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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objeto de estudio principal
Determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en
la cafeteria Café Lima 28, el método con el cual se desarrollo fue de tipo aplicada,
disefio no experimental, nivel correlacional y enfoque cuantitativo. La poblacion
estuvo conformada por 300, la muestra de 74 clientes. Para el procedimiento de
recoleccion de datos se usé el analisis exploratorio, evaluando las variables
marketing digital y posicionamiento de marca con el instrumento — cuestionario que
consto de 14 y 16 preguntas de acuerdo con la escala de Likert. En los resultados,
para el procesamiento de estos datos se utilizo el programa SPSS version 26, que
obtuvieron datos organizados en cuadros de doble entrada, frecuencia relativa y
absoluta. Concluyendo la existencia de una correlacion altamente significativa,
entre las variables marketing digital y posicionamiento de marca, determino que
existe una correlacion positiva muy fuerte, con un valor de Spearman con r= 0,605,
con el uso de Rho de Spearman donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.00, por
medio de la regla (Sig. 0.000 < 0.05), se puede concluir que se rechaza la hipétesis

nula y se acepta la hipotesis alterna.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento de marca, comercio actual

Vi



Abstract

The main object of this research work was to determine the relationship between
digital marketing and brand positioning in the Café Lima 28 cafeteria, the method
with which it was developed was of an applied type, non-experimental design,
correlational level and approach. quantitative. The population consisted of 300, and
the sample of 74 clients. For the data collection procedure, the exploratory analysis
was used, evaluating the variables digital marketing and brand positioning with the
instrument - questionnaire that consisted of 14 and 16 questions according to the
Likert scale. In the results, the SPSS version 26 program was used to process these
data, which obtained data organized in double-entry tables, relative and absolute
frequency. Concluding the existence of a highly significant correlation between the
variables digital marketing and brand positioning, | determine that there is a very
strong positive correlation, with a Spearman value with r= 0.605, with the use of
Spearman’'s Rho where the result of its Sig. Bilateral is 0.00 and by means of the
rule (Sig. 0.000 < 0.05), it can be concluded that the null hypothesis is rejected and
the alternate hypothesis is accepted.

Keywords: digital marketing, brand positioning, current trade
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l.  INTRODUCCION
En el mundo actual, aplicar el marketing digital en las distintas empresas forma

parte importante para el crecimiento de estas ya que de esta manera la
comercializacion de producto u servicios que se ofrecen llegan a muchos
consumidores, el correcto uso de esta herramienta permitira tener posicion en la
mente del que es consumidor de nuestra marca.

Sobre el Marketing Digital, Perdigon, Viltres & Madrigal, (2018) en su articulo
“Estrategias de comercio electronico y marketing digital para pequefias y medianas
empresas” cuyo objetivo es observar distintas maneras de disefiar ambas variables
para pymes, se concluye que la manera de interactuar del cliente, su desarrollo, y
Su posicién en buscadores en linea, las transacciones financieras de forma segura,
etc, forman componentes esenciales para el crecimiento en la actualidad de un
negocio enfocado a este rubro.

Bricio, Calle & Zambrano, (2018) en su articulo “El marketing digital como
herramienta en el desempefio laboral en el entorno ecuatoriano: estudio de caso
de los egresados de la Universidad de Guayaquil” el cual tiene como objeto estudiar
al marketing digital como instrumento en el desarrollo de las labores dentro de la
Universidad de Guayaquil a través del estudio a sus egresados, concluye que al
accionar a un conjunto de tecnologias nuevas y el marketing en torno a la
digitalizacion en las entidades donde ejercen sus labores los graduados, las han
convertido en entidades capaces de competir en el mercado actual.

Andrade, (2016) en su articulo “Estrategias de marketing digital en la
promocioén de Marca Ciudad” la cual tiene como objeto crear nuevas formas de
fomentar la digitalizacion de su publicidad en la entidad, finalizando que la
competencia actual de destinos turisticos y empresas que ofrezcan estos servicios,
han descubierto que se requieren formas de implementar un marketing digital
diferente, con un alcance optimo que le permita diferenciarse de otras, esto lograra
crear una imagen diferente, con el fin de brindarle el mejor servicio a los turistas.

Sobre el Posicionamiento de Marca, Carbache, Delgado & Villacis, (2020) en
su articulo “Influencias del marketing experiencial para posicionar la marca ciudad
en Bahia de Caraquez” cuyo objeto es disefiar propuestas para el disefio de una
marca, asi mismo la comunicacion basada en las emociones del cliente a través de

la publicidad, y concluyen que en la ciudad hay diversos lugares para realizar



turismo, y es un destino gastronémico muy bueno, pero la poca falta de publicidad
con contenido para promocionar esto, ha logrado que no se posicionen en la mente
de los turistas.

Carpio, Hancco, Cutipa & Flores, (2019) en su articulo “Estrategias del
marketing viral y el posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la
Region de Puno” objeto estudiar métodos de un marketing viralizado para la
variable dos que realizan los restaurantes en la ciudad, y concluyen que, a través
del uso del internet para realizar un marketing en las redes sociales, lograra un
posicionamiento efectivo de la marca en la region.

Ortegon, (2017) en su articulo “Imagen y posicionamiento de marcas en la
industria de agroquimicos en Colombia” el cual tiene como objeto inquirir el
mercado de la industria quimica sobre agricultura en Colombia, investigando el
mercado relacionada con estas variables y determinar porque es un mercado
potencial en el pais, concluye que para diferenciar laimagen de distintas empresas
con el mismo producto, se lograra a través del estudio de su particularidad de cada
producto que ofrezcan para de esta manera lograr una posicién en un mercado tan
demandado.

El presente estudio se realizara en la empresa Lima Café 28, ubicada en Mall
Aventura de Bellavista Callao. Asi mismo, se ha observado que la empresa no
realiza un marketing digital eficiente, en este sentido algunas de las herramientas
digitales no se estan aplicando de manera correcta, ho cuenta con una pagina web
la cual la comunicacién con el consumidor no es eficaz, de tal manera esto genera
que el cliente no encuentre un valor agregado en la empresa que los diferencie de
otras, teniendo como consecuencia que el posicionamiento de marca no se efectie
de manera idénea sobre la empresa de estudio. En relacion con lo descrito de
manera anterior en este estudio se desea determina la existencia de una relacion
entre ambas variables, la misma que sera de ayuda para brindar posibles
soluciones.

Formulacion del problema ¢Como se relaciona el Marketing Digital y
Posicionamiento de Marca en la cafeteria Lima Café 28, Bellavista — Lima, ¢20227?

Problemas especificos ¢COmo se relaciona el Marketing Digital y la
Diferenciacion en la cafeteria Lima Café 28, Bellavista — Lima, ¢2022?; ;COmo se
relaciona el Marketing Digital y la Fidelizacion en la cafeteria Lima Café 28,



Bellavista — Lima, ¢2022?; ¢ Como se relaciona el Marketing Digital y la Satisfaccion
en la cafeteria Lima Café 28 Bellavista — Lima, ¢20227?

Justificacidn tedrica esta investigacion se estudian articulos cientificos, se
analizan aportes de tesis, se requiere la consulta hacia libros, etc. los cuales
ayudaran a conceptualizar las variables de estudio, lo que me permitira conocer
mas del tema y realizar la investigacion, la cual servira como aporte cientifico ante
la sociedad. De manera practica ya que se elaborard a través la aplicacion de un
instrumento, que en este caso sera una encuesta hacia los clientes de la empresa,
la cual nos va a permitir buscar en qué nivel se relacionan las dos variables,
aguellos resultados permitiran a la gerente conocer mas de la situacion de estas
dos variables. De manera metodoldgica ya que se estudiara a través de un proceso
metodoldgico, asesorado por la guia establecida de la Universidad Cesar Vallejo a
través de la busqueda de informacion y la aplicacion de encuestas en el SPSS, lo
cual permitira brindarle a la empresa el estudio real sobre la influencia entre ambas
variables dentro de ella, informacion que sera relevante y valiosa para esta. En lo
social ya que es un aporte importante para la empresa conocer la experiencia de
sus consumidores en la empresa, de estas variables de estudio la cual forman
parten importante del crecimiento eficaz de la empresa en la actualidad, y también
porque a través de esta investigacion apoyo mis estudios como estudiante de la
carrera de Administracion.

Objetivo General Analizar la relacion entre el Marketing Digital y
Posicionamiento de Marca en la cafeteria Lima Café 28, Bellavista — Lima, 2022.

Objetivos Especificos Analizar la relacion entre el Marketing Digital y la
Diferenciacién en la cafeteria Lima Café 28 — Bellavista — Lima, 2022; Analizar la
relacion entre el Marketing Digital y la Fidelizacién en la cafeteria Lima Café 28
Bellavista — Lima, 2022; Analizar la relacion entre el Marketing Digital y la
Satisfaccion en la cafeteria Lima Café 28 —Bellavista — Lima, 2022.

Hipotesis General H1: Existe relacion entre el Marketing Digital y el
Posicionamiento de Marca en la cafeteria Lima Café 28 Bellavista — Lima, 2022.
HO: No existe relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en

la cafeteria Lima Café 28 Bellavista — Lima, 2022.



