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RESUMEN

La imagen y el posicionamiento de marca son aspectos criticos para el éxito de un restaurante, la presente
investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion de la imagen y el posicionamiento de marca en los
clientes de un restaurante, Trujillo, 2023. Se utilizd un enfoque de investigaciéon cuantitativo, de fipo aplicada,
con un nivel correlacional y con un disefo no experimental, se empled como técnica de investigaciéon a la
encuesta, con su instrumento el cuestionario aplicado a una muestra por conveniencia conformada por 60
clientes del restaurante, definidos bajo un muestreo no probabilistico. Los resultados segun la prueba Rho de
Spearman muestran una correlacidén positiva muy fuerte (0,910) entre las variables imagen vy el
posicionamiento de marca, con un nivel de significancia bilateral de (0,000). Se concluye que a mayor
imagen de marca mayor serd el posicionamiento de marca en los clientes del restaurante.
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ABSTRACT

Brand image and brand positioning are critical aspects for the success of a restaurant. The objective of this
research was to determine the relationship between brand image and brand positioning in the customers of
a restaurant, Trujillo, 2023. A quanfitative research approach was used, of an applied type, with a
correlational level and a non-experimental design; the survey was used as a research technique, with its
instrument the questionnaire applied to a convenience sample made up of 60 customers of the restaurant,
defined under a non-probabilistic sampling. The results according to Spearman'’s Rho test show a very strong
positive correlation (0.910) between the variables brand image and brand positioning, with a bilateral
significance level of (0.000). It is concluded that the higher the brand image, the higher the brand positioning
among the restaurant's customers.

Keywords: Image; positioning; brand; customers; restaurant.

INTRODUCCION diversas caracteristicas, como ser creativa,
facil de usar, innovadora, divertida, etc., por
lo tanto, las empresas se esfuerzan por crear
una imagen con la mayor cantidad de
asociaciones favorables, fuertes y Unicas.

Lamb et al. (2011) manifiestan que el
posicionamiento es un proceso que influye

El rubro de los restaurantes se desarrolla en
un entorno altamente competitivo, es por
ello que sus representantes deben hallar la
forma de destacar de la competencia,
poniendo un fuerte énfasis en la imagen de
marca destacando sus principales atributos, . ; .
para que los clientes elijan la marca como en la percepcion que los clientes tienen de

primera opcién de compra antes que 1os de una marca, para Keller (2013) es encontrar
la competencia. Kotler y Keller (2016) el lugar adecuado en la mente de un grupo

precisan que la imagen de marca describe de cogsumldores © de'dun selgmen’ro ge
las propiedades externas del producto o mercado para que consideren ia marca ge

servicio, e incluye la forma en que se intenta manera correcta y maximizar los beneficios

satisfacer las necesidades del cliente, es asi para la empresa.
gue una marca asocia su imagen con
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En ese sentido, los especialistas en marke-
ting deben crear una posicién clara de la
marca en la mente de los clientes, asi se
puede posicionar la marca segin caracte-
risticas, beneficios deseables y creencias y
valores (Kotler y Armstrong, 2017).

Girén (2017) afirma que la imagen es esen-
cial para que una marca llegue a ser reco-
nocida; sin embargo, no puede funcionar
de manera efectiva sin una estrategia que
la respalde, que permita llegar al publico y
establecer relaciones, es decir, la imagen
de una marca no funciona por si sola, es la
base sobre la que se deben construir las es-
trategias que permitan alcanzar el posicio-
namiento. En ese sentido, los propietarios
deben invertir en el drea de la comunica-
cion para que la empresa se posicione en el
mercado y en la mente de los consumido-
res, esto incluye la creacion de material grd-
fico y la difusion de anuncios publicitarios,
para lograr un aumento de clientes y mayor
crecimiento (Jara, 2022).

Segun Simanca et al. (2020) sostienen que la
imagen y el posicionamiento de una marca
son procesos mentales que reflejan el cono-
cimiento, las opiniones y preferencias de los
clientes. Debido a ello, diversas marcas gas-
tfrondmicas son construidas a partir de un
elemento que hace parte de la prepara-
cién de un platillo y su posicionamiento lo
realizan mediante la comunicacion a través
de redes sociales, ya que los restaurantes
tienen muy en cuenta sus promesas de valor
de marca para desarrollar una identfidad vi-
sual corporativa y una experiencia para los
clientes (Mejia et al., 2016). En tanto, la per-
sonalidad de la marca crea unarelacion de
confianza con el consumidor y permite ana-
lizar cuando este prefiere la marca de la
empresa enfre otras marcas, debido a su
familiaridad con ella (Saltos et al., 2016). De
acuerdo con la prueba correlacional
paramétrica de Pearson, se observd una
relacién directa significativa entre la
imagen y el posicionamiento de marca,
conunr=0,560y un nivel de significancia de
p<0,004 (Zambrano y Zambrano, 2023).

