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Resumen 

El presente trabajo de investigación tuvo como objeto de estudio principal 

Determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en 

la cafetería Café Lima 28, el método con el cual se desarrollo fue de tipo aplicada, 

diseño no experimental, nivel correlacional y enfoque cuantitativo. La población 

estuvo conformada por 300, la muestra de 74 clientes. Para el procedimiento de 

recolección de datos se usó el análisis exploratorio, evaluando las variables 

marketing digital y posicionamiento de marca con el instrumento – cuestionario que 

constó de 14 y 16 preguntas de acuerdo con la escala de Likert. En los resultados, 

para el procesamiento de estos datos se utilizó el programa SPSS versión 26, que 

obtuvieron datos organizados en cuadros de doble entrada, frecuencia relativa y 

absoluta. Concluyendo la existencia de una correlación altamente significativa, 

entre las variables marketing digital y posicionamiento de marca, determino que 

existe una correlación 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 hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna. 

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento de marca, comercio actual 
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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, I 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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I. INTRODUCCIÓN

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 

comercialización de producto u servicios que se ofrecen llegan a muchos 

consumidores, el correcto uso de esta herramienta permitirá tener posición en la 

mente del que es consumidor de nuestra marca. 

Sobre el Marketing Digital, Perdigón, Viltres & Madrigal, (2018) en su artículo 

“Estrategias de comercio electrónico y marketing digital para pequeñas y medianas 

empresas” cuyo objetivo es observar distintas maneras de diseñar ambas variables 

para pymes, se concluye que la manera de interactuar del cliente, su desarrollo, y 

su posición en buscadores en línea, 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 artículo “El marketing digital como 

herramienta en el desempeño 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 tecnologías nuevas y el marketing en torno a la 

digitalización  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 artículo “Estrategias de marketing digital en la 

promoción de Marca Ciudad” la cual tiene como objeto crear nuevas formas de 

fomentar la digitalización de su publicidad en la entidad, finalizando que la 

competencia actual de destinos turísticos 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 artículo “Influencias del marketing experiencial para posicionar la marca ciudad 

en Bahía de Caráquez”  cuyo objeto es diseñar propuestas para el diseño de una 

marca, así mismo la comunicación basada en las emociones del cliente a través de 

la publicidad,  y concluyen que en la ciudad hay diversos lugares para realizar 
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turismo, y es un destino gastronómico 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 artículo “Estrategias del 

marketing viral y el posicionamiento de marca en los restaurantes turísticos de la 

Región 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 región.  

Ortegón, (2017) en su artículo “Imagen y posicionamiento de marcas en la 

industria de agroquímicos en Colombia” el cual tiene como objeto inquirir el 

mercado de la industria química sobre  agricultura en Colombia, investigando el 

mercado relacionada con estas variables y determinar porque es un mercado 

potencial en el país, concluye que para  diferenciar la imagen 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 posición en un mercado tan 

demandado. 

El presente estudio se realizará en la empresa Lima Café 28, ubicada en Mall 

Aventura de Bellavista Callao. Así mismo, se ha observado que la empresa no 

realiza un marketing digital eficiente, en este sentido algunas de las herramientas 

digitales no se están aplicando de manera correcta, no cuenta con una página web 

la cual la comunicación 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 efectúe 

de manera idónea sobre la empresa de estudio. En relación con lo descrito de 

manera anterior en este estudio se desea determina la existencia de una relación 

entre ambas variables, la misma que será de ayuda para brindar posibles 

soluciones. 

Formulación del problema ¿Cómo se relaciona el Marketing Digital y 

Posicionamiento de Marca en la cafetería Lima Café 28, Bellavista – Lima, ¿2022? 

Problemas específicos ¿Cómo se relaciona el Marketing Digital y la 

Diferenciación en la cafetería Lima Café 28, Bellavista – Lima, ¿2022?; ¿Cómo se 

relaciona el Marketing Digital y la Fidelización en la cafetería Lima Café 28, 
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Bellavista – Lima, ¿2022?; ¿Cómo se relaciona el Marketing Digital y la Satisfacción 

en la cafetería Lima Café 28 Bellavista – Lima, ¿2022? 

Justificación teórica esta investigación se estudian artículos científicos, se 

analizan aportes de tesis, se requiere la consulta hacia libros, etc. los cuales 

ayudaran a conceptualizar las variables de estudio, lo que me permitirá conocer 

más del tema y realizar la investigación, la cual servirá como aporte científico ante 

la sociedad. De manera práctica ya que se elaborará a través la aplicación de un 

instrumento, que en este caso será una encuesta hacia los clientes de la empresa, 

la cual nos va a permitir buscar en qué nivel se relacionan las dos variables, 

aquellos resultados permitirán a la gerente conocer más de la situación de estas 

dos variables. De manera metodológica ya que se estudiará a través de un proceso 

metodológico, asesorado por la guía establecida de la Universidad Cesar Vallejo a 

través de la búsqueda de información y la aplicación de encuestas en el SPSS, lo 

cual permitirá brindarle a la empresa el estudio real sobre la influencia entre ambas 

variables dentro de ella, información que será 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 investigación apoyo mis estudios como estudiante de la 

carrera de Administración. 

Objetivo General Analizar la relación entre el Marketing Digital y 

Posicionamiento de Marca en la cafetería Lima Café 28, Bellavista – Lima, 2022. 

Objetivos Específicos Analizar la relación entre el Marketing Digital y la 

Diferenciación en la cafetería Lima Café 28 – Bellavista – Lima, 2022; Analizar la 

relación entre el Marketing Digital y la Fidelización en la cafetería Lima Café 28 

Bellavista – Lima, 2022; Analizar la relación entre el Marketing Digital y la 

Satisfacción en la cafetería Lima Café 28 –Bellavista – Lima, 2022. 

Hipótesis General H1: Existe relación entre el Marketing Digital y el 

Posicionamiento de Marca en la cafetería Lima Café 28 Bellavista – Lima, 2022. 