Il.  MARCO TEORICO
A continuacién, se presentaran las investigaciones que nos serviran como
antecedentes, en las cuales nos vamos a respaldar para la nuestra investigacion:

A Nivel Internacional, Paredes (2021) en su investigacion “Marketing Digital y
Posicionamiento de Marca de la Empresa Stilindgraf S.A. Guayaquil, 2021, en
Ecuador cuyo objetivo fue analizar la existencia de la relacién entre la variable 1y
la variable 2 en Stilindgraf S.A. El método de estudio fue correlacional no
experimental, de corte transversal, enfoque cuantitativo, tipo aplicada, como
resultados de la investigacién tenemos un porcentaje relacional para la primera
variable es de 0.607 y para la segunda variable es de 0.805. Concluyo después de
un estudio de estadistica una aplicacion correcta de la primera variable se relaciona
positivamente con la segunda variable en relacion con su objetivo general, se dice
gue la significancia entre variables es de 0.0009, lo que demuestra veracidad con
lo demandado.

Heredia (2021) en su teesis “Marketing digital y posicionamiento de la marca
en el sector inmobiliario: Caso Ah Arquitectos”, en Ecuador, que tiene como objeto
crear un plan con respecto a la primera variable para lograr la posicién de la marca,
la metodologia del estudio asume un alcance exploratorio, tiene como resultados
en las encuestas, se arrojé que el 57% reciben informacion publicitaria digital en
redes sociales, en cuanto al 5% lo reciben por mensajes de texto. De esta manera
concluye que se disefod lo solicitado por el objetivo para impulsar la posicion de la
marca AH Arquitectos, lo que impulso a la ejecucion de estrategias en linea, lo que
se logré incrementar la cuota de los clientes, enmarcadas en experiencias buenas
para los usuarios y asi logren identificarse con la marca, teniendo como finalidad
Su posicion.

Anchundia & Solis (2017) en su tesis “Analisis de estrategias del marketing
digital para el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de
Guayaquil’, en Ecuador el cual tiene como objeto cuyo objetivo es precisar las
formas de Marketing digital y la manera en las que estas inciden en la posicion de
productos recién ingresados en supermercados Tarqui, para su metodologia se
utilizé un enfoque cualitativo, como resultados de las encuestas realizadas, con
respecto al género de los encuestados, fueron un total 246 encuestados, fueron

157 mujeres, y 89 hombres, en este marco se concluye que se deberan ejecutar a



través de instrumentos digitales, distintitas maneras de informar sobre el
conocimiento de las mismas dentro de los consumidores finales.

A Nivel Nacional, Casaverde & Moscoso (2021) en su tesis “Marketing digital
y el posicionamiento de marca de la empresa “La Estrella Café Gourmet”, distrito
de Huacho, Lima Provincias, 2021” en Huacho, como objeto analizo la medicion en
la que se relacionan ambas variables en la empresa, el método es de disefio no
experimental, corte transversal, sistematica y empirica. En los resultados se
concluye que hay relacion entre ambas variables de 0.747, lo cual concluye que
implementando un buen marketing digital se logra un mayor posicionamiento de
marca.

Carrasco & Moya (2020) en su tesis “Marketing digital y su relacién con el
proceso de ventas de productos Union - Huancayo, 2020” en Huancayo, como
objeto general analizo la relaciobn entre sus ambas variables para vender los
Productos Unién, método de estudio fue aplicada, enfoque cuantitativo, de tipo
aplicada, disefio no experimental, los resultados sefialan que la primera variable se
relaciona de manera positiva con la segunda variable, con una correlacion alta
Kendall de 0,451, concluyendo que se acepta la hipétesis alterna.

Cruz (2020), en su investigacion “Analisis del Marketing Digital” en Piura, el
cual tiene como objeto de estudio estudiar los beneficios del marketing digital como
herramienta fundamental para que los negocios crezcan en la actualidad, el método
de estudio es documental, finalmente se concluye mediante las distintas
herramientas digitales se implementa eficientemente, donde las redes sociales
atraigan al publico para conseguir la finalizacién de ventas, a través de la creacion
de contenido en un sitio web.

A Nivel Local, Ramos (2018), en su investigacion “Marketing Digital y
Posicionamiento del Consultorio Estético Almaplasty — Lima, 2018”, en Lima, cuyo
objeto de estudio es analizar la relacion existente entre ambas variables en el
consultorio, se implementdé una metodologia tipo basica, no experimental, nivel
descriptivo correlacional, en los resultados la aceptacion la hipotesis general es
comprobada, con un nivel de relacion del 0.450, se relaciona de forma positiva
moderada, concluyendo que la relacidon es directa porque si se aplica bien la

primera variable, mejora la segunda.



Villafuerte & Espinoza (2019), en su investigacion “Influencia del marketing
digital en la captacion de clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte.
Villa El Salvador, Periodo enero — agosto 2017”, cuyo objeto es analizar la influencia
entre ambas variables en la empresa de Confecciones, el método de estudio es
enfoque cuantitativo, método hipotético deductivo y tipo aplicada, en los resultados
se rechaza la hipdtesis nula, y se concluye que existe influencia alta entre las
variables, la aplicaciébn de la primera variable tiene mucha significancia en el
momento de captar clientes.

Anzovini (2018) en su tesis “Analisis del posicionamiento de la marca Miralejos
en Lima” el cual tiene como objeto general de estudio analizar los factores mas
relevantes para lograr la compra de estos productos, para crear estrategias en la
posicion de la marca, metodologia tipo descriptiva, los resultados fueron muy
similares siendo que la madera es el mejor material para sus accesorios con el
42.5%, concluyendo de esta manera el impacto grande que ejerce la publicidad a
través de blogs, el cual sera un medio de comunicacion de gran importante para
lograr el posicionamiento de Miralejos Accesorios.

A continuacion, se conceptualizara la variable Marketing Digital:

En primer lugar, Selman (2017), refiere que enmarca a los alcances del
mercadeo que se realizan en linea, para que los clientes logren concretar sus
compras, a través de ideas que han sido planeadas, va mas alla de lo tradicional
pensando en este mundo digital actual.

De igual manera, Abiladejo (2017), sefiala que se trata de una herramienta en
la que se puede interactuar dentro de la mercadotecnia empresarial, la cual en
diferentes de maneras de comunicacion logra alcanzar los objetivos de marketing
en cualquier actividad, consiguiendo una respuesta correcta y una accion de
compral/venta.

Por otro lado, Kutchera, Garcia & Fernandez (2014), lo conceptualizan como
un nuevo y quizas mejorado modelo de hacer negocio en la actualidad a traves del
uso del internet como plataforma de comercializar productos y servicios, la cual le
generara a las empresas nuevas oportunidades a las empresas.

Importancia del Marketing Digital, para Gomez (2015), sefiala que en la
actualidad las empresas deben sacar provecho a todas las plataformas que existen

en la actualidad con el uso de la tecnologia, el uso correcto del internet y las redes



sociales daran pase a crear nuevas herramientas publicitarias y de
comercializacién, en cuanto a la tendencia de consumo lo solicite, esto lograra que
los clientes generen emociones positivas en todo su proceso de adquirir lo que la
empresa ofrezca y lograra satisfacerlos y con ello la fidelizacién del mismo esto lo
convertird en una empresa competente dentro del mercado actual.

Objetivo del Marketing Digital, Sanagustin (2016), sefiala que su objetivo
principal es hacer evolucionar a las empresas para que logren adaptar a cada
momento en que los mercados se actualicen, planteando estrategias para llegar al
cliente con nuestro producto o servicio en la actualidad, por lo cual es importante
generar una relacion con el cliente, a través de una comunicacioén tecnoldgica
eficiente.

Caracteristicas del Marketing Digital, Solé & Campos (2020), estos autores
indican que existen muchas caracteristicas, pero la principal que es parte del
marketing, no es solamente la publicidad en linea a través de la red, si no también
da referencia a encontrar oportunidades de mercados, en la cual la demanda es
estimulada para hacer ventas de gran valor, la segunda, es permitir una
herramienta de comunicacion y la tercera es que es medible, ya que las emociones
gue genera este tipo de marketing puede medirse a través de la satisfaccion del
consumidor a través de todo el proceso de interaccion en linea.

Tipos de Marketing Digital, en tal caso para Ramirez (2020), existen diferentes
tipos de marketing digital, tales como:

Marketing One to One, personalizacién de comunicacién a cada cliente.
Marketing de permiso, permite al cliente recibir la informacion de manera voluntaria.
Marketing de atraccion, consiste en la generacion de vistas de nuestros sitios webs
Marketing de retencion, invita al usuario a permanecer en nuestros sitios web.
Marketing de recomendacion, crear estrategias donde se consiga que el cliente
recomiende lo que se le oferta

Dimensiones: la Variable Marketing Digital se enmarca en las siguientes:

Marketing de Contenidos, Ramos (2016), lo refiere la distribucién y manera
de crear contenido que sea de valor agregado, que enmargue el interés de su sus
clientes potenciales y clientes frecuentes, de manera que logre atraer hacia la
marca 0 negocio, con estrategias establecidas para estructurarla y aplicarla de

manera eficiente.



