la magnitud del impacto en el posicionamiento.
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Asimismo, Gamonal Huaman (2024) report6 un coeficiente de 0.854, lo que indica una
correlacion positiva muy fuerte, sugiriendo que la implementacion estratégica del marketing
digital puede maximizar significativamente el posicionamiento de una marca en su sector. Por
su parte, Navarro Oviedo & Serquen Bellodas (2020) obtuvieron un coeficiente de 0.743,
reflejando una correlacion fuerte y respaldando la importancia del marketing digital en la

construccion del posicionamiento empresarial.

Sin embargo, algunos estudios han reportado coeficientes significativamente menores,
como el de Alfaro Esquivel & Lozano Diaz (2024), quienes obtuvieron un valor de 0.406, lo
que indica una correlacion moderada. Esto podria atribuirse a una limitada adopcion de
herramientas digitales o a una implementacion deficiente de estrategias de marketing digital en

sus respectivos contextos.

En sintesis, los resultados de este estudio respaldan la hipotesis de que el marketing
digital juega un papel clave en el posicionamiento de un restaurante campestre en Trujillo. La
consistencia en los hallazgos de investigaciones como las de Garcia Cruz & Tume Paiva
(2022), Del Castillo Ventura (2021) y Principe Huaméan & Rosales Artica (2023) refuerza la
idea de que las estrategias digitales bien implementadas pueden mejorar significativamente la

percepcion y reconocimiento de una marca en el mercado.
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Ademas, la variabilidad en los coeficientes obtenidos por distintos autores indica que
la eficacia del marketing digital esta condicionada por factores contextuales, tales como la
innovacion en las estrategias empleadas, el nivel de interaccion con el publico y la

adaptabilidad a las tendencias del entorno digital.

Estos hallazgos permiten responder al objetivo general del estudio, confirmando que
existe una relacion significativa y positiva entre el marketing digital y el posicionamiento de
un restaurante campestre en Trujillo. La correlacion fuerte identificada sugiere que una mayor
inversion y optimizacion en estrategias digitales puede contribuir a fortalecer la posicion

competitiva del negocio en el mercado.

En esta investigacion, con respecto al objetivo especifico uno, la dimensién flujo del
marketing digital mostrd una correlacion positiva fuerte con el posicionamiento del restaurante
campestre en Trujillo, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.723. Este hallazgo subraya la
importancia de generar experiencias digitales fluidas para captar la atencion del cliente y

fortalecer su percepcion sobre la marca.

Al comparar estos resultados con investigaciones previas, se observo que Garcia Cruz
& Tume Paiva (2022) reportaron un coeficiente de 0.728, un valor muy cercano al obtenido en
este estudio, lo que refuerza la idea de que la interaccion fluida en entornos digitales contribuye
al posicionamiento. Del Castillo Ventura (2021) obtuvo un coeficiente de 0.677, evidenciando
una correlacion positiva moderada, mientras que Navarro Oviedo & Serquen Bellodas (2020)

registraron un coeficiente de 0.672, también indicando una relacion moderada.

En contraste, Alfaro Esquivel & Lozano Diaz (2024) reportaron un coeficiente de 0.104,

reflejando una correlacion muy baja. Esto podria deberse a factores como una deficiente
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infraestructura digital o a una limitada interaccion del publico con los canales digitales de la
empresa estudiada, lo que afectd la capacidad del marketing digital para influir en su

posicionamiento.

Estos hallazgos refuerzan la hipotesis de que un mayor flujo digital mejora el
posicionamiento de una marca en el mercado, aunque su impacto puede variar dependiendo de

la calidad y sofisticacion de las estrategias empleadas.

En el presente estudio, con respecto al objetivo especifico dos, la dimension funcionalidad
del marketing digital mostré una correlacion positiva fuerte con el posicionamiento del
restaurante campestre en Trujillo, alcanzando un coeficiente Rho de Spearman de 0.804. Este
hallazgo evidencia que la calidad y eficiencia de las plataformas digitales utilizadas por la

empresa son determinantes para fortalecer la percepcion del cliente hacia la marca.