En el Pery, el grupo de restaurantes au-
mentd en 63,59%, debido a que experi-
mentd un crecimiento de los niveles de
venta en los negocios de pollerias, restau-
rantes, comidas rdpidas, chifas, restaurantes
turisticos, cafés, cevicherias y sandwiche-
rias, favorecidos por una mayor difusion de
publicidad en los medios de comunicacion,
la implementacién de cartas de menu digi-
tales, reservas en linea, la creacién de pdgi-
nas web con informacién sobre el negocio,
la implementacién de sistemas de pago
electronico y el servicio delivery (INEI, 2022).
Unaimagen bien establecida crea una ven-
taja competitiva significativa, logrando un
vinculo en la mente de los consumidores, de
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esta forma, para que los clientes se sientan
conectados con la marca y la prefieran so-
bre ofras, la imagen de una empresa debe
reflejar su espiritu, su cultura, valores, objeti-
vos y todo lo que representa (Rodriguez y
Yupanqui, 2021).

Por otro lado, los planes de marketing esfra-
tégico ayudan a mejorar de forma significa-
fiva el posicionamiento e imagen de marca,
conllevando a considerar lo vital que son los
instrumentos estratégicos en la formulacion
de acciones competitivas en el mercado
(Surichaqui, 2020). Las empresas, deben te-
ner en cuenta el desarrollo tecnoldgico vy
aplicar estrategias optimas de marketing di-
gital, que les permita tener una buena inter-
accién con los clientes logrando diferen-
ciarse de la competencia y posicionar su
marca, ya que se existe una relacion posi-
fiva muy fuerte entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca con un coefi-
ciente de r=0,846 (Del Castillo, 2021).

El restaurante en investigacion es una
marca joven, su visidn es revolucionaria al
querer cambiar el concepto de los restau-
rantes que se encuentran en la zona, para
ello, innova en el diseno y pone un fuerte
énfasis en la calidad de atencién, cuenta
con una variedad de platos y bebidas en
presentaciones que destacan por su pulcri-
tud y su excelente sazdn. Sin embargo, a su
alrededor cuenta con mucha competen-
cia, empresas que llevan anos trabajando
en la zona y que tienen clientela ya ga-
nada, es por esta razén que ellos buscan di-
ferenciarse, para llegar a tener mds aco-
gida. En ese sentido, el objetivo general de
la investigacion es determinar la relacion de
la imagen y el posicionamiento de marca
en los clientes de un restaurante, Trujillo.

METODOLOGIA

En la presente investigacion se utilizd un en-
foque cuantitativo, de tipo aplicada, con
un nivel correlacional y con un diseno no ex-
perimental, de tipo fransversal.

Se empled como técnica de investigaciéon
ala encuesta, con su instrumento el cuestio-
nario de 24 preguntas con respuestas de
escala de Likert de cinco alternativas que
van desde totalmente en desacuerdo (1) a
totalmente de acuerdo (5), para ello, la
encuesta fue aplicada a una muestra por
conveniencia conformada por 60 clientes
del restaurante, definidos bajo un muestreo
no probabilistico.

Para la recoleccién de datos se realizd una
encuesta de manera virtual, mediante un
formulario de Google, donde se explicd la
finalidad de la investigacion y estuvo
dividida en 3 secciones, la primera fue para
conocer datos generales de los clientes, la
segunda destinada a 12 items de la primera
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variable, y la tercera consignada a 12 items
de la segunda variable.

Para el andlisis de los resultados se empled
el software estadistico SPSS V26, ademds se
aplicé la prueba de normalidad y de
acuerdo al tfamano de la muestra de 60
clientes se tomd los resultados de la prueba
de Kolmogorov Smirnov, en este sentido,
para la correlacién se usd la prueba no pa-
ramétrica de Rho de Spearman. Para ello,
enlaTabla 1 se aprecia las variables, dimen-
siones e items de la investigacion.

Tabla 1
Variables y dimensiones

Variables Dimensiones items

Conocimiento

Imagen de de_lo fmarca 12
Atributos de la

marca preguntas
marca

Imagen afectiva

Beneficios de la

Posicionamiento marca 12

de marca - Enrelacion ala preguntas

competencia

RESULTADOS Y DISCUSION

Luego de la obtencién de datos mediante
el cuestionario, se pasé al proceso de los
mismos y se presentan los resultados, la ma-
yoria de los clientes encuestados, el 55% son
del género masculino (33 clientes), mientras
que el 45% son del género femenino (27
clientes). En cuanto ala edad de los clientes
encuestados, el 38.3% fienen una edad me-
nor alos 23 anos (23 clientes), el 16.7% tienen
una edad entre 29 y 32 anos (10 clientes)
siendo los mayoritarios. Ademds, los distritos
donde residen los clientes encuestados, el
58.3% son del distrito de Truijillo, seguido del
21,7% del distrito de Victor Larco Herrera
siendo los datos mds resaltantes.

En la Figura 1, se puede apreciar el nivel de
imagen de marca del restaurante, segun los
clientes encuestados se resaltd el nivel
medio con un 48.3%, seguido de un nivel
alto de 35 % y un nivel bajo del 16.7%.