Redes Sociales, Sicilia, Palazén, Lépez & Lépez (2021), son una herramienta
principal para que las empresas logren crecer en el mundo actual, estas le tienen
que dar la importancia necesaria si lo que quieren es crecer, aunque sea un reto
para estas mismas.

Comunicacion Digital, que segun, Zapata (2017), es la capacidad para
comunicarse con el uso de las tecnologias en la actualidad de manera econémica
esto produce que las personas y las empresas logren interactuar, lo que generara
y definira nuevas maneras de competir en el mercado.

Por otro lado, se conceptualizara la variable Posicionamiento de Marca:

Segun Keller (2008), define el Posicionamiento de Marca como la razéon de
ser y el nucleo del marketing, ya que disefia una nueva manera de ofertar los
productos y servicios y la imagen de las empresas de manera que se logre tener
posicion en el que consume nuestro producto servicio, que representa al publico
objeto dentro del mercado.

Por otro lado, Bispo (2021), sefala que es la medicion en la que se lograra
medir la satisfaccidn de respuesta que los clientes reciben, logrando la satisfaccion
del cliente, ya que de esta manera la marca logra destacarse y ser competitiva en
el mercado.

Asi mismo, Leyva (2016), lo conceptualiza como la manera de vinculas las
estrategias de marketing, con la empresa, logrando de esta manera la coherencia
de imagen en un vinculo externo e interno empresarial, de esta manera logra
comprender los conceptos de una posicién de marca, teniendo una significancia
grande para los clientes

Objetivo del Posicionamiento de Marca, para Keller (2008), el objetivo es
encontrar un lugar en la mente de quien consume nuestro producto o servicio, con
el Unico fin que se considere al producto o servicio eficiente y/o bueno y en
consecuencia se logre maximizar beneficios y ganancias de la empresa.

Importancia del Marketing Digital, Por esta razon, Carniel & Tejedor (2019), el
también llamado Branding, es fundamental porque logra resaltar los atributos, ya
gue a través de ello se crean las experiencias del publico objeto que lo consume o
utiliza, lo cual ayudara a generar un vinculo cliente/empresa, es por esta razon que
las marcas tienen que satisfacer lo mas rapido y eficaz posible las necesidades de

sus clientes para que estos logren tenerlos en su mente.



Caracteristicas del Posicionamiento de Marca, en referencia a Keller (2008),
las principales son: 1. Sefar la identificacion de la marca de manera correcta 2.
Disefarle un significado que vaya de acuerdo con lo que se ofrezca; 3. El impacto
de respuestas hacia la marca tienen que ser en su mayor porcentaje positivas 4.
Crear relaciones fuertes entre la empresa como marca y entre sus consumidores.

Elementos del Posicionamiento de Marca, por ello Keller (2008), indica que
algunos elementos que ofrecen a la empresa desarrollarse y posicionar su marca,
estos son: la manera en la que la marca predomina en al mercado, la imaginacion
que se utiliza dentro de la marca para crear una posicion en el mercado, la manera
en la cual se desempefia la empresa en el proceso de satisfaccion de necesidades,
el juicio que la empresa tiene hacia la marca que esta sea clara, el impacto de las
emociones que se generan en los consumidores.

Dimensiones: la Variable Posicionamiento de Marca esta enmarcada con las
siguientes:

Diferenciaciéon, que Gonzalez (1999), lo conceptualiza como las diferentes
maneras en comunicar, buscar la mejora y crear diferentes atributos de lo que la
empresa oferta, realzando elementos para cerrar ventas dentro del mercado.

Fidelizacion, la cual Alcaide (2015), sefiala que para fidelizar al cliente no es
cuestion de suerte, todo va entre lazado en los actos de una comunicacion
adecuada y correcta con los clientes, a través de sus experiencias relacionadas a
la compra, generando incentivos y privilegios para los clientes.

Satisfaccion, en la que Kloter & Amstrong (2013), indica que el satisfacer al
cliente e esta relacionada directamente con la expectativa percibida por el

consumidor, entre ellas se vera una satisfaccion alta o baja



. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
En este capitulo, vamos a conceptualizar bajo el amparo de autores, el tipo y disefio
que se utilizé para realizar el presente estudio:

Tipo aplicada, porque se realizdé a través de un objeto especifico, siendo
avalado por distintos aportes obtenidos en una investigacion basica de las dos
variables de estudio, haciendo un analisis con frontal entre la realidad y el marco
tedrico (Behar, 2008).

Asi mismo, el disefio fue no experimental que son aquellos trabajos de
investigaciéon no son manipulados, y solo se estudian en forma basica para ser
analizado, y de corte transaccional (transversales) porque se recopilo informacién
en un momento predeterminado. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2018).

Se cont6 con un enfoque cuantitativo, en la cual se recolecta datos de la
investigacion para hacer probabilidades en las hipotesis planteadas, para analizar
de manera estadistica, para que de esta manera las teorias sean probadas.
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2018).

Asi mismo, la investigacion fue del nivel correlacional, nos dice que es la
manera de agrupar elementos de un determinado grupo, esto ayuda a comprender
el nivel de semejanza entre algunos conceptos de algo en especifico (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2018).

Donde: o,
//,
M = Muestra - |
0, = variable 01 M '
0, = variable 02 ~_ o,

r = relacidn entre las variables

10



3.2. Variables y Operacionalizaciéon

Variable 1. Marketing Digital

Definicién conceptual:

Sefala que se trata de una herramienta en la que se puede interactuar dentro
de la mercadotecnia empresarial, la cual en diferentes de maneras de comunicacion
logra alcanzar los objetivos de marketing en cualquier actividad, consiguiendo una
respuesta correcta y una accién de compra/venta. Abiladejo (2017),

Definicién Operacional:

De manera operacional se define como la aplicacion de un instrumento para
estudiar las variables de estudio en este caso, es la encuesta.

Dimensiones:

Marketing de contenidos

Indicadores

e Disefio

e Creatividad

e Conectividad
Redes Sociales
Indicadores

e Publicidad

e Promocion

e Conectividad
Comunicacion digital
Indicadores

e Interaccion

e Medios de comunicacion

e Comunicacion personalizada

Escala de medicién: Ordinal
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Variable 2: Posicionamiento de Marca

Definicion conceptual:

Define el Posicionamiento de Marca como la razén de ser y el nacleo del
marketing, ya que disefia una nueva manera de ofertar los productos y servicios y
la imagen de las empresas de manera que se logre tener posicion en el que
consume nuestro producto servicio, que representa al publico objeto dentro del
mercado. Keller (2008)

Definicién Operacional:

De manera operacional se define como la aplicacion de un instrumento para
estudiar las variables de estudio en este caso, es la encuesta.

Dimensiones:

Diferenciacién

Indicadores

e Estrategia

e Producto

e Atributo
Fidelizacion
Indicadores

e Incentivos

e Experiencia

e Privilegios
Satisfaccion
Indicadores

e Expectativas

e Calidad

e Desempefio

Escala de medicién: Ordinal
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3.3. Poblacion y muestra
Poblacién: en el presente estudio la poblacion se conformara de 300 clientes que
consumen de forma mensual en la cafeteria Café Lima 28 en el MALL AVENTURA
BELLAVISTA - Callao. En consecuencia, Lépez (2004), lo define como un conjunto
de personas en manera general dentro del universo para realizar una investigacion.
Criterio de inclusion: Clientes mayores a 18 afos de edad
Criterio de exclusion: Clientes menores a 18 afios de edad
Muestra: Para Lopez (2004), la muestra es un pequefio extracto de la poblacion a

estudiar en una investigacion

Donde:
Margen de error: 10%
Probabilidad de Exito: 50% e 2720 xaq)
Probabilidad de fracaso: 50% e'2 + (%)
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 300
N: 74
Se tendrd como muestra 74 clientes de la cafeteria, Café Lima 28.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Técnicas: la que se utilizara para el presente estudio sera la encuesta, que, para
Casas, Repullo & Donado, (2003), es una herramienta utilizada para obtener
informacion de manera eficaz sobre lo que estemos estudiando en la investigacion.
La técnica es un proceso de investigacion que se valida en la practica, la cual
transforma y utiliza informacion relevante para las investigaciones cientificas.
(Rojas, 2011).

Instrumentos: El cuestionario, se estructurara este en formato de instrumento el
cual serd aplicado, se realizaran dos, el primero en base a la variable 1y el segundo
en base a la variable 2. Para Hernandez, Fernandez & Baptista, (2018) son
diferentes preguntas que se aplicaran en relacion con las variables que se van a
medir.