Al comparar estos resultados con investigaciones previas, se observa que Del Castillo
Ventura (2021) obtuvo un coeficiente de 0.793, un valor similar al presente estudio, lo cual
refuerza la importancia de contar con herramientas digitales funcionales para mejorar la
experiencia del cliente. Garcia Cruz & Tume Paiva (2022) registraron un coeficiente de 0.728,
reflejando una correlacion positiva fuerte, mientras que Navarro Oviedo & Serquen Bellodas
(2020) reportaron un coeficiente menor de 0.676, indicando una correlaciéon positiva moderada,

posiblemente debido a diferencias en la implementacion tecnologica.

En contraste, Alfaro Esquivel & Lozano Diaz (2024) obtuvieron un coeficiente de
0.479, mostrando una correlacion moderada. Esta diferencia podria explicarse por limitaciones

en la usabilidad de las herramientas digitales o en la experiencia del usuario, lo que habria
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reducido el impacto del marketing digital en el posicionamiento de la marca. Estos resultados

refuerzan la importancia de que las plataformas digitales sean funcionales, intuitivas y eficientes

para mejorar la percepcion y el posicionamiento de una marca en el mercado.

En el presente estudio, con respecto al objetivo especifico tres, la dimension feedback
del marketing digital mostré una correlacion positiva fuerte con el posicionamiento del
restaurante campestre en Trujillo, alcanzando un coeficiente Rho de Spearman de 0.720. Esto
evidencia que la interaccion efectiva con los clientes y la gestion adecuada de su
retroalimentacion son elementos clave para consolidar el posicionamiento de una marca en un

mercado competitivo.

Al comparar estos resultados con investigaciones previas, Del Castillo Ventura (2021)
obtuvo un coeficiente de 0.776, lo que refuerza la importancia del feedback como estrategia
para mejorar la percepcion de los consumidores. Garcia Cruz & Tume Paiva (2022) registraron
un coeficiente ain mayor de 0.825, lo que podria estar relacionado con una implementacion

mas activa de mecanismos de retroalimentacion y una mayor interaccion con los clientes.

Por otro lado, Navarro Oviedo & Serquen Bellodas (2020) reportaron un coeficiente de
0.526, indicando una correlacion moderada, mientras que Alfaro Esquivel & Lozano Diaz
(2024) obtuvieron un coeficiente de 0.359, reflejando una correlacion baja. Estas diferencias
podrian deberse a limitaciones en la frecuencia o calidad de la interaccion con los clientes,

afectando la efectividad del feedback en el posicionamiento de la marca.

Estos resultados resaltan la importancia de que las empresas gestionen activamente la
retroalimentacion de sus clientes, asegurando respuestas oportunas y estrategias que

fortalezcan la relacion con su audiencia para potenciar su posicionamiento en el mercado.
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En esta investigacion, con respecto al objetivo especifico cuatro, la dimension
fidelizacion del marketing digital mostrd una correlacion positiva fuerte con el posicionamiento
del restaurante campestre en Trujillo, alcanzando un coeficiente Rho de Spearman de 0.746.
Este resultado subraya la relevancia de implementar estrategias efectivas de fidelizacion para
asegurar que los clientes no solo regresen, sino que también actuen como promotores de la

marca.

Al comparar estos resultados con investigaciones previas, Del Castillo Ventura (2021)
report6 un coeficiente de 0.816, mientras que Garcia Cruz & Tume Paiva (2022) obtuvieron un
valor de 0.804, ambos reflejando una correlacion positiva fuerte entre fidelizacion y
posicionamiento. La alta correlacion en estos casos podria estar vinculada a programas robustos

de recompensas, atencion personalizada o campafias de retencion de clientes bien ejecutadas.

Por otro lado, Navarro Oviedo & Serquen Bellodas (2020) presentaron un coeficiente
de 0.648, y Alfaro Esquivel & Lozano Diaz (2024) reportaron un coeficiente de 0.505, lo que
indica una correlacion moderada. Las diferencias en estos valores pueden atribuirse a posibles
limitaciones en las estrategias de fidelizacion o a una menor continuidad en el contacto con los

clientes.