48.3
50.0
35.0
40.0 .
Bajo
30.0 16.7 ® Medio
-
200 HAlto
10.0

0.0
Bajo Medio Alto

Figura 1. Nivel de imagen de marca del restaurante.

Segun Jara (2022) resalta lo primordial que
es que el restaurante Tragar cuente con una
imagen renovada, ya que sin una identidad
visual concreta es muy complejo desplegar
estrategias de comunicacién para llegar al
publico objetivo adecuado, esto debido a
que la identidad visual juega un papel
crucial en la empresa y su posicionamiento.
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En la Figura 2, se puede apreciar el nivel de
posicionamiento de marca del restaurante,
de acuerdo con los clientes encuestados se
resaltd el nivel alto con un 43.3%, seguido de
un nivel bajo de 36.7 % y un nivel medio con
el 20%, dentro de los atributos que favore-
cen al posicionamiento del restaurante, se
destaca la buena atencidn, la buena sa-
z6n, ambiente acogedor, los precios ade-
cuados, los horarios amplios y la variedad
de la carta del restaurante, siendo atributos
que deben seguir fortaleciendo ya que los
clientes lo toman muy en cuenta.

43.3
500 36.7
40.0

W Bajo
30.0 20.0 .

iy Medio
20.0 mAlto
10.0
0.0 )

Bajo Medio Alto

Figura 2. Nivel de posicionamiento de marca del
restaurante.

La presente investigacion tiene similitud con
la indagacién realizada por Del Castillo
(2021), al precisar que los clientes de
restaurante Coco Torete manifiestan que el
nivel de posicionamiento es bueno con un
75%, mientras que el 25% indicaron que es
regular, esto es positivo para el restaurante
debido a que las personas al momento de
a querer consumir parrillas lo toman en
cuenta para hacer uso de sus servicios.

En la Tabla 2, segun la prueba Rho de
Spearman se observa que la correlacion de
las variables es positiva muy fuerte 0,910,
con un nivel de significancia bilateral de
0.000, siendo menor al 0,05, cabe resaltar
que la imagen y el posicionamiento juegan
un papel fundamental en la satisfaccién de
los clientes en un restaurante, mantener una
imagen auténtica, coherente y dlineada
con los valores de la marca puede resultar
en una mayor lealfad de los clienfes y un
posicionamiento exitoso en el mercado
altamente competitivo de restaurantes.

Tabla 2
Relacién de la imagen y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Correlaciones Rho de Sig.
Spearman (bilateral)
Imagen de 60 910%* 000
marca

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Se encuentra similitud con la investigacién
de Rodriguez y Yupanqui (2021) ya que
encontraron una influencia positiva alta y
significativa segun Rho de Spearman=0,817
y una significancia de p =0,000, siendo este
menor a 0,05 entre la imagen corporativa y
el posicionamiento. Ademds, se encuentra
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leves diferencias con la indagacién de
Zambrano y Zambrano (2023), ya que,
mediante la prueba de Pearson, hallaron
una relacién directa significativa entre la
imagen y el posicionamiento de marca,
conunr=0,560y un nivel de significancia de
p<0,004. En tanfto, se concuerda con
Ortegdn (2017) al afirmar que laimagen y el
posicionamiento de marca son procesos
complejos que demandan andlisis integros
debido a su influencia en la estrategia
empresarial. Por lo tanto, es necesario
investigar las caracteristicas, atributos y
beneficios que el mercado percibe.

CONCLUSIONES

Se determiné que la imagen de marca se
relaciona de manera positiva y significatfiva
con el posicionamienfo de marca en los
clientes de un restaurante, Trujillo 2023,
dado el valor de Rho de Spearman de 0.910
que indica un grado de relaciéon alto y con
una significancia de Sig.<0.01, por lo tanto,
se concluye que a mayor imagen mayor
serd el posicionamiento de marca.

Se conociod el nivel de imagen de marca en
los clientes de un restaurante, donde se des-
taca un nivel medio del 48.3 %, siendo favo-
rable para la empresa ya que es seguido
por un nivel alto y significa que los clientes
tienen un conocimiento intermedio de la
marca, asi como de sus atributos, por lo que
deben seguir fortificando para llegar a tener
un nivel alto de imagen de marca.

Se conocié el nivel posicionamiento de
marca del restaurante, donde se muestra
un nivel alto del 43.3 %, estos resultados son
positivos y significa que la mayoria de clien-
tes reconocen los beneficios de la marca,
asi como las diferencias con sus competido-
res, en tanto, se requiere incrementar el po-
sicionamiento para lograr los objetivos de la
empresa.

Esta investigacién se centrd en un restau-
rante especifico y una muestra limitada de
clientes, por lo que se sugiere que futuras in-
vestigaciones podrian ampliar la muestra y
considerar diferentes tipos de restaurantes
para obtener una comprensiéon mds com-
pleta de cémo la imagen y el posiciona-
miento de marca se relacionan y a la vez
como impactan en las decisiones de los
clientes en el rubro de restaurantes.
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