Validez: Este se efectuara mediante la Validez del instrumento (cuestionario), que

sera validado por expertos conocedores del que se investiga en el presente estudio,
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como son las variables. Por ello para Hernandez, Fernandez & Baptista (2018),
Nivel en el que un instrumento mide lo que se va a estudiar en la presente
Confiabilidad: en el desarrollo de la investigacién, se realizara la prueba de
confiabilidad a través del Alfa de Combrach, que determinara la fiabilidad del
instrumento a aplicar. En este sentido, Hernandez, Fernandez & Baptista (2018),
es el nivel en que los resultados que se obtendran en la investigacion con
coherentes y claros.
3.5. Procedimientos

Como primer paso, para la recopilacion de informacion y datos, se facilito el
acceso hacia los clientes de la cafeteria Lima Café 28 para ser encuestados, en la
ciudad de Lima, Distrito Callao en el Mall Aventura de Bellavista, gracias al permiso
de la Gerente General, en la poblacion salié 300 clientes que asisten de manera
mensual, pero de esto se sacd una muestra, la cual quedo en 74 clientes. A partir
de esta muestra se aplicé una serie de preguntas elaboradas en la presente
investigacion se aplicardn de manera presencial, dependiendo de la disponibilidad
de respuesta de los clientes.

3.6. Método de anédlisis de datos

Andlisis descriptivos, el presente estudio usa el método descriptivo lo cual
permite analizar datos que se encuentran vinculados entre ambas variables de
estudio, para de forma posterior sea analizada y cotejada, mediante el SPSS
version 25, se estudiaron pruebas hipotéticas, que permitieron el analisis de la
relacion entre la primera variable y la segunda variable, de esta manera para Veiga
de Gabo, De la Fuente & Zimmermann (2008) nos dice que este tipo de andlisis
se miden las caracteristicas de una poblacion a estudiar en un tiempo determinado.

Andlisis inferenciales, se analizara la informacién necesaria que nos permita
conocer mucho mas sobre los temas en los que se basa la presente investigacion
se hicieron pruebas probabilisticas a través de la Correlacion de Spearman, el cual
tiene un nivel de significancia del 5%, se trabajo también en la tabulacion de datos
obtenidos en la encuesta aplicada, los cuales seran representados en tablas de
frecuencia, y se obtendran en porcentajes, por lo que para Gonzéalez (2017). Los
analisis inferenciales son relevantes para afiadir e integrar informacion que es
relevante para que cuando se lean las investigaciones estas cuenta en con un texto

coherente y comprensible.
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3.7. Aspectos éticos

Para la realizacion del estudio presente, que sera efectuado en las
instalaciones de Cafeteria Café Lima 28 en el Callao se cuenta con la autorizacion
de la Gerente General. Por ello, refiero en que los sujetos de investigacion, todos
son voluntarios y anénimos, los datos aqui recolectados seran utilizados Unica y
exclusivamente como materia educativa. En el mismo margen ético se cito a los
autores que sirvieron de referencia para la elaboracion del marco tedrico,
antecedentes, metodologia, técnicas e instrumentos, poblaciébn y muestra que se
conceptualiza en la presente investigacion, para ello se citdé en formato APA segun
lo establecido. Para Salazar, Icaza & Alejo (2018) La investigacion ética es de suma
relevancia e importantes para todos los estudios cientificos, ya que son la base de
determinar la veracidad y bienestar de los estudios para la sociedad, esto debe ser

normado para citar y dar referencia en los presentes estudios.
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IV. RESULTADOS

Dentro de este capitulo, se presentaran los resultados obtenidos, segun los
objetivos planteados:

Objetivo Especifico 01: Determinar la relacion entre el Marketing Digital y la
Diferenciacion en la cafeteria Lima Café 28 — Lima 2022

Hi: Existe relacion entre el Marketing Digital y la Diferenciacion en la cafeteria Lima
Café 28 — Bellavista — Lima, 2022.

Ho: No existe relacion entre el Marketing Digital y la Diferenciacion en la cafeteria
Lima Café 28 — Bellavista — Lima, 2022

Tabla 1
Tabla cruzada entre Marketing digital vs. Diferenciacion

Diferenciacion

__ : Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Deficiente 27,0% 0,0% 0,0% 27,0% Rho de
Marketing Spearman
o Regular 0,0% 2,7% 4,1% 6,8%
digital 0, 580**
Optimo 0,0% 37,8% 28,4% 66,2% Sig. (bilateral)
Total 27,0% 40,5% 32,4% 100,0% 0, 000

En referencia a la tabla N°1, se detalla que el factor de correlacion es de 0.580,
indicando que la correlacién es positiva considerable, directamente proporcional
entre la variable y la dimension, en la prueba de hipétesis, con el Rho de Spearman.

Para el estudio de aceptar o rechazar hipétesis, tenemos un nivel significancia
bilateral es de (0,00), en referencia con la regla (Sig. 0.000 < 0.05), determinamos
que acepto la H1, dicho resultado lo sustento con el cruce de porcentajes, el cual
es de 28.4% lo cual sefiala que la variable contribuye de forma excelente con la
dimension.

De acuerdo con el analisis inferencial, la cafeteria Lima Café 28 — Lima, debe

darle un uso optimo a la variable con el fin mejorar la dimension.
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Objetivo Especifico 02: Determinar la relacion entre el Marketing Digital y la
Fidelizacion en la cafeteria Lima Café 28 — Lima 2022

Hi: Existe relacion entre el Marketing Digital y la Fidelizacion en la cafeteria Lima
Café 28 — Lima 2022

Ho: No existe relacion entre el Marketing Digital y la Fidelizacion en la cafeteria Lima
Café 28 — Lima 2022

Tabla 2

Tabla cruzada entre Marketing digital vs Fidelizacion

Fidelizacion _
Total Correlacioén
Deficiente Regular Optimo
Deficiente  27,0% 0,0% 0,0% 27.0% Rho de
Marketing Spearman
- Regular  0,0% 00%  68%  68% 0. 561+
digital ,
Optlmo 0,0% 1,4% 64,9% 66,2% Slg (bllateral)
Total 27 0% 1.4% 716%  100.0% 0, 000

En referencia a la tabla N°2, se detalla que el factor de correlacién es de 0.561,
indicando que la correlacién es positiva considerable, directamente proporcional
entre la variable y la dimension, en la prueba de hipoétesis, con el Rho de Spearman.

Para el estudio de aceptar o rechazar hipétesis, tenemos un nivel significancia
bilateral es de (0,00), en referencia con la regla (Sig. 0.000 < 0.05), determinamos
que acepto la H1, dicho resultado lo sustento con el cruce de porcentajes, el cual
es de 64.9% lo cual sefala que la variable contribuye de forma excelente con la
dimension.

De acuerdo con el analisis inferencial, la cafeteria Lima Café 28 — Lima, debe

darle un uso optimo a la variable con el fin mejorar la dimension.
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Objetivo Especifico 03: Determinar la relacion entre el Marketing Digital y la
Satisfaccion en la cafeteria Lima Café 28 — Lima 2022

Hi: Existe relacion entre el Marketing Digital y la Satisfaccion en la cafeteria Lima
Café 28 — Lima 2022

Ho: No existe relacion entre el Marketing Digital y la Satisfaccion en la cafeteria
Lima Café 28 — Lima 2022

Tabla 3

Tabla cruzada entre Marketing digital vs. Satisfaccion

Satisfaccion

Total Correlacién
Deficiente Regular Optimo

Deficiente  27,0% 0,0% 0,0% 27.0% Rho de
Marketing Spearman
o Regular 0,0% 1,4% 5,4% 6,8% 0. 696%*
digital ,

Optimo 0,0% 5,4% 60,8% 66,2% Sig. (bilateral)
Total 27.0% 6,8% 66.2%  100,0% 0, 000

En referencia a la tabla N°3, se detalla que el factor de correlacién es de 0.696,
indicando que la correlacion es positiva considerable, directamente proporcional
entre la variable y la dimension, en la prueba de hipoétesis, con el Rho de Spearman.

Para el estudio de aceptar o rechazar hipotesis, tenemos un nivel significancia
bilateral es de (0,00), en referencia con la regla (Sig. 0.000 < 0.05), determinamos
que acepto la H1, dicho resultado lo sustento con el cruce de porcentajes, el cual
es de 60.8% lo cual sefiala que la variable contribuye de forma excelente con la
dimension.

De acuerdo con el analisis inferencial, la cafeteria Lima Café 28 — Lima, debe

darle un uso efectivo a la variable con el fin mejorar la dimension.
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Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing Digital y el
Posicionamiento de Marca en la cafeteria Lima Café 28 — Lima 2022

Hi: Existe relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en la
cafeteria Lima Café 28 — Lima 2022

Ho: No existe relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en

la cafeteria Lima Café 28 — Lima 2022

Tabla 4

Tabla cruzada entre Marketing digital vs. Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Deficient  Regula Total Correlacién
Optimo
e r
Deficient
27,0% 0,0%  00%  27,0% Rho de
e
Marketing Spearman
digital Regular 0,0% 0,0% 6,8% 6,8% 0, 605**
Optimo 0,0% 0,0% 66,2% 66,2% Sig.
(bilateral)
Total 27,0% 00%  73,0%  100,0% 0, 000

En referencia a la tabla N°4, se detalla que el factor de correlacion es de 0.580,
indicando que la correlacion es positiva considerable, directamente proporcional
entre la variable 1 y la variable 2, en la prueba de hipétesis, con el Rho de
Spearman.