Estos resultados refuerzan la idea de que una fidelizacion efectiva no solo aumenta la
lealtad del cliente, sino que también tiene un impacto directo en la percepcion y el

posicionamiento de la marca.
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4.2. CONCLUSIONES

En funcion del objetivo general de la investigacion, se concluye que existe una relacion
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de un restaurante campestre en
Trujillo, Perti. El andlisis estadistico mediante el coeficiente de correlacion de Spearman arrojo
un valor de Rho = 0.806 y un nivel de significancia de p = 0.000, lo que indica una correlacion
positiva fuerte. Este hallazgo evidencia que una adecuada implementacion de estrategias de
marketing digital incide de manera directa en la percepcion y preferencia del publico,
consolidando el posicionamiento de la marca en el mercado local. En términos précticos, se

recomienda potenciar la gestion digital como una herramienta estratégica de posicionamiento.

Respecto al primer objetivo especifico, se determind que existe una correlacion positiva
fuerte entre la dimension flujo del marketing digital y el posicionamiento del restaurante (Rho
= 0.723; p = 0.000). Este resultado destaca la importancia de mantener un flujo constante y
eficiente de informacion en los canales digitales. Por tanto, se recomienda el desarrollo de
contenidos continuos, actualizados y de interés para la audiencia como estrategia para mantener

la presencia activa de la marca en la mente del consumidor.

En relacion con el segundo objetivo especifico, se identificd una correlacion positiva
fuerte entre la dimension funcionalidad del marketing digital y el posicionamiento del
restaurante (Rho = 0.804; p = 0.000). Esto sugiere que las herramientas digitales que ofrecen

facilidad de uso, navegacion intuitiva y disefio amigable contribuyen significativamente a
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mejorar la experiencia del cliente. En consecuencia, se sugiere optimizar continuamente las
plataformas digitales, como el sitio web y las redes sociales, asegurando su accesibilidad y

usabilidad.

De acuerdo con el tercer objetivo especifico, se halldé una correlacion positiva fuerte
entre la dimension feedback del marketing digital y el posicionamiento del restaurante (Rho =
0.720; p = 0.000). Esto demuestra que la recoleccion y gestion de las opiniones de los clientes,
asi como la capacidad de respuesta de la empresa, inciden en su percepcion y fidelidad. Por
ende, se recomienda implementar sistemas de retroalimentacion eficientes y accesibles que

permitan recoger, analizar y actuar sobre los comentarios de los usuarios.

Finalmente, en relacion con el cuarto objetivo especifico, se establecio una correlacion
positiva fuerte entre la dimension fidelizacion del marketing digital y el posicionamiento del
restaurante (Rho = 0.746; p = 0.000). Este resultado reafirma que la retencion de clientes,
mediante estrategias como recompensas, beneficios exclusivos o atencidon personalizada,
fortalece la conexion emocional con la marca. Por tanto, se recomienda disefiar programas de

fidelizacion que promuevan la recompra y el comportamiento de recomendacion.
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Matriz para evaluacién de experto

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO
DE UN RESTAURANTE CAMPESTRE, TRUJILLO 2024”

Linea de investigacion: ADMINISTRACION Y MARKETING
Apellidos y nombres del experto: MG. CRISTIAN TIRADO GALARRETA

El instrumento de medicion pertenece a la variable: MARKETING DIGITAL

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de
las preguntas marcando con una “x” en las columnas de SI 0 NO. Asimismo, le exhortamos
en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad
de mejorar la medicion sobre la variable en estudio.

Aprecia | Observaciones

Items Preguntas Si TNO
1 (El instrumento de medicion presenta el diseiio X
adecuado?
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con el titulo de la investigacion?
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;Cada una de los items del instrumento de mediciéon se  [X
6 |relaciona con cada uno de los elementos de los

indicadores?

7 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el X
analisis y procesamiento de datos?

3 (El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion [X
sujeto de estudio?

9 . El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo X
de manera que se pueda obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

Firma del experto:

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO N°5. Ficha de recoleccion de datos validada y firmada por experto.

Matriz para evaluacion de experto

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: “Marketing Digital y Posicionamiento del Restaurante|
ICampestre Rey Sol, en la Campifia de Moche,
[Trujillo 2024~
Linea de investigacion: ADMINISTRACION Y MARKETING
Apellidos y nombres del experto: Mg. Segundo Vergara Castillo

El instrumento de medicion pertenece a la variable: Marketing Digital

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de
las preguntas marcando con una “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos
en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad
de mejorar la medicion sobre la variable en estudio.

. Aprecia | Observaciones
Items Preguntas Si [NO

(El instrumento de medicion presenta el disefio :

. adecuado? X Nigens

) (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion - Ni
con el titulo de la investigacion? nguna
(En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan .

3 : : S X Ninguna
las variables de investigacion?

4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro x Ni
de los objetivos de la investigacion? meuna

5 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con X . S

~ |las variables de estudio? &
;Cada una de los items del instrumento de medicion se

6 |relaciona con cada uno de los elementos de los p.¢ Ninguna
indicadores?

7 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el x Kiiisiiii
analisis y procesamiento de datos? €

3 (El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion 5 Ninouna
sujeto de estudio? g

9 (El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo % Ninouna
de manera que se pueda obtener los datos requeridos? &

Sugerencias: Ninguna

Firma del experto:

< \
p— 74
el 5 ’ - -
S5 S8 /ﬁg%. -
fgufido Marte| Vergéra Castillo

GERENTE GENERAL
KAWZEN CONSULTORES

Fuente: Elaboracion propia
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PRIVADA DEL NORTE Trujillo 2024™

ANEXO N°5. Ficha de recoleccion de datos validada y firmada por experto.

Matriz para evaluacion de experto

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: “Marketing Digital y Posicionamiento del Restaurante
Campestre Rey Sol, en la Campifia de Moche,
Trujillo 2024~

Linea de investigacion: ADMINISTRACION Y MARKETING

Apellidos y nombres del experto: IMg. Segundo Vergara Castillo

El instrumento de medicion pertenece a la variable: POSICIONAMIENTO

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de
las preguntas marcando con una “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos
en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad
de mejorar la medicién sobre la variable en estudio.

. Aprecia | Observaciones
Items Preguntas Si [NO

1 (El instrumento de medicion presenta el disefio % N
adecuado?

2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion % i
con el titulo de la investigacion? Togma
(En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan ;

4 las variables de investigacion? X Ninguna

gacion?

4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro - Ni
de los objetivos de la investigacion? mama

5 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con 3
las variables de estudio? X Nmgmoa
(Cada una de los items del instrumento de medicion se

6 |relaciona con cada uno de los elementos de los X Ninguna
indicadores?

7 (El disefio del instrumento de medicién facilitara el % Ninguna
analisis y procesamiento de datos? &t

8 (El instrumento de medicién seréa accesible a la poblacion % Ni
sujeto de estudio? mguna

9 (El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo x Wit
de manera que se pueda obtener los datos requeridos? &t

Sugerencias: Ninguna

Firma del experto:

GERENTE GENERAL
KAIZEN CONSULTORES

Fuente: Elaboracion propia
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Cuestionario Marketing Digital

La investigacion en ejecucion tiene como objetivo analizar de qué manera el marketing digital incide en el
posicionamiento del Restaurante Campestre Rey Sol, agradezco, de antemano su apoyo.

Instrucciones: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente. Se le solicita responder con la
mayor sinceridad posible.

GENERO: Masculino ( ) Femenino ( ) EDAD:

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

Calificacion
1(2|3]4(5

I. FLUJO

Me resulta facil navegar por el sitio web del restaurante campestre Rey Sol para
encontrar informacion sobre mendus y servicios.

Encuentro con frecuencia actualizaciones relevantes y utiles en las redes sociales del
restaurante campestre Rey Sol.

Estoy satisfecho(a) con la rapidez y eficiencia del proceso de reserva en linea a través
del sitio web del restaurante campestre Rey Sol.

Calificacion
1(2|3]4(5

1. FUNCIONALIDAD

Me resulta facil utilizar las funciones de reserva en linea en el sitio web del restaurante
campestre Rey Sol.

Estoy satisfecho(a) con la disponibilidad de informacidn relevante y detallada sobre los
productos y servicios en las redes sociales del restaurante campestre Rey Sol.

Las herramientas de contacto (como chat en vivo o formularios de contacto) en el sitio
web del restaurante campestre Rey Sol funcionan bien.

Calificacion

lll. FEEDBACK

Recibo una respuesta rdpida cuando dejo un comentario o pregunta en las redes
sociales del restaurante campestre Rey Sol.

El restaurante campestre Rey Sol toma en cuenta y responde frecuentemente a las
sugerencias o comentarios que dejo en sus redes sociales o sitio web.
El restaurante campestre Rey Sol toma en cuenta y responde frecuentemente a las
sugerencias o comentarios que dejo en sus redes sociales o sitio web.