H0: No existe relación entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en 

la cafetería Lima Café 28 Bellavista – Lima, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

A continuación, se presentarán las investigaciones que nos servirán como 

antecedentes, en las cuales nos vamos a respaldar para la nuestra investigación: 

A Nivel Internacional, Paredes (2021) en su investigación “Marketing Digital y 

Posicionamiento de Marca de la Empresa Stilindgraf S.A. Guayaquil, 2021”, en 

Ecuador cuyo objetivo fue analizar la existencia de la relación entre la variable 1 y 

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 investigación 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 estadística una aplicación correcta de la primera variable se relaciona 

positivamente con la segunda variable en relación con su objetivo general, se dice 

que 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 posición de la marca, 

la metodología del estudio asume un alcance exploratorio, tiene como resultados 

en las encuestas, se arrojó que el 57% reciben información publicitaria digital en 

redes sociales, en cuanto al 5% lo reciben por mensajes de texto. De esta manera 

concluye que se diseñó lo solicitado por el objetivo para impulsar la posición de la 

marca AH Arquitectos, lo que impulso a la ejecución de estrategias en línea, lo que 

se logró incrementar la cuota de los clientes, enmarcadas en experiencias buenas 

para los usuarios y así logren identificarse con la marca, teniendo como finalidad 

su posición. 

Anchundia & Solis (2017) en su tesis “Análisis 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 posición de 

productos recién ingresados en  supermercados Tarqui, para su metodología se 

utilizó 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 deberán ejecutar a 
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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 medición en 

la que se relacionan ambas variables en la empresa, el método es de diseño no 

experimental, corte transversal, sistemática y empírica. En los resultados se 

concluye que hay relación 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 relación con el 

proceso de ventas de productos Unión - Huancayo, 2020” en Huancayo, como 

objeto general analizo la relación entre sus ambas variables para vender los 

Productos Unión,  método de estudio fue aplicada, enfoque cuantitativo, de tipo 

aplicada, diseño no experimental, los resultados señalan que la primera variable se 

relaciona de manera positiva con la segunda variable, con una correlación alta 

Kendall de 0,451, concluyendo que se acepta la hipótesis alterna. 

Cruz (2020), en su investigación  “Análisis 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 público para conseguir la finalización de ventas, a través de la creación 

de contenido en un sitio web.  

A Nivel Local, Ramos (2018), en su investigación “Marketing Digital y 

Posicionamiento del Consultorio Estético Almaplasty – Lima, 2018”, en Lima, cuyo 

objeto de estudio es analizar la relación existente entre ambas variables en el 

consultorio, se implementó una metodología tipo básica, no experimental, nivel 

descriptivo correlacional, en los resultados la aceptación la hipótesis general es 

comprobada, con un nivel de relación del 0.450, se relaciona de forma positiva 

moderada, concluyendo  que la relación es directa porque si se aplica bien la 

primera variable, mejora la segunda.   
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Villafuerte & Espinoza (2019), en su investigación “Influencia del marketing 

digital en la captación de clientes de la empresa Confecciones Sofía 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 hipótesis nula, y se concluye que existe influencia alta entre las 

variables, la aplicación de la primera variable tiene mucha significancia en el 

momento de captar clientes.  

Anzovini (2018) en su tesis “Análisis del posicionamiento de la marca Miralejos 

en Lima” el cual tiene como objeto general de estudio analizar los factores más 

relevantes para lograr la compra de estos productos, para crear estrategias en la 

posición de la marca, metodología 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 será un medio de comunicación de gran importante para 

lograr el posicionamiento de Miralejos Accesorios. 

A continuación, se conceptualizará la variable Marketing Digital: 

En primer lugar, Selman (2017), refiere que enmarca a los alcances del 

mercadeo que se realizan en línea, para que los clientes logren concretar sus 

compras, a través de ideas que han sido planeadas, va más allá de lo tradicional 

pensando en este mundo digital actual. 

De igual manera, Abiladejo (2017), señala que se trata de una herramienta en 

la que se puede interactuar dentro de la mercadotecnia empresarial, la cual en 

diferentes de maneras de comunicación logra alcanzar los objetivos de marketing 

en cualquier actividad, consiguiendo una respuesta correcta y una acción de 

compra/venta.  

Por otro lado, Kutchera, Garcia & Fernandez (2014), lo conceptualizan como 

un nuevo y quizás 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 a las empresas. 

Importancia del Marketing Digital, para Gómez (2015), señala que en la 

actualidad las empresas deben sacar provecho a todas las plataformas que existen 

en la actualidad con el uso de la tecnología, el uso correcto del internet y las redes 
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sociales darán pase a crear nuevas herramientas publicitarias y de 

comercialización, 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 fidelización del mismo esto lo 

convertirá en una empresa competente dentro del mercado actual. 

Objetivo del Marketing Digital, Sanagustín (2016), señala 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 relación con el cliente, a través de una comunicación tecnológica 

eficiente. 

Características del Marketing Digital, Solé & Campos (2020), estos autores 

indican que existen muchas características, pero la principal que es parte del 

marketing, no es solamente la publicidad en línea 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 comunicación y la tercera es que es medible, ya que las emociones 

que genera este tipo de marketing puede medirse a través de la satisfacción del 

consumidor a través de todo el proceso de interacción en línea.   

Tipos de Marketing Digital, en tal caso para Ramírez (2020), existen diferentes 

tipos de marketing digital, tales como: 

 Marketing One to One, personalización de comunicación a cada cliente. 

Marketing de permiso, permite al cliente recibir la información de manera voluntaria. 

Marketing de atracción, consiste en la generación de vistas de nuestros sitios webs  

Marketing de retención, invita al usuario a permanecer en nuestros sitios web. 