Para el estudio de aceptar o rechazar hipétesis, tenemos un nivel significancia
bilateral es de (0,00), en referencia con la regla (Sig. 0.000 < 0.05), determinamos
que acepto la H1, dicho resultado lo sustento con el cruce de porcentajes, el cual
es de 66.2% lo cual sefiala que la variable contribuye de forma excelente con la
dimension.

De acuerdo con el analisis inferencial, la cafeteria Lima Café 28 — Lima, debe

darle un uso optimo a la variable 1 con el fin mejorar la variable 2.
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V. DISCUSION

En el presente capitulo se realizara la discusion sobre los resultados obtenidos en
referencia a los objetivos de la investigacion, los cuales seran contrastados en
conceptos de autores, resultados de otras tesis, y con aportes propios para una
mejor interpretacion:

Para el objetivo general que permitira analizar la relacién entre la primera
variable y la segunda variable se observa que el coeficiente de correlacion es de
0.580, lo que indica que la correlacion es positiva considerable, directamente
proporcional entre las variables esto en la prueba de hipétesis. El nivel de
significancia bilateral es de (0,00), en concordancia con la regla (Sig. 0.000 < 0.05),
determinamos que se acepta la H1, el resultado lo sustento con el cruce de
porcentajes, el cual es de 66.2% lo cual sefiala que la primera variable influye de
forma optima con la segunda variable, estos resultados se contrastan con los
resultados de Casaverde & Moscoso (2021) en su tesis realizada con las mismas
variables que el presente estudio en La Estrella Café Gourmet en Huacho, como
objeto analizo la medicién en la que se relacionan ambas variables en la empresa.
En los resultados se concluye que hay relacion entre ambas variables de 0.747,
aceptando la hipétesis alterna lo cual concluye que implementando un buen
marketing digital se logra un mayor posicionamiento de marca, también en la
investigaciéon de , Ramos (2018), en su tesis realizada en Consultorio estético
Almaplasty en Lima, con las mismas variables de estudio cuyo objeto de estudio
es analizar la relacion existente entre ambas variables en el consultorio, en los
resultados la aceptacion la hipétesis general es comprobada, con un factor de
relacion del 0.450, se relaciona de manera positiva moderada, concluyendo que la
relacion es directa porque si se aplica bien la primera variable, mejora la segunda.
APORTE: Es la herramienta en la que actualmente se utiliza para que los procesos
de compral/venta se realicen de manera mas rapida, eficaz y relacional, el cual va
a permitir que se pueda competir en el mercado, donde distintas empresas ofrecen
sus productos o servicios en linea, todo esto llega a influir de manera significativa
en el posicionamiento de Marca, porgue con el uso de esta herramienta logramos

comunicarnos con el cliente, satisfacerle sus necesidades de manera inmediata,
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logrando la satisfaccion de sus necesidades, y con todo ello la fidelizacion de los
clientes.

Para objetivo especifico primero, cuyo objeto es que sefialar la relacion entre
la variable y la dimensién, se observa que el coeficiente de correlacion es de 0.580,
sefalando que la correlacién es positiva considerable, directamente proporcional
entre la variable y la dimension, todo esto en la prueba de hipoétesis. El nivel de
significancia bilateral es de (0,00), en concordancia con la regla (Sig. 0.000 < 0.05),
determinamos que se acepta la H1, el resultado lo sustento con el cruce de
porcentajes, el cual es de 28.4% lo cual sefiala que la variable influye de forma
Optima con la dimensién, estos resultados se contrastan con Selman (2017), refiere
que el marketing digital enmarca a los alcances del mercadeo que se realizan en
linea, para que los clientes logren concretar sus compras, a través de ideas que
han sido planeadas, por otro lado en Gonzalez (1999), que relaciona la
diferenciacion como las diferentes maneras en comunicar, buscar la mejora y crear
diferentes atributos de lo que la empresa oferta, realzando elementos para cerrar
ventas dentro del mercado., también se contrasta en los resultados de Carrasco &
Moya (2020) en su tesis realizada en Productos Unién en Huancayo, en su objeto
general analizo la relacion entre sus ambas variables para vender los Productos
Unién, los resultados sefialan que la primera variable se relaciona de manera
positiva con la segunda variable, con una correlacion alta Kendall de 0,451,
concluyendo que rechazando la H1. APORTE: Actualmente el marketing digital que
cada empresa aplique, permitira que el usuario finalice su proceso de compra, esto
se podria llevar a cabo con la diferenciacién del producto o servicio que ofrezca la
empresa, ya que en un mundo digital donde se puedan llegar a ofrecer muchos
servicios o productos similares lo que te destaque del otro, ya sea desde lo que se
le ofrece hasta como se le ofrece, es lo que va a determinar que tu empresa crezca
de forma exitosa.

Para el objetivo especifico segundo, que permitird analizar la relacion entre la
variable marketing digital y la dimension fidelizacion, se observa que el coeficiente
de correlacion es de 0.561, lo que indica que la correlacién es positiva considerable,
directamente proporcional entre la variable y la dimensién, todo esto en la prueba
de hipotesis. El nivel de significancia bilateral es de (0,00), en concordancia con la

regla (Sig. 0.000 < 0.05), determinamos que se acepta la H1, el resultado lo
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sustento con el cruce de porcentajes, el cual es de 64.9% lo cual sefala que la
variable influye de forma Optima con la dimension, estos resultados se contrastan
con Abiladejo (2017), sefiala que la variable se trata de un instrumento en la que
se puede interactuar dentro de la mercadotecnia empresarial, la cual en diferentes
de maneras de comunicacién logra alcanzar los objetivos de marketing en cualquier
actividad, consiguiendo una respuesta correcta y una accion de compra/venta, por
otro lado para Alcaide (2015), sefiala que la fidelizacién del cliente no es cuestion
de suerte, todo va entre lazado en los actos de una comunicacion adecuada y
correcta con los clientes, a través de sus experiencias relacionadas a la compra,
generando incentivos y privilegios para los clientes, de la misma forma para,
también sera comparado con la investigacion de Anchundia & Solis (2017) en su
tesis realizada en Supermercado Tarqui Ecuador el cual tiene como objeto cuyo
objetivo es precisar las formas de Marketing digital y la manera en las que estas
inciden en la posicion de productos recién ingresados en supermercados Tarqui,
como resultados de las encuestas realizadas, con respecto al género de los
encuestados, fueron un total 246 encuestados, fueron 157 mujeres, y 89 hombres,
en este marco se concluye que se deberan ejecutar a través de instrumentos
digitales, distintitas maneras de informar sobre el conocimiento de las mismas
dentro de los consumidores finales. APORTE: Ya que la aplicacién de este
instrumento es la manera de comunicacion con los usuarios en la actualidad, de
forma mas rapida y eficaz, esto tiene mucha correspondencia con la fidelidad del
usuario con la entidad, ya que si la empresa logra asertividad y confianza en el
consumidor este va a visualizar sus expectativas satisfechas y con esta las ganas
de volver una vez mas.

Para el tercer objetivo especifico que permitira determinar la relacién entre la
variable y la dimension, se observa que el factor de correlacién es de 0.696, lo que
indica que la correlacion es positiva considerable, directamente proporcional entre
la variable y la dimension, todo esto en la prueba de hipdtesis. El nivel de
significancia bilateral es de (0,00), en concordancia con la regla (Sig. 0.000 < 0.05),
determinamos que se acepta la H1, el resultado lo sustento con el cruce de
porcentajes, el cual es de 60.8% lo cual sefiala que la variable influye de forma
optima con la dimensién, estos resultados se contrastan con Kutchera, Garcia &

Fernandez (2014), que conceptualizan el marketing digital como un nuevo y quizas

22



mejorado modelo de hacer negocio en la actualidad a través del uso del internet
como plataforma de comercializar productos y servicios, la cual le generara a las
empresas nuevas oportunidades, por otro lado Kloter & Amstrong (2013), indica
que el satisfacer el cliente estd relacionado directamente con la expectativa
percibida por el consumidor, entre ellas se verd una satisfaccion alta o baja.
También se contrasta en los resultados de Villafuerte & Espinoza (2019), en su tesis
realizada en Confecciones Sofia Villafuerte en Villa El Salvador, Periodo enero —
agosto 20177, objeto de estudio es analizar la influencia entre ambas variables en
la empresa de Confecciones, en los resultados se rechaza la HO, y se concluye que
existe influencia alta entre la primera variable y la segunda variable, la aplicacién
de la primera variable tiene mucha significancia en el momento de captar clientes.
APORTE: EI marketing digital por ser una nueva herramienta de comercializacion
de productos o servicios, al aplicarse este en la empresa tiene que ser de manera
efectiva con el fin de que el consumidor logre la satisfaccion deseada, y de esta
manera los objetivos de crecimiento y ventas de la empresa se logren de manera

efectiva.
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VI. CONCLUSIONES
A continuacion, las conclusiones que dejaron el presente estudio fueron:

Primera: en concordancia con el objetivo general se determiné que, con el
estadigrafo Rho de Spearman la correlacién es de 0.605 teniendo una correlacion
positiva considerable entre la variable Marketing Digital y la variable
Posicionamiento de Marca, en la prueba de hipoétesis, se obtuvo un Sig. Bilateral de
0.00 para el estudio de aceptacién o rechazo de la hipétesis de estudio, en este
caso se acepta la H1.