Calificacion
1(2|3|4(5

IV. FIDELIZACION

Estoy satisfecho(a) con las ofertas y promociones exclusivas que recibo por ser
seguidor(a) de las redes sociales del restaurante campestre Rey Sol.

Participo frecuentemente en los programas de fidelizacién o recompensas ofrecidos
por el restaurante campestre Rey Sol a través de sus plataformas digitales.

éQué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacion? "Recomendaria el restaurante
campestre Rey Sol a amigos o familiares debido a su experiencia con el marketing
digital del restaurante."
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Cuestionario Posicionamiento

La investigacion en ejecucion tiene como objetivo analizar de qué manera el marketing digital incide en el
posicionamiento del Restaurante Campestre Rey Sol, agradezco, de antemano su apoyo.

Instrucciones: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente. Se le solicita responder con la
mayor sinceridad posible.

GENERO: Masculino () Femenino () EDAD:

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

Calificacion
1/2(|3|4(5

SATISFACCION DEL CLIENTE

Encuentro el contenido publicado en las redes sociales del restaurante campestre Rey
Sol amigable y atractivo.

Estoy satisfecho(a) con la rapidez de respuesta del servicio de atencién al cliente en
redes sociales del restaurante campestre Rey Sol.

Estaria de acuerdo en utilizar el sitio web para mejorar mi experiencia con el marketing
digital en el restaurante campestre Rey Sol.

Calificacion

CALIDAD DEL SERVICIO

Considero que la calidad de los servicios del restaurante campestre Rey Sol supera a la
de la competencia.

Estoy de acuerdo en que el personal que administra las redes sociales esta capacitado
para resolver dudas eficazmente.

Percibo que el restaurante campestre Rey Sol estd constantemente buscando mejorar
la calidad de sus servicios.

Calificacion

VENTAJA COMPETITIVA

Considero que el restaurante campestre Rey Sol se diferencia positivamente de sus
competidores.

Considero que la variedad de juegos campestres y acuaticos hace que mi experiencia
sea Unica en el restaurante campestre Rey Sol.

Estoy de acuerdo en que el restaurante campestre Rey Sol cumplié con mis
expectativas

Calificacion

NIVEL DE RECORDACION

Al pensar en paseo y distraccion campestre, considero al restaurante campestre Rey
Sol como mi primera opcion.

Recuerdo las experiencias vividas con mi familia en el restaurante campestre Rey Sol
como una experiencia agradable.

Considero que la experiencia en el restaurante campestre Rey Sol ha sido lo
suficientemente memorable como para recomendarlo y volver nuevamente.
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MATRIZ DE OPERAZIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Definicién conceptual Categorias o Dimensiones Indicador Ordinal
Interaccioén en la pagina web
Flujo Presencia en entornos digitales
Contenido de interés
Navegacion Web
Segun Paul Fleming, en el 2000, menciona que Funcionalidad Disefio de canales digitales
Variable 1 el Marketing Digital tiene cuatro dimensiones, las Informacion y contenido online adecuado _
Marketing Digital cuz:;lesdionlia?dsml;.wen't’es:élugo, func!:)nallldad, conenitas flempo de respuost onlins Ordinal
eedback, fidelizacion. Esto permite a la
investigacion medir esta variable. Feddback Seguridad y confianza.
Informacion de consumidores.
Atencion personalizada online.
Fidelizacion Incentivos y promociones en el sitio web.
Relacién con los clientes.
Lealtad del Cliente
Satisfaccion del cliente
Grado de satisfaccion con el producto
o Sensacion del Servicio
mente del consumidor 65 tefnida segimlos | Calidad de senvicio ; o
Variable 2 beneficios que les brindan los atributos del Valoracion del Servicio Ordinal

Posicionamiento

producto. Es el lugar que el producto ocupa en la
mente del consumidor, en relacion con los otros
productos de la competencia.

Ventaja competitiva

Relacién Precio. Calidad

Reputacion

Infraestructura

Nivel de recordacidn

Top of Mind (Tope de
la mente)




UPN “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE UN RESTAURANTE
1 UNIVERSIDAD CAMPESTRE, TRUJILLO 2024~

PRIVADA
DEL NORTE

Pag.
70

CACERES MENDOZA JHONY WILLIANS.



