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Resumen

El objetivo para esta investigacion fue: Determinar cual es la implicancia
del uso delmarketing digital en el posicionamiento de la cafeteria Makyjays,
Piura 2023, Asi mismo, la metodologia empleada fue de modo cuantitativo,
de tipo aplicada con undisefio no experimental de corte trasversal por
consiguiente se empled un analisis correlacional para verificar la existencia
de una relacion de ambas variables. parala obtencion de datos se aplicé la
técnica de la encuesta empleando el instrumento el cuestionario, la
poblacidén estuvo constituida por los clientes de la cafeteria Makyjays que
sigan alguna pagina de Instagram o Facebook de la empresa, y que
interactuen con frecuencia en estas obteniendo asi una muestra de 226

participantes.

Los hallazgos obtenidos mediante el coeficiente de Spearman fueron
(0.431) donde manifiesta que hay una asociacion positiva entre el Marketing
Digital y posicionamiento, y la existencia de una correlacion positiva
moderada asi mismo se obtuvo un resultado de 0,00, por lo tanto, se llegd
a la conclusién de que este valor es menor a 0,05 lo que implica aceptar la
hipétesis alterna (Ha: Existe una implicancia entre el marketing digital y
posicionamiento de la cafeteria Makyjays, Piura 2023) rechazando la
hipétesis nula (HO: NO existe una implicancia entre el marketing digital y

posicionamiento de la cafeteria Makyjays, Piura 2023)

Palabras clave : Marketing digital, posicionamiento, social media, content

marketing.
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Abstract

The objective of this research was: To determine what is the implication
of the use of digital marketing in the positioning of the Makyjays coffee shop,
Piura 2023, Likewise, the methodology used was quantitative, applied type
with a non- experimental cross-sectional design, therefore a correlational
analysis was used toverify the existence of a relationship between the two
variables. To obtain data, the survey technique was applied using the
questionnaire instrument, the population consisted of customers of the
Makyjays cafeteria who follow any Instagram or Facebook page of the
company, and interact frequently in these, thus obtaining a sample of 226
participants.

The findings obtained through Spearman's coefficient were (0.431) where
it shows that there is a positive association between Digital Marketing and
positioning,and the existence of a moderate positive correlation as well as a
moderate positivecorrelation a result of 0.00 was obtained, therefore, it was
concluded that this value is less than 0.05 which implies accepting the
alternative hypothesis (Ha: There is an implicationbetween digital marketing
and positioning of Makyjays coffee shop, Piura 2023) rejecting the null
hypothesis (HO: There is NO implication between digital marketing and
positioning of Makyjays coffee shop, Piura 2023).

Keywords: Digital marketing, positioning, social media, content marketing.



INTRODUCCION

Actualmente el mundo se encuentra en una era digital,
donde el mercado se vuelvemas competitivo y el uso de medios
tradicionales quedan obsoletos, sobre todo cuando las empresas
buscan mejorar su posicionamiento en un entorno tan cambiante

comercialmente hablando.

Masrianto et al (2022) precisaron que las empresas deben
contar con eficientes capacidades de marketing digital con el
propdsito de implementar y desarrollar estrategias de forma
efectiva. Asi mismo es de suma importancia que puedan adaptar
sus estrategias de marketing digital con el objetivo de atraer y
retener nuevos clientes promoviendo asi la lealtad y el respaldo

de estos clientes potenciales.

Rizvanovi¢ (2023) senala que las empresas han tomado
conciencia de la relevancia del marketing digital como una
herramienta indispensable para sobresalir entre la competencia y

lograr un posicionamiento mas efectivo en el mercado.

Lograr un buen posicionamiento significa poder comunicar
los valores, la esencia de la marca y los beneficios que se ofrece
al consumidor, por ende, el estar posicionado es muy importante
si lo que se busca es mantenerse en la mente del consumidor a

largo plazo (Urrutia & Napan, 2021).

Un estudio propuesto por Yalico & Llanos (2021) demostro
que los medios digitales mas utilizados por las empresas
peruanas son las redes sociales liderando con un 64%, ademas
el 27% de los empresarios que hacen uso de los medios digitales
afirmaron que han tenido un impacto positivo en sus ventas y esto
a contribuido a posicionarse en el mercado. Castillo & Estefany
(2022) nos senalan lo importante que es para un negocio tener

una presencia en linea en el Peru, ya que en la actualidad un 43%



de los usuarios que utilizan plataformas digitales antes de realizar
una compra efectuan busquedas en Internet con el propédsito de
encontrar informacion necesaria para su compra, por esta razén
si un negocio no cuenta con presencia en internet pierde un 90%

de clientes potenciales.

Brito et al (2022) indican que una empresa debe saber
posicionar su imagen ya que un mal posicionamiento puede

afectar la imagen y reputacion de la empresa,



impidiendo la atraccion de nuevos clientes y la fidelizacion
de los actuales. En el afno 2021 las redes sociales mas
representativas fueron Facebook con un total de 2.740 millones
de usuarios e Instagram con 1.221 millones de usuarios; esto
demuestra que es imprescindible el uso de redes sociales para
posicionar una marca, sobre todo por el alcance que se tiene y los

beneficios que aportan para promocionar un producto o servicio.

La Cafeteria Makyjays, al iniciar sus actividades
comerciales, aplico estrategias de marketing digital de manera
muy incipiente, con el objetivo de incrementar sustancialmente la
cantidad de seguidores y por ende las visitas al establecimiento.
Al tratarse de un negocio nuevo, pugno, por lograr un
posicionamiento de marca, de manera digital que los convierta en
una importante opcidén de compra frente a los competidores mas
cercanos. Actualmente el local de este negocio goza de una
ubicacion estratégica: situado en una urbanizacion de clase
media y cercano a las universidades mas representativas de la
region Piura, como lo son la Universidad de Piura y la Universidad

particular Antenor Orrego.

En este contexto se busca conocer: ¢ Cual es la implicancia
del uso del marketing digital en el posicionamiento de la cafeteria
Makyjays, Piura 20237 y como problemas especificos 1-2: ;Cual
es la implicancia entre el content marketing, social media y el

posicionamiento de la cafeteria Makyjays, Piura 20237

El mundo se encuentra inmerso en una era digital con un
mercado cada vez mas competitivo y exigente, en este contexto
es imprescindible que las empresas adquieran conocimientos
necesarios en el campo del marketing digital para destacarse