Segunda: En concordancia con el objetivo especifico primero se determiné
gue, con estadigrafo Rho de Spearman la correlacién bilateral es de 0.580 teniendo
una correlacién positiva considerable entre la variable Marketing digital y la
dimension diferenciacion en la prueba de hipétesis, se obtuvo un Sig. Bilateral de
0.00 para el estudio de aceptacion o rechazo de la hipétesis de estudio, en este

caso se acepta la hipétesis alterna.

Tercera: En concordancia con el objetivo especifico segundo se determiné
que, con el estadigrafo Rho de Spearman la correlacion bilateral es de 0.561
teniendo una correlacion positiva considerable para la variable marketing digital y
la dimensioén fidelizacién, en la prueba de hipotesis, se obtuvo un Sig. Bilateral de
0.00 para el estudio de aceptacién o rechazo de la hipétesis de estudio, en este
caso se acepta la hipétesis alterna.

Cuarta: En concordancia al tercer objetivo especifico se determiné que, con
el estadigrafo Rho de Spearman la correlacion bilateral es de 0.696 teniendo una
correlacion positiva considerable para la variable Marketing digital y la dimension
Satisfaccion, en la prueba de hipoétesis, se obtuvo un Sig. Bilateral de 0.00 para el
estudio de aceptacion o rechazo de la hipétesis de estudio, en este caso se acepta

la hipotesis alterna.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a la gerente general y a su socio, implementar planes
de Marketing digital con la utilizacién de un marketing de contenido mas claro, que
sirva para atraer al cliente, también la activacion de las redes sociales, tales como
Fb, Ig, Wspp, para que la comunicacion e interaccion con sus clientes a través de
los distintos canales de distribucion (teléfono, publicidad digital, comunicacion
directa), se logre atraer a los clientes a consumir en la cafeteria, todo esto para
darle una mejora en la posicion de su empresa.

Segunda: Recomiendo a la gerente general mejorar el uso del marketing de
contenidos, a través de las estrategias de creatividad y disefio que mejore lo que
se le ofrece al consumidor, entendiendo lo que el cliente desea, también
implementando estrategias de participacion con la marca como personalizando los
productos que se le ofrecen, de esta manera se logre atraer al cliente a consumir
nuestro producto, dandole un atributo extra a lo que se ofrece y asi se pueda tener
una diferenciacion entre la competencia, lo que va a ayudar a la posicion de la
cafeteria Lima Café.

Tercera: Se recomienda a la gerente general y a su socio, crear un sitio web
para dar un impulso en el conocer sus productos al publico de manera mas efectiva,
y la reactivacion de sus redes sociales donde se promocione los productos lo que
ayudara a que la conectividad con los usuarios sea efectiva, a través de esta se
pueden entregar inventivos y privilegios de compra a los usuarios mas frecuentes,
haciendo que la experiencia de compra logre la fidelizaciéon de los usuarios, todo
esto ayudara a que el Posicionamiento de Marca sea mas efectivo en la cafeteria
Lima Café 28.

Cuarta: Se recomienda a la gerente general y a su socio, implementar una
estrategia de capacitacion para desarrollar una comunicacion digital a su personal,
para gue esta sea mas eficiente, mejorando la interaccion a través de los medios
comunicacion sean mas claras y concisas con el uso de algunos canales en los que
se distribuye la informacién que se le brinda de los productos a los clientes (via
WhatsApp, comunicacion directa en la cafeteria, telefonica, etc), todo esto va
ayudar a la mejorar el desempefio de cada trabajador, I0o que genera un servicio
bueno y de calidad y los clientes se sienten satisfechos, de esta manera se ayuda
a gque el Posicionamiento de Marca, sea efectiva en la cafeteria Lima Café 28.
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ANEXO

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene
caracter confidencial con fines académicos, para obtener informacion relevante
para cumplir con los objetivos de la investigacion titulada: “Marketing Digital y
Posicionamiento de Marca en la cafeteria Lima Café 28, Bellavista — Lima,

2022”

Agradeciendo su colaboracion, lea las siguientes preguntas y responda con

veracidad segun crea conveniente:

Género: Hombre Mujer
SIEMPRE CASI A VECES CASI NUNCA NUNCA
SIEMPRE
5 4 3 2

MARKETING DIGITAL CS | AV | CN
Marketing de contenidos 4 3 2
Disefio
1. Considera Ud. que, ¢Las publicaciones que realiza la
cafeteria, cuenta con un contenido claro y comprensible?
2. Considera Ud. que, ¢ El disefio del contenido que tiene la
cafeteria es bueno?
Creatividad
3. ¢El contenido de la publicidad que muestra la cafeteria le
parece creativo?
4. ¢La cafeteria logra crear contenido de publicidad para sus
productos de acuerdo con sus expectativas?
Atraccion
5. ¢El contenido que presenta la cafeteria al mostrar sus
productos, lo hacen decidirse por la compra?
6. ¢El contenido que visualiza de forma digital, es el que
logra atraerlo para visitar la cafeteria?
Redes Sociales CS | AV | CN
Publicidad 4 3 2

7. ¢\Visualiza a través de alguna red social los productos que
ofrece la cafeteria?

8. ¢Lapublicidad a través de las redes sociales es clara y
precisa para Ud?

Promocioén

9. ¢Ha aprovechado las promociones que la cafeteria realiza
para sus clientes?

10. ¢ Le gustaria recibir de manera frecuente las promociones
gue la cafeteria tiene para sus clientes?




Conectividad

11. ¢ La cafeteria logra interactuar con usted a través de sus
redes sociales de manera correcta?

Comunicacion Digital CS | AV | CN
Interaccion 4 3 2
12. ¢ Considera Ud. que, a través de la comunicacion en linea
gue la cafeteria tiene con sus clientes, genera un vinculo
afectivo?
13. ¢ Cuando se comunica a través de los medios digitales, la
interaccion del personal con Ud. es amical y lo hace
sentirse comodo?
Medios de comunicacién
14. ¢Considera Ud. que, la comunicacion a través de los
medios de comunicacién produce emociones positivas con
los clientes?
15. ¢ Los medios de comunicacion son eficientes al momento
de contactar a la empresa para hacer sus pedidos o
reservar para la cafeteria?
Comunicacioén personalizada
16. Considera Ud. que, ¢ Al comunicarse con la empresa
recibe una atencion personalizada?
POSICIONAMIENTO DE MARCA csS | AV | CN
Diferenciaciéon 4 3 2
Estrategia
17. ¢ La estrategia de Marketing que realiza la cafeteria para
atraer a los clientes es muy atractiva?
18. ¢ La estrategia de promociones que utiliza la empresa
llama con frecuencia su atencion?
Producto
19. ¢ Los productos que venden en la cafeteria son de su
agrado?
Atributo
20. ¢ Existen productos que ofrecen en esta cafeteria, que no
encuentran en otras?
Fidelizacion CS | AV | CN
Incentivos 4 3 2

21. ¢La cafeteria le brinda a usted una recompensa e
incentivo por ser cliente constante?

22. ¢ Considera Ud. que, las promociones que realiza a sus
clientes tienen credibilidad?

Experiencia

23. ¢ La atencion por parte de los colaboradores fue buena al
brindarle su servicio en la compra de los productos de la
cafeteria?

24. ;Cree que las experiencias de los clientes al momento de
obtener algun servicio en la cafeteria influyen mucho en la
percepcion que se hacen sobre la empresa?




Privilegios

25. ¢ Cree usted que los privilegios que brinda la cafeteria a
sus clientes son reales?

26. ¢ Si la cafeteria le recompensa con mayores privilegios por

cada consumo que usted realiza con mayor frecuencia?

Satisfaccion

CSs

AV

CN

Expectativas

27. ¢ Considera que, en su experiencia como cliente, los
servicios de la cafeteria han cubierto sus expectativas?

Calidad

28. ¢la calidad de producto que ofrece la cafeteria es lo
esperado como cliente?

29. ¢ La calidad de atencién por parte de los empleados es
satisfactoria?

Desemperio

30. ¢ El desempefio del empleado logra satisfacer su
experiencia de compra con su atencidon?




ANEXO 3: CALCULO DEL TAMANO DE MUESTRA

Donde:

Margen de error: 10%
2"2(p *q)
3 n = Z"z( * )
Probabilidad de Exito: 50% "2 4+ (#)

Probabilidad de fracaso: 50%

Nivel de confianza: 95%

Poblacién: 300

N: 74

Se tendrd como muestra 74 clientes de la cafeteria, Café Lima 28.



ANEXO VALIDACION DEL INTRUMENTO DE JUICIO DE EXPERTOS

S
i\‘l UNIVERSIDAD CESAR VALLE M

CERTIFICADOD DE VALIDEEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

N DIMENSIOMES / items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad” Sugerenclas
DIMENSION 1: Marketing de contenidos Si Mo Si Mo Si No
iConsidera Ud. gue las publicaciones que
1 | realiza la cafeteria cuentan con un contenido Si =i Si
claro v comprensible?
2 i El disefio del contenido que tiene la cafeteria es i i 5i
bueno?
3 iEl contenido de la publicidad gque muestra la =i s S

cafeteria le parece creativa?

iLa cafeteria logra crear contenido de publicidad

4 | para sus productos de acuerdo con sus | Si Si Si
expectalivas?
iLEl contenido gue presenta la cafeteria al

5 | mosftrar sus productos, lo hacen decidirse por la Si Si 5l
compra?