Marketing de recomendación, 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 distribución y manera 

de crear contenido que sea de valor agregado, que enmarque el interés de su sus 

clientes potenciales y clientes frecuentes, de manera que logre atraer hacia la 

marca o negocio, con estrategias establecidas para estructurarla y aplicarla de 

manera eficiente. 
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 Redes Sociales, Sicilia, Palazón, López & López (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.  

Comunicación Digital, que según, Zapata (2017), es la capacidad para 

comunicarse con el uso de las tecnologías en la actualidad de manera económica 

esto produce que las personas y las empresas logren interactuar, lo que generará 

y definirá nuevas maneras de competir en el mercado.  

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

Según Keller (2008), define el Posicionamiento de Marca como la razón de 

ser y el núcleo del marketing, ya que diseña una nueva manera de ofertar los 

productos y servicios y la imagen de las empresas de manera que se logre tener 

posición en el que consume nuestro producto servicio, que representa al público 

objeto dentro del mercado. 

Por otro lado, Bispo (2021), señala que es la medición en la que se lograra 

medir la satisfacción de respuesta que los clientes reciben, logrando la satisfacción 

del cliente, ya que de esta manera la marca logra destacarse y ser competitiva en 

el mercado.  

Así 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 vínculo externo e interno empresarial, de esta manera logra 

comprender los conceptos de una posición 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 único 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 razón, Carniel & Tejedor (2019), el 

también llamado Branding, es fundamental porque logra resaltar los atributos, ya 

que a través de ello se crean las experiencias del publico objeto que lo consume o 

utiliza, lo cual ayudara a generar un vínculo cliente/empresa, es por esta razón que 

las marcas tienen que satisfacer lo más rápido y eficaz posible las necesidades de 

sus clientes para que estos logren tenerlos en su mente. 



9 

Características del Posicionamiento de Marca, en referencia a Keller (2008), 

las principales son: 1. Señar la identificación de la marca de manera correcta 2. 

Diseñarle 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 imaginación 

que se utiliza dentro de la marca para crear una posición en el mercado, la manera 

en la cual se desempeña la empresa en el proceso de satisfacción 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 está enmarcada con las 

siguientes: 

Diferenciación, que González (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.  

Fidelización, la cual Alcaide (2015), señala que para fidelizar al cliente no es 

cuestión de suerte, todo va entre lazado en los actos de una comunicación 

adecuada y correcta con los clientes, a través de sus experiencias relacionadas a 

la compra, generando incentivos y privilegios para los clientes. 

Satisfacción, en la que Kloter & Amstrong (2013), indica que el satisfacer al 

cliente e está relacionada directamente con la expectativa percibida por el 

consumidor, entre ellas se verá una satisfacción alta o baja  
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III. METODOLOGÍA
3.1. Tipo y diseño de investigación 

En este capítulo, vamos a conceptualizar bajo el amparo de autores, el tipo y diseño 

que se utilizó para realizar el presente estudio: 

Tipo aplicada, porque se realizó a través de un objeto especifico, siendo 

avalado por distintos aportes obtenidos en una investigación básica de las dos 

variables de estudio, haciendo un análisis con frontal entre la realidad y el marco 

teórico (Behar, 2008). 

Así mismo, el diseño fue no experimental que son aquellos trabajos de 

investigación no son manipulados, y solo se estudian en forma básica para ser 

analizado, y de corte transaccional (transversales) porque se recopilo información 

en un momento predeterminado. (Hernández, Fernandez & Baptista, 2018). 

Se contó con un enfoque cuantitativo, en la cual se recolecta datos de la 

investigación para hacer probabilidades en las hipótesis planteadas, para analizar 

de manera estadística, para que de esta manera las teorías sean probadas. 

(Hernández, Fernández & Baptista, 2018). 

Así mismo, la investigación 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 específico (Hernández, 

Fernández & Baptista, 2018). 

Donde: 

𝑀 = Muestra 

𝑂1 = variable 01  

𝑂2 = variable 02 

𝑟 = relación entre las variables 
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3.2. Variables y Operacionalización 

Variable 1:  Marketing Digital 

Definición conceptual: 

Señala que se trata de una herramienta en la que se puede interactuar dentro 

de la mercadotecnia empresarial, la cual en diferentes de maneras de comunicación 

logra alcanzar los objetivos de marketing en cualquier actividad, consiguiendo una 

respuesta correcta y una acción de compra/venta. Abiladejo (2017), 

Definición Operacional: 

De manera operacional se define como la aplicación de un instrumento para 

estudiar las variables de estudio en este caso, es la encuesta. 

Dimensiones: 

Marketing de contenidos 

Indicadores 

• Diseño

• Creatividad

• Conectividad

Redes Sociales 

Indicadores 

• Publicidad

• Promoción

• Conectividad

Comunicación digital 

Indicadores 

• Interacción

• Medios de comunicación

• Comunicación personalizada

Escala de medición: Ordinal 
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Variable 2: Posicionamiento de Marca 

Definición conceptual: 

Define el Posicionamiento de Marca como la razón de ser y el núcleo del 

marketing, ya que diseña una nueva manera de ofertar los productos y servicios y 

la imagen de las empresas de manera que se logre tener posición en el que 

consume nuestro producto servicio, que representa al público objeto dentro del 

mercado. Keller (2008) 

Definición Operacional: 

De manera operacional se define como la aplicación de un instrumento para 

estudiar las variables de estudio en este caso, es la encuesta. 

Dimensiones: 

Diferenciación  

Indicadores 

• Estrategia

• Producto

• Atributo

Fidelización 

Indicadores 

• Incentivos

• Experiencia

• Privilegios

Satisfacción 

Indicadores 

• Expectativas

• Calidad

• Desempeño

Escala de medición: Ordinal 
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3.3. Población y muestra 

Población: en el presente estudio la población se conformará de 300 clientes que 

consumen de forma mensual en la cafetería Café Lima 28 en el MALL AVENTURA 

BELLAVISTA – Callao. En consecuencia, López (2004), lo define como un conjunto 

de personas en manera general dentro del universo para realizar una investigación. 

Criterio de inclusión: Clientes mayores a 18 años de edad 

Criterio de exclusión: Clientes menores a 18 años de edad  

Muestra: Para López (2004), la muestra es un pequeño extracto de la población a 

estudiar en una investigación  

Donde:  

Margen de error: 10%  

Probabilidad de Éxito: 50%          

Probabilidad de fracaso: 50%  

Nivel de confianza: 95% 

 Población: 300 

 N: 74 

 Se tendrá como muestra 74 clientes de la cafetería, Café Lima 28. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas: la que se utilizará para el presente estudio será la encuesta, que, para 

Casas, Repullo & Donado, (2003), es una herramienta utilizada para obtener 

información de manera eficaz sobre lo que estemos estudiando en la investigación. 

La técnica es un proceso de investigación que se valida en la práctica, la cual 

transforma y utiliza información relevante para las investigaciones científicas. 

(Rojas, 2011). 

Instrumentos: El cuestionario, se estructurará este en formato de instrumento el 

cual será aplicado, se realizarán dos, el primero en base a la variable 1 y el segundo 

en base a la variable 2. Para Hernández, Fernández & Baptista, (2018) son 

diferentes preguntas que se aplicaran en relación con las variables que se van a 

medir. 

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

será validado por expertos conocedores del que se investiga en el presente estudio, 

𝑛 =  
𝑍”2(𝑝 ∗ 𝑞)

𝑒”2 + (
𝑍”2(𝑝 ∗ 𝑞)

𝑁 )
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como son las variables. Por ello para Hernández, Fernández & Baptista (2018), 

Nivel en el que un instrumento mide lo que se va a estudiar en la presente  

Confiabilidad: en el desarrollo de la investigación, se realizará la prueba de 

confiabilidad a través del Alfa de Combrach, que determinará la fiabilidad del 

instrumento a aplicar. En este sentido, Hernández, Fernández & Baptista (2018), 

es el nivel en que los resultados que se obtendrán en la investigación con 

coherentes y claros. 

3.5. Procedimientos 

Como primer paso, para la recopilación de información y datos, se facilitó el 

acceso hacia los clientes de la cafetería 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 población salió 300 clientes que asisten de manera 

mensual, pero de esto se sacó una muestra, la cual quedo en 74 clientes. A partir 

de esta muestra se aplicó una serie de preguntas elaboradas en la presente 

investigación se aplicarán de manera presencial, dependiendo de la disponibilidad 

de respuesta de los clientes. 

3.6. Método de análisis de datos 

Análisis 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 

versión 25, se estudiaron pruebas hipotéticas, que permitieron el análisis de la 

relación 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 análisis 

se miden las características de una población a estudiar en un tiempo determinado. 

Análisis inferenciales, se analizará la información necesaria que nos permita 

conocer mucho más sobre los temas en los que se basa la presente investigación 

se hicieron pruebas probabilísticas a través de la Correlación de Spearman, el cual 

tiene un nivel de significancia del 5%, se trabajó también en la tabulación de datos 

obtenidos en la encuesta aplicada, los cuales serán representados en tablas de 

frecuencia, y se obtendrán en porcentajes, por lo que para González (2017). Los 

análisis inferenciales son relevantes para añadir e integrar información 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 realización del estudio presente, que será efectuado en las 

instalaciones de Cafetería Café Lima 28 en el Callao se cuenta con la autorización 

de la Gerente General. Por ello, refiero en que los sujetos de investigación, todos 

son voluntarios y anónimos, los datos aquí recolectados serán utilizados única y 

exclusivamente como materia educativa. En el mismo margen ético se citó a los 

autores que sirvieron de referencia para la elaboración del marco teórico, 

antecedentes, metodología, técnicas e instrumentos, población y muestra que se 

conceptualiza en la presente investigación, para ello se citó en formato APA según 

lo establecido. Para Salazar, Icaza & Alejo (2018) La investigación ética es de suma 

relevancia e importantes para todos los estudios científicos, 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 capítulo, se presentarán los resultados obtenidos, según los 

objetivos planteados: 

Objetivo Específico 01: Determinar la relación entre el Marketing Digital y la 

Diferenciación en la cafetería Lima Café 28 – Lima 2022 

H1: Existe relación entre el Marketing Digital y la Diferenciación en la cafetería Lima 

Café 28 – Bellavista – Lima, 2022.  

H0: No existe relación entre el Marketing Digital y la Diferenciación en la cafetería 

Lima Café 28 – Bellavista – Lima, 2022 

Tabla 1  

Tabla cruzada entre Marketing digital vs. Diferenciación 

Diferenciación 
Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 

digital 

Deficiente 27,0% 0,0% 0,0% 27,0% Rho de 

Spearman 

0, 580** 
Regular 0,0% 2,7% 4,1% 6,8% 

Optimo 0,0% 37,8% 28,4% 66,2% Sig. (bilateral) 

0, 000 Total 27,0% 40,5% 32,4% 100,0% 

En referencia a la tabla N°1, se detalla que el factor de correlación es de 0.580, 

indicando que la correlación es positiva considerable, directamente proporcional 

entre la variable y la dimensión, en la prueba de hipótesis, con el Rho de Spearman. 

Para el estudio de aceptar o rechazar hipótesis, 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 señala que la variable contribuye de forma excelente con la 

dimensión. 

De acuerdo con el análisis inferencial, la cafetería Lima Café 28 – Lima, debe 

darle un uso optimo a la variable con el fin mejorar la dimensión. 
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Objetivo Específico 02:  Determinar la relación entre el Marketing Digital y la 

Fidelización en la cafetería Lima Café 28 – Lima 2022 

H1: Existe relación entre el Marketing Digital y la Fidelización en la cafetería Lima 

Café 28 – Lima 2022 

H0: No existe relación entre el Marketing Digital y la Fidelización en la cafetería Lima 

Café 28 – Lima 2022 

 

Tabla 2 

 Tabla cruzada entre Marketing digital vs Fidelización 

 
Fidelización 

Total Correlación 
Deficiente Regular Optimo 

Marketing 

digital 

Deficiente 27,0% 0,0% 0,0% 27,0% Rho de 

Spearman 

0, 561** 
Regular 0,0% 0,0% 6,8% 6,8% 

Optimo 0,0% 1,4% 64,9% 66,2% Sig. (bilateral) 

0, 000 Total 27,0% 1,4% 71,6% 100,0% 

 

En referencia a la tabla N°2, se detalla que el factor de correlación es de 0.561, 

indicando que la correlación es positiva considerable, directamente proporcional 

entre la variable y la dimensión, en la prueba de hipótesis, con el Rho de Spearman. 

Para el estudio de aceptar o rechazar hipótesis, 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 señala que la variable contribuye de forma excelente con la 

dimensión. 

De acuerdo con el análisis inferencial, la cafetería Lima Café 28 – Lima, debe 

darle un uso optimo a la variable con el fin mejorar la dimensión. 
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Objetivo Específico 03:  Determinar la relación entre el Marketing Digital y la 

Satisfacción en la cafetería Lima Café 28 – Lima 2022 

H1: Existe relación entre el Marketing Digital y la Satisfacción en la cafetería Lima 

Café 28 – Lima 2022 

H0: No existe relación entre el Marketing Digital y la Satisfacción en la cafetería 

Lima Café 28 – Lima 2022 

Tabla 3 

 Tabla cruzada entre Marketing digital vs. Satisfacción 

Satisfacción 

Total Correlación 
Deficiente Regular Optimo 

Marketing 

digital 

Deficiente 27,0% 0,0% 0,0% 27,0% Rho de 

Spearman 

0, 696** 
Regular 0,0% 1,4% 5,4% 6,8% 

Optimo 0,0% 5,4% 60,8% 66,2% Sig. (bilateral) 

0, 000 Total 27,0% 6,8% 66,2% 100,0% 

En referencia a la tabla N°3, se detalla que el factor de correlación es de 0.696, 

indicando que la correlación es positiva considerable, directamente proporcional 

entre la variable y la dimensión, en la prueba de hipótesis, con el Rho de Spearman. 

Para el estudio de aceptar o rechazar hipótesis, 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 señala que la variable contribuye de forma excelente con la 

dimensión. 

De acuerdo con el análisis inferencial, la cafetería Lima Café 28 – Lima, debe 

darle un uso efectivo a la variable con el fin mejorar la dimensión. 
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Objetivo General: Determinar la relación entre el Marketing Digital y el 

Posicionamiento de Marca en la cafetería Lima Café 28 – Lima 2022 

H1: Existe relación entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en la 

cafetería Lima Café 28 – Lima 2022 

H0: No existe relación entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en 

la cafetería Lima Café 28 – Lima 2022 

Tabla 4 

 Tabla cruzada entre Marketing digital vs. Posicionamiento de marca 

Posicionamiento de marca 

Total Correlación Deficient

e 

Regula

r 
Optimo 

Marketing 

digital 

Deficient

e 
27,0% 0,0% 0,0% 27,0% 

Rho de 

Spearman 

0, 605** Regular 0,0% 0,0% 6,8% 6,8% 

Optimo 0,0% 0,0% 66,2% 66,2% Sig. 

(bilateral) 

0, 000 Total 27,0% 0,0% 73,0% 100,0% 

En referencia a la tabla N°4, se detalla que el factor de correlación es de 0.580, 

indicando que la correlación es positiva considerable, directamente proporcional 

entre la variable 1 y la variable 2, en la prueba de hipótesis, con el Rho de 

Spearman. 

Para el estudio de aceptar o rechazar hipótesis, 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 señala que la variable contribuye de forma excelente con la 

dimensión. 

De acuerdo con el análisis inferencial, la cafetería 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. DISCUSIÓN

En el presente capitulo se realizará la discusión sobre los resultados obtenidos en 

referencia a los objetivos de la investigación, los cuales serán contrastados en 

conceptos de autores, resultados de otras tesis, y con aportes propios para una 

mejor interpretación: 

Para el objetivo general que permitirá analizar la relación entre la primera 

variable y la segunda variable se observa que el coeficiente de correlación es de 

0.580, lo que indica que la correlación es positiva considerable, directamente 

proporcional entre las variables esto en la prueba de hipótesis. 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 señala que la primera variable influye de 

forma óptima 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 medición en la que se relacionan ambas variables en la empresa. 

En los resultados se concluye que hay relación entre ambas variables de 0.747, 

aceptando la hipótesis alterna lo cual concluye que implementando un buen 

marketing digital se logra un mayor posicionamiento de marca, también en la 

investigación 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 relación existente entre ambas variables en el consultorio, en los 

resultados la aceptación la hipótesis general es comprobada, con un factor de 

relación del 0.450, se relaciona de manera positiva moderada, concluyendo  que la 

relación 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 compra/venta se realicen de manera más rápida, eficaz y relacional, el cual va 

a permitir que se pueda competir en el mercado, donde distintas empresas ofrecen 

sus productos o servicios en línea, todo esto llega a influir de manera significativa 

en el posicionamiento de Marca, porque con el uso de esta herramienta logramos 

comunicarnos con el cliente, satisfacerle sus necesidades de manera inmediata, 
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logrando la satisfacción de sus necesidades, y con todo ello la fidelización de los 

clientes. 

Para objetivo específico primero, cuyo objeto es que señalar la relación entre 

la variable y la dimensión, se observa que el coeficiente de correlación es de 0.580, 

señalando que la correlación es positiva considerable, directamente proporcional 

entre la variable y la dimensión, todo esto en la prueba de hipótesis. 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 señala que la variable influye de forma 

óptima con la dimensión, estos resultados se contrastan con Selman (2017), refiere 

que el marketing digital enmarca a los alcances del mercadeo que se realizan en 

línea, para que los clientes logren concretar sus compras, a través de ideas que 

han sido planeadas, por otro lado en González (1999), que relaciona la 

diferenciación 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 Unión en Huancayo, en su objeto 

general analizo la relación entre sus ambas variables para vender los Productos 

Unión,  los resultados señalan que la primera variable se relaciona de manera 

positiva con la segunda variable, con una correlación alta Kendall de 0,451, 

concluyendo que rechazando la H1. APORTE: Actualmente el marketing digital que 

cada empresa aplique, permitirá que el usuario finalice su proceso de compra, esto 

se podría llevar a cabo con la diferenciación 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 específico segundo, que permitirá analizar la relación entre la 

variable marketing digital y la dimensión fidelización, se observa que el coeficiente 

de correlación es de 0.561, lo que indica que la correlación es positiva considerable, 

directamente proporcional entre la variable y la dimensión, todo esto en la prueba 

de hipótesis. 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 señala que la 

variable influye de forma óptima con la dimensión, estos resultados se contrastan 

con  Abiladejo (2017), señala 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 comunicación logra alcanzar los objetivos de marketing en cualquier 

actividad, consiguiendo una respuesta correcta y una acción de compra/venta, por 

otro lado para Alcaide (2015), señala que la fidelización del cliente no es cuestión 

de suerte, todo va entre lazado en los actos de una comunicación 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 será comparado con la investigación 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 posición 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 deberán 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 aplicación de este 

instrumento es la manera de comunicación con los usuarios en la actualidad, de 

forma más rápida 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 más. 

Para el tercer objetivo específico que permitirá determinar la relación entre la 

variable y la dimensión, se observa que el factor de correlación es de 0.696, lo que 

indica que la correlación es positiva considerable, directamente proporcional entre 

la variable y la dimensión, todo esto en la prueba de hipótesis. 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 señala que la variable influye de forma 

óptima con la dimensión, estos resultados se contrastan con  Kutchera, Garcia & 

Fernandez (2014), que conceptualizan el marketing digital como un nuevo y quizás 
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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 está relacionado directamente con la expectativa 

percibida por el consumidor, entre ellas se verá una satisfacción 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 2017”, objeto de estudio es analizar la influencia entre ambas variables en 

la empresa de Confecciones, en los resultados se rechaza la H0, y se concluye que 

existe influencia alta entre la primera variable y la segunda variable, la aplicación 

de la primera variable tiene mucha significancia en el momento de captar clientes.  

APORTE: El marketing digital por ser una nueva herramienta de comercialización 

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 satisfacción 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 continuación, las conclusiones que dejaron el presente estudio fueron: 

Primera: en concordancia con el objetivo general se determinó que, con el 

estadígrafo Rho de Spearman la correlación es de 0.605 teniendo una correlación 

positiva considerable entre la variable Marketing Digital y la variable 

Posicionamiento de Marca, en la prueba de hipótesis, se obtuvo un Sig. Bilateral de 

0.00 para el estudio de aceptación o rechazo de la hipótesis de estudio, en este 

caso se acepta la H1. 

Segunda: En concordancia con el objetivo específico primero se determinó 

que, con estadígrafo Rho de Spearman la correlación bilateral es de 0.580 teniendo 

una correlación positiva considerable entre la variable Marketing digital y la 

dimensión diferenciación en la prueba de hipótesis, se obtuvo un Sig. Bilateral de 

0.00 para el estudio de aceptación o rechazo de la hipótesis de estudio, en este 

caso se acepta la hipótesis alterna. 

Tercera: En concordancia con el objetivo específico segundo se determinó 

que, con el estadígrafo Rho de Spearman la correlación bilateral es de 0.561 

teniendo una correlación positiva considerable para la variable marketing digital y 

la dimensión fidelización, en la prueba de hipótesis, se obtuvo un Sig. Bilateral de 

0.00 para el estudio de aceptación o rechazo de la hipótesis de estudio, en este 

caso se acepta la hipótesis alterna. 

Cuarta: En concordancia al tercer objetivo específico se determinó que, con 

el estadígrafo Rho de Spearman la correlación bilateral es de 0.696 teniendo una 

correlación positiva considerable para la variable Marketing digital y la dimensión 

Satisfacción, en la prueba de hipótesis, se obtuvo un Sig. Bilateral de 0.00 para el 

estudio de aceptación o rechazo de la hipótesis de estudio, en este caso se acepta 

la hipótesis alterna. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Primera: Se recomienda a la gerente general y a su socio, implementar planes 

de Marketing digital con la utilización de un marketing de contenido más claro, que 

sirva para atraer al cliente, también la activación de las redes sociales, tales como 

Fb, Ig, Wspp, para que la comunicación e interacción con sus clientes a través de 

los distintos canales de distribución (teléfono, publicidad digital, comunicación 

directa), se logre atraer a los clientes a consumir en la cafetería, todo esto para 

darle una mejora en la posición de su empresa. 

Segunda: Recomiendo a la gerente general mejorar el uso del marketing de 

contenidos, a través de las estrategias de creatividad y diseño que mejore lo que 

se le ofrece al consumidor, entendiendo lo que el cliente desea, también 

implementando estrategias de participación con la marca como personalizando los 

productos que se le ofrecen, de esta manera se logre atraer al cliente a consumir 

nuestro producto, dándole un atributo extra a lo que se ofrece y así se pueda tener 

una diferenciación entre la competencia, lo que va a ayudar a la posición de la 

cafetería 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 más efectiva, 

y la reactivación 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 más frecuentes, 

haciendo que la experiencia de compra logre la fidelización de los usuarios, todo 

esto ayudara a que el Posicionamiento de Marca sea mas efectivo en la cafetería 

Lima Café 28. 

Cuarta: Se recomienda a la gerente general y a su socio, implementar una 

estrategia de capacitación para desarrollar una comunicación digital a su personal, 

para que esta sea más eficiente, mejorando la  interacción a través de los medios 

comunicación sean mas claras y concisas con el uso de algunos canales en los que 

se distribuye la información que se le brinda de los productos a los clientes (vía 

WhatsApp, comunicación directa en la cafetería, telefónica, etc), todo esto va 

ayudar a la mejorar el desempeño de cada trabajador, lo que genera un servicio 

bueno y de calidad y los clientes  se sienten satisfechos, de esta manera se ayuda 

a que el Posicionamiento de Marca, sea efectiva en la cafetería Lima Café 28. 
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ANEXOS 

ANEXO 1:  MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 

Variable Definición Conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 
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Abiladejo (2017), dice que es un sistema 

interactivo dentro del conjunto de 

acciones de Marketing de la empresa, que 

utiliza los sistemas de comunicación 

telemáticos para conseguir el objetivo 

principal que marca cualquier actividad de 

Marketing: conseguir una respuesta 

mesurable ante un producto y una 

transacción comercial. 

De manera operacional 

se define como la 

aplicación de un 

instrumento para estudiar 

las variables de estudio 

en este caso, es la 

encuesta. 
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Publicidad 

Promoción 
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Variable Definición Conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 
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Keller (2008), define el 

Posicionamiento de Marca como la razón 

de ser y el núcleo del marketing, ya que 

diseña una nueva manera de ofertar los 

productos y servicios y la imagen de las 

empresas de manera que se posicione en 

la mente del consumidor como publico 

objeto dentro del mercado. 

 

De manera operacional 

se define como la 

aplicación de un 

instrumento para estudiar 

las variables de estudio 

en este caso, es la 

encuesta. 

Diferenciación 

Estrategia 

Ordinal 

Producto 

Atributos 

Fidelización  

Incentivos 

Experiencia  

Privilegios 

Satisfacción  

 

Expectativa 

Calidad 

Desempeño 



 

ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 

Marketing Digital y Posicionamiento de Marca en la cafetería Lima Café 28, en la ciudad de Lima – 2022 
Formulación del 

problema 
Objetivos 

 

Hipótesis Variable Dimensiones 

 

Indicadores 

 

Métodos 

Problema General 
¿Cuál es la relación 
entre el Marketing 
Digital y el 
Posicionamiento de 
Marca en la cafetería 
Lima Café 28 – Lima 
2022? 

 

 

 

Objetivo General  

Determinar la 
relación entre el 
Marketing Digital y el 
Posicionamiento de 
Marca en la cafetería 
Lima Café 28 – Lima 
2022. 

Hipótesis General 

H1: Existe relación entre el 
Marketing Digital y el 
Posicionamiento de Marca 
en la cafetería Lima Café 
28 – Lima 2022.  

H0: No existe relación 
entre el Marketing Digital y 
el Posicionamiento de 
Marca en la cafetería Lima 
Café 28 – Lima 2022. 

Marketing Digital • Marketing de 
contenidos 

• Redes 
Sociales 

• Comunicación 
digital 

 

 

 

 

 

 

• Diseño  

• Creatividad 

• Atracción  

• Publicidad 

• Promoción  

• Conectividad 

• Interacción  

• Medios de 
comunicación  

• Canales de 
distribución  

Tipo de Inv. 

Aplicada 

 

Diseño de Inv. 

No experimental 

 

Nivel: 

correlacional 

 

Población: 

300 

Muestra: 

74 

Técnicas: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

 

Problemas específicos 

 

¿Cuál es la relación 
entre el Marketing 

Digital y la 
Diferenciación en la 

cafetería Lima Café 28 
– Lima 2022? 

¿Cuál es la relación 
entre el Marketing 

Digital y la Fidelización 
en la cafetería Lima 

Café 28 – Lima 2022? 

 ¿Cuál es la relación 
entre el Marketing 

Digital y la Satisfacción 

Objetivos Específicos  

Determinar la relación 
entre el Marketing 
Digital y la 
Diferenciación en la 
cafetería Lima Café 
28 – Lima 2022 

 Determinar la 
relación entre el 
Marketing Digital y la 
Fidelización en la 
cafetería Lima Café 
28 – Lima 2022 

 Determinar la 
relación entre el 
Marketing Digital y la 
Satisfacción en la 

Hipótesis especifica 

H1: Existe relación entre el 
Marketing Digital y la 
Diferenciación en la 
cafetería Lima Café 28 – 
Bellavista – Lima, 2022.  

H0: No existe relación 
entre el Marketing Digital y 
la Diferenciación en la 
cafetería Lima Café 28 – 
Bellavista – Lima, 2022 

 H1: Existe relación entre el 
Marketing Digital y la 
Fidelización en la cafetería 
Lima Café 28 – Bellavista – 
Lima, 2022.  

Posicionamiento 
de Marca 

• Diferenciación 

• Fidelización 

• Satisfacción  

• Estrategia 

• Producto 

• Atributo 

• Incentivos 

• Experiencias 

• Privilegios  

• Expectativas 

• Calidad  

• Desempeño 



 

en la cafetería Lima 
Café 28 – Lima 2022? 

 

 

 

 

 

cafetería Lima Café 
28 – Lima 2022. 

H0: No existe relación 
entre el Marketing Digital y 
la Fidelización en la 
cafetería Lima Café 28 – 
Bellavista – Lima, 2022 

 H1: Existe relación entre el 
Marketing Digital y la 
Satisfacción en la cafetería 
Lima Café 28 – Bellavista – 
Lima, 2022.  

H0: No existe relación 
entre el Marketing Digital y 
la Satisfacción en la 
cafetería Lima Café 28 – 
Bellavista – Lima, 2022. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ANEXO 

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA 

ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN 

 

Buenos días y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene 

carácter confidencial con fines académicos, para obtener información relevante 

para cumplir con los objetivos de la investigación titulada: “Marketing Digital y 

Posicionamiento de Marca en la cafetería Lima Café 28, Bellavista – Lima, 

2022” 

Agradeciendo su colaboración, lea las siguientes preguntas y responda con 

veracidad según crea conveniente: 

Género: Hombre _____ Mujer _____  

SIEMPRE CASI 

SIEMPRE 

A VECES CASI NUNCA NUNCA 

5 4 3 2 1 

 

MARKETING DIGITAL S CS AV CN N 

Marketing de contenidos 5 4 3 2 1 

Diseño      

1. Considera Ud. que, ¿Las publicaciones que realiza la 
cafetería, cuenta con un contenido claro y comprensible?      

2. Considera Ud. que, ¿El diseño del contenido que tiene la 
cafetería es bueno?      

Creatividad      

3. ¿El contenido de la publicidad que muestra la cafetería le 
parece creativo?      

4. ¿La cafetería logra crear contenido de publicidad para sus 
productos de acuerdo con sus expectativas?      

Atracción      

5. ¿El contenido que presenta la cafetería 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 cafetería?      

Redes Sociales S CS AV CN N 

Publicidad 5 4 3 2 1 

7. ¿Visualiza a través de alguna red social los productos que 
ofrece la cafetería?      

8. ¿La publicidad a través de las redes sociales es clara  y 
precisa para Ud?      

Promoción       

9. ¿Ha aprovechado las promociones que la cafetería realiza 
para sus clientes?      

10. ¿Le gustaría recibir de manera frecuente las promociones 
que la cafetería tiene para sus clientes?      



 

 

Conectividad      

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

Comunicación Digital S CS AV CN N 

Interacción  5 4 3 2 1 

12. ¿Considera Ud. que, a través de la comunicación en línea 
que la cafetería tiene con sus clientes, genera un vínculo 
afectivo?      

13. ¿Cuándo se comunica a través de los medios digitales, la 
interacción del personal con Ud. es amical y lo hace 
sentirse cómodo?       

Medios de comunicación       

14.  ¿Considera Ud. que, la comunicación a través de los 
medios de comunicación produce emociones positivas con 
los clientes?      

15. ¿Los medios de comunicación son eficientes al momento 
de contactar a la empresa para hacer sus pedidos o 
reservar para la cafetería?       

Comunicación personalizada      

16. Considera Ud. que, ¿Al comunicarse con la empresa 
recibe una atención personalizada?      

POSICIONAMIENTO DE MARCA S CS AV CN N 

Diferenciación 5 4 3 2 1 

Estrategia      

17. ¿La estrategia de Marketing que realiza la cafetería para 
atraer a los clientes es muy atractiva?      

18. ¿La estrategia de promociones que utiliza la empresa 
llama con frecuencia su atención?      

Producto      

19. ¿Los productos que venden en la cafetería son de su 
agrado?      

Atributo      

20. ¿Existen productos que ofrecen en esta cafetería, que no 
encuentran en otras?      

Fidelización S CS AV CN N 

Incentivos 5 4 3 2 1 

21.  ¿La cafetería 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 atención por parte de los colaboradores fue buena al 
brindarle su servicio en la compra de los productos de la 
cafetería?       

24. ¿Cree que las experiencias de los clientes al momento de 
obtener algún servicio en la cafetería influyen mucho en la 
percepción que se hacen sobre la empresa?      



 

 

Privilegios      

25. ¿Cree usted que los privilegios que brinda la cafetería a 
sus clientes son reales?      

26. ¿Si la cafetería le recompensa con mayores privilegios por 
cada consumo que usted realiza con mayor frecuencia?      

Satisfacción S CS AV CN N 

Expectativas 5 4 3 2 1 

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

Calidad      

28. ¿la calidad de producto que ofrece la cafetería es lo 
esperado como cliente?      

29. ¿La calidad de atención por parte de los empleados es 
satisfactoria?      

Desempeño      

30. ¿El desempeño del empleado logra satisfacer su 
experiencia de compra con su atención?      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ANEXO 3:  CALCULO DEL TAMAÑO DE MUESTRA 
 
 
 
 
 
 
 
 

Donde:  

Margen de error: 10%  

Probabilidad de Éxito: 50%          

Probabilidad de fracaso: 50%  

Nivel de confianza: 95% 

 Población: 300 

 N: 74 

 

 

 Se tendrá como muestra 74 clientes de la cafetería,  Café Lima 28.

𝑛 =  
𝑍”2(𝑝 ∗ 𝑞)

𝑒”2 + (
𝑍”2(𝑝 ∗ 𝑞)

𝑁 )
 



 

 

ANEXO VALIDACION DEL INTRUMENTO DE JUICIO DE EXPERTOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 





 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 





 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ANEXO FIABILIDAD 
 
Escala: Marketing digital 
 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 74 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 74 100,0 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,985 16 

 
 

Escala: Posicionamiento de Marca 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 74 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 74 100,0 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,981 14 

 

 

Intervalo al que pertenece el 

coeficiente alfa de Crombach 

Valoración de la fiabilidad de los ítems 

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-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing Digital ,272 74 ,000 ,768 74 ,000 

Posicionamiento De 

Marca 

,330 74 ,000 ,724 74 ,000 

 
 

 

Estándares de coeficiente de correlación por rangos de Spearman. 

Valor de Rho / Rango Significado / Relación 
 

- 0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
 

- 0.76 a - 0.90 Correlación negativa muy fuerte 
 

- 0.51 a - 0.75 Correlación negativa considerable 
 

- 0.11 a - 0.50 Correlación negativa media 
 

- 0.01 a - 0.10 Correlación negativa débil 
 

0.00 No existe correlación 
 

+ 0.01 a + 0.10 Correlación positiva débil 
 

+ 0.11 a + 0.50 Correlación positiva media 
 

+ 0.51 a + 0.75 Correlación positiva considerable 
 

+ 0.76 a + 0.90 Correlación positiva muy fuerte 
 

+ 0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
 

Fuente: Hernández & Fernández, (2014) 
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