& iEl contenido que visualiza de forma digital, es i - -
el que logra atraero para visitar la cafeteria?
DIMENSION 2: Redes Sociales Si Mo S Mo Si Mo

7 iVisualiza a traves de alguna red social los Si si si
productos gue ofrece la cafeteria?

8 iLa publicidad a traves de las redes sociales es 5 .

i Si Si

clara v precisa para Ld?

3 iHa aprovechado las promociones que la Si si si
cafeteria realiza para sus clientes?
iLe gustaria recibir de manera frecuente las

10 | promocionss que la cafeteria tiene para sus Si Si Si
dientes?

11 iLa cafeteria logra interactuar con usted a través i i 5i
de sus redes sociales de manera comrecta?
DIMENMSION 3: Comunicacién Digital Si Mo =11 Mo i No
iConsidera Ud. que, a traves de la comunicacion

12 | en linea gue la cafeteria tiene con sus clientes, Si Si Si
genera un vinculo afectiva?

13 iCuando se comunica a través de los medios sj s s

digitales, la interaccion del personal con Ud. es
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amical v lo hace senfirse comodo?

i Considera Ud. que, la comunicacion a traveés
14 | de los medios de comunicacion produce | Si Si Si
emociones positivas con los clientes?

;Los medios de comunicacion son eficientes al
15 | momentn de contactar a la empresa para hacer | S0 Si Si
sus pedidos o resenvar para la cafeteria?

16 Considera Ud. gue, ;Al comunicarse con la

empresa recibe una atencion personalizada? Sl Sl Sl
Observaciones (precisar =i hay suficlencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de commegir [ |No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Liatas Flor Delicla DMI: 41365424

Especlalidad del validador: Lic. Administraclon
Dra. Gestion Pablica y Gobernabilidad

1Pertinencia: El item comesponds al concapbo teanico farmilado.

ZRelevancia: El flem es apropiado para representar al componente o dimension
espacifica del consthucio

3Claridad: Se enliende sin dificuliad alguna el enunciado dal ilem, s conciso, exacio
y dlirecta

Mota: Suficencia, se dics suficiencia cuando los items planteados son sulicientes para
miesdir ka dirmension

Lima, 27 de setiembre de 2022.

Firma del Experto.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia” | Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: Diferenciacidn 5i Mo Si Mo 5l | No
iLa estrategia de Marketing gque realiza la

1 | cafeteria para atraer a los clientes es muy | Si Si Si
atractiva?

2 iLa estrategia de promociones que utiliza la g 5 5
empresa llama con frecuencia su atencion? '

;Los productos que venden en la cafeteria son . .

3 Si i Si
de su agrado?

4 ;Existen productos que ofrecen en esta si 5 .

cafeteria, que no encuentran en ofras?

DIMENSION 2: Fidelizacidn Si Mo Sl Mo Sl | Mo

¢ La cafeteria le brinda a usted una recompensa . ;
& . Bi i Si
e incentivo por ser cliente constante?

;Considera Ud. que, las promociones gque

realiza a sus clientes tienen credibilidad? Sl Si S

¢;La atencion por parte de los colaboradores fue
T | buena al brindarle su servicioen lacomprade los | Si Si Si
productos de la cafeteria?

;Cree que las experiencias de los clientes al
momento de obtener algun servicio en la

8 cafeteria influyen mucho en la percepcion que se Sl Si S
hacen sobre la empresa?

a ;iCree usted que los privilegios gue brinda la g S| 5|
cafeteria a sus clientes son reales?
iSi la cafeteria le recompensa con mayores

10 | privilegios por cada consumo que usted realiza | Si Si Si
con mayor frecuencia?
DIMENSION 3: Satisfaccién Si No Si No Si | No
¢ Considera que, en su experiencia como cliente,

11 | los servicios de la cafeteria han cubierto sus | Si Si Si
expectativas?

12 ¢la calidad de producto que ofrece la cafeteria es si - 5

lo esperado como cliente?

13 | jLa calidad de atencion por parte de los | Si s Si
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empleados es satisfactoria?

¢ El desempefio del empleado logra satisfacer su

experiencia de compra con su atencion? o St i

14

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicabie [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia DNI: 41365424
Especialidad del validador: Lic. Administracién

Dra. Gestion Publica y Gobernabilidad

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedarico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficencia cuando ios items pianteados son suficientes para medir 1a dimension

Lima, 27 de setiembre de 2022.

Firma del Experto
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

[ DIMEMSIONES | items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMEMNSION 1: Marketing de contanidos Si Nao Si Mo Si Mo
iConsidera Ud. que las publicaciones que

1 | realiza la cafeterfa cuentan con un contenido | Si Si =i
claro v comprensible?
£ El disefio del contenido que tiene la cafeteria es . . .

2 =i Si =i
bueno?

3 JEl contenido de la publicidad que muestra la si 5 si
cafeteria le parece creativo?

4 La cafeteria logra crear contenido de publicidad

4 | para =us productos de acuerdo con sus | Si Si =i
expectativas?

LEI contenido que presenta la cafeteria al

5 | mostrar sus productos, o hacen decidirse por la =i Si =i
compra?

& L El contenido que visualiza de forma digital, es si S si
el gue logra atraedo para visitar la cafeteria®?

DIMEMNSION 2: Redes Sociales Si Mo Si Mo Si Mo

7 iVisualiza a través de alguna red social los si 5 si
productos que ofrece la cafeteria?

4 La publicidad a través de las redes sociales es . . .

8 . 5i Si 5i
clara v precisa para Ud?
iHa aprovechado las promociones que |a . . .

9 , N . Si Si Si
cafeteria realiza para sus clientes?
iLe gustaria recibir de manera frecuente las

10 | promociones que la cafeteria tiene para sus | Si Si =i
clientes?

11 4 La cafeteria logra interactuar con usted a través si S si
de sus redes sociales de manera correcta’?

DIMEMNSION 3: Comunicacion Digital Si No Si Mo Si No
i Considera Ud. que, a través de la comunicacion

12 | en linea que la cafeteria tiene con sus clientes, =i Si =i
genera un vinculo afectivoe?

JCuando se comunica a través de los medios

13 | digitales, la mteraccién del personal con Ud. es | Si Si =i
amical ¥ lo hace sentirse cdmodo?

14 | ;Considera Ud. que, la comunicacidn a traves | Si Si =i
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de loz medios de comunicacidn produce
emaociones positivas con los clientes?

¢ Los medios de comunicacidn son eficientes al
15 | momento de contactar a la empresa para hacer | S Si Si
sus pedidos o reservar para la cafeteria?

Considera Ud. que, ;A comunicarse con la

16 - - - ai S i
empresa recibe una atencién personalizada? ' ! '
Observaciones |precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ | Mo aplicabla [ ]
Apeallidos y nombres del juez validador: Villanueva Villacorta Jorge Robinson DMNI: 40226875

Especialidad del validador: Lic. Administracion
MBA = Administracion de Negocios

1Pertinencia: El item corresponde al conceplo ledrico formulado.

ZRelevancia: El fem es apropiado para representar al componente o dimersion
e=pecifica del construcio

IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna & enuncadio dal item, &5 conciso, sxacta
y direcio

MNota: Suficiencia, == dice suficencia cuanda los ilems planteados son suficientes para
medic |a dimensién

Lima, 27 de setiembre de 2022.

~
Firma del Experto
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CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAEBLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

[ DIMEMSIONES [ items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerancias
DIMEMNSION 1: Diferenciacion Si Mo =11 Mo Si Mo
JiLa esfrategia de Marketing que realiza la

1 | cafeteria para atraer a lkos clientez es muy | Si Si =i
atractiva?
iLa estrategia de promociones que uliliza la . . .

2 - . Si Si Si
empresa llama con frecuencia su atencidén?

3 JLos productos que venden en la cafeteria son s 5 s
de su agradao?

4 JExisten productos gue ofrecen en  esta s 5 s
cafeteria, que no encuentran en otras?

DIMEMSION 2: Fidelizacidn Si Mo Si Mo Si Mo

5 i La cafeteria le brinda a usted una recompensa s 5 s
e incentivo por ser cliente constante?

8 JConzidera Ud. que, las promociones gque s 5 s

realiza a sus clientes tienen credibilidad?

JLa atencidn por parte de los colaboradores fue
7 | buena al brindare su servicio en lacompra de los | Si Si =i
productos de la cafeteria?

JCree que las experiencias de los clientes al
momento de obtener algdn servicio en [a

8 . . =i =i =i
cafeteria influyen mucho en la percepcitn gue se
hacen s=obre la empresa?

g i Cree usted que los privilegios que brinda la s 5 s
cafeteria a sus clientes son reales?
4530 la cafeteria le recompensa con mayoras

10 | privilegios por cada consumo que usted realiza Si Si Si
con mayor frecuencia?
DIMENSION 3: Satisfaccion Si Mo Si Mo Si Mo
J Considera gue, en suU experiencia como cliente,

11 | los servicios de la cafeteria han cublerto sus | Si Si Si
expectativas?

12 Aila calidad de producto que ofrece la cafeteria es - S -

lo esperado como cliente’?

13 | jla calidad de atencidén por parte de los | Si Si Si
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empleados es satisfactoria?

14 ¢ El desempefio del empleado logra satisfacer su

experiencia de compra con su atencién? o = o
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Villanueva Villacorta Jorge Robinson

Especialidad del validador: Lic. Administracion
MBA - Administracion de Negocios

1Pertinencia: El item corresponde al conceplo tedrico formulado.

2Relevancia: El itern es apropiado para representar al componente o dimensiin especifica ded construcio
3Claridad: Se entiende =in dificuitad alguna el enunciado ded itemn, es conciso, exaclo y drecto

Nota: Suficiencia, s dice sufiGencia cuando los lems planieados son sufiGentes para medir la dmension

DNI: 40226875

Lima, 27 de setiembre de 2022.




_‘Trm

CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETIMNG DIGITAL

N DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Marketing de contenidos Si Mo Si Mo Si No
iConsidera Ud. gque lag publicaciones que

1 | realiza la cafeteria cuentan con un contenido | Si Si Si

claro y comprensible?

£ El disefio del contenido que tiene la cafeteria es

bueno? i Si i

LEI contenido de la publicidad que muestra la

. - i Si i
cafeteria le parece creativa? ' ' '

i La cafeteria logra crear contenido de publicidad
4 |para =us productos de acuerdo conm 2us | Si Si Si
expectativas?

LEl contenido que presenta la cafeterla al

§ | mostrar sus productos, lo hacen decidirse porla | Si Si Si
compra’?
& LEI contenido que visualiza de forma digital, es s 5 s

el que logra atraero para visitar la cafeteria?

DIMEMSION 2: Redes Sociales Si Na Si Mo S5i | No

iVisualiza a fravés de alguna red social los

T . i Si i
productos que ofrece la cafeteria?
iLa publicidad a través de las redes sociales es . , .
8 . i Si i
clara y preciza para Ud?
9 iHa aprovechado las promociones que |a s 5 s
cafeteria realiza para sug clientes?
iLe gustaria recibir de manera frecuente las
10 | promociones que la cafeteria tiene para sus | Si Si Si
cligntes?
¢ La cafeteria logra interactuar con usted a través . . .
11 . i Si Si
de sus redes sociales de manera correcta?
DIMENSION 3: Comunicacion Digital Si No Si Mo S5i | No
4 Conzsidera Ud. que, a través de la comunicacidn
12 | en linea que la cafeteria tiene con sus clientes, | Si Si Si

genera un vinculo afectivo?

JCuando se comunica a través de los medios
13 | digitales, la interaccién del personal con Ud. es | Si Si Si
amical v lo hace sentirse cdmodo?

14 | ; Considera Ud. que, la comunicacidn a fravés | Si Si Si
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de los medios de comunicacién producen
emociones positivas con los clientes?

¢, Los medios de comunicacién son eficientes al

empresa recibe una atencidn personalizada?

15 | momento de contactar a la empresa para hacer | Si Si Si
sus pedidos o reservar para la cafeteria?
16 Considera Ud. que, ;Al comunicarse con la Si Si Si

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:
Apellidos y nombres del juez validador: Garcia Yovera Abraham José
Especialidad del validador: Magister en Gestion del Talento Humano

Dr. Gestion Publica y Gobernabilidad
1Pertinencia: El [lem corresponde al conceplo tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica ded construcio
3Claridad: Se enbiende sin dificuitad alguna el enunciado del itemn, &s conciso, exaclo y dreclo
Nota: Suficiencia, se dice suficencia cuando los ilems planisados son suficentes para medir la dmension

Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]
DNI: 80270538

Lima, 08 de octubre de 2022.

T ¥ i
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Firma del Experto In}6n'nante.
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CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENDD DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

N® DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Diferenciacion Si Na Si Mo Si | No
ila estrategia de Marketing que realiza la

1 | cafeteria para atraer a lbs clientes es muy | Si Si Si
atractiva?

2 ilLa estrategia de promociones que utiliza |a g 5 =
empresa llama con frecuencia su atencién?

3 JLos productos que venden en la cafeterla son g 5 =
de su agrado?

4 iExisten productos que ofrecen en esta . 5 .
cafeteria, que no encuentran en otrag?

DIMENSION 2:Fidelizacion Si Na Si Mo Si | No

5 iLa cafeteria le brinda a usted una recompensa S 5 S
e incentivo por ser cliente constante?

g iConsidera Ud. que. laz promociones que . 5 <

realiza a sus clientes tienen credibilidad?

iLa atencién por parte de los colaboradores fue
7 | buena al brindare su zervicioen la compra de los | Si Si Si
productos de la cafeteria®?

iCreg que las experiencias de los clientes al
momento de obtener algin servicio en la

8 .. . Bi i i
cafeteria influyen mucho en la percepcidn que se
hacen =obre la empreza?

g iCree usted que los privilegios que brinda la g 5 s
cafeteria a sus clientes son reales?
Ai5i la cafeteria le recompensa con Mayores

10 | privilegios por cada consumo que usted realiza | Si Si Si
con mayor frecuencia®?
DIMEN3ION 3. Satisfaccion Si HNo Si Mo | 3i | No
4 Considera que, en suU experiencia como cliente,

11 | los servicios de la cafeteria han cubierto sus | Si Si Si
expectativas?

12 ila calidad de pmduu;tc- que ofrece |a cafeteria es . 5 .
lo esperado como cliente?

13 ila calidad de atencidén por parte de los g 5 <

empleados es satisfactoria?

14 | ; El desempefio del empleado logra satisfacersu | Si Si Si
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[ | experiencia de compra con su atencién? | | | [

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Garcia Yovera Abraham José
Especialidad del validador: Magister en Gestion del Talento Humano

Dr. Gestion Publica y Gobernabilidad
1Pertinencia: El llem corresponde al conceplo tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropsado para representar al componente o dimensiin especifica ded construcio
3Claridad: Se entiende =in dificultad alguna el enunciado ded iterm, < conciso, exaclo y dreclo
Nota: Suficiencia, s« dice suficGencia cuando los ilems planieados son sufiGentes para medir la dmension

DNI: 80270538

Lima, 08 de octubre de 2022.

Firma del Experto I%ﬂnan’m.



ANEXO FIABILIDAD

Escala: Marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vadlido 74 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 74 100,0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,985 16

Escala: Posicionamiento de Marca

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vadlido 74 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 74 100,0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,981 14

Intervalo al que pertenece el

Valoracioén de la fiabilidad de los items

coeficiente alfa de Crombach analizados
(0;0,5) Inaceptable
(0,5;0,6) Pobre
(0,6;0,7) Débil
(0,7;0,8) Aceptable
(0,8;0,9) Bueno
(0,9;1) Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)



ANEXO PRUEBAS DE NORMALIDAD
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital 272 74 ,000 ,768 74 ,000
Posicionamiento De ,330 74 ,000 124 74 ,000
Marca

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta

- 0.76 a- 0.90 Correlacion negativa muy fuerte

- 0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva deébil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez & Fernandez, (2014)



ANEXO CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional™
CONSTANCIA DE PERMISO

ASUNTO: Permiso para aplicar encuestas'y publicar resultados de investigacion
REFERENCIA: Solicitud de permiso para aplicar encuestas y publicar resultados de
investigacion emitido en agosto del 2022

Por medio de la presente UFRASAC CATERING S.A.C, en representacion de la empresa
LIMA CAFE 28. autoriza a la Srta. Cruz Colan Anna Maria de los Angeles a realizar
las encuestas correspondientes a su trabajo de investigacion, tesis titulada “Marketing
Digital y Posicionamiento de Marca en la cafeteria Lima Café 28, Bellavista — Lima,
2022" para la obtencion de su titulo profesional de Administracion en la Universidad Cesar
Vallejo, la cual se realizara el dia Jueves 29 septiembre del 2022, en nuestras
instalaciones en el centro comercial Mall Aventura Bellavista — Callao, a su vez
autorizamos la publicacién de los resultados que se obtendran en esta investigacion, que
seran utilizados con fines educativos.

Por la atencion prestada a los presentes, anticipamos nuestro mas sincero agradecimiento

Atentamente

Lima, septiembre del 2022
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Marketing Digital y
Posicionamiento de Marca en la cafeteria Lima Café 28, Bellavista — Lima, 2022", cuyo
autor es CRUZ COLAN ANNA MARIA DE LOS ANGELES, constato que la investigacion
tiene un indice de similitud de 20.00%, verificable en el reporte de originalidad del
programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 07 de Diciembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE Firmado electrénicamente
DNI: 80270538 por: JGARCIAYOV el 07-
ORCID: 0000-0002-5851-1239 12-2022 09:40:19

Caddigo documento Trilce: TRI - 0477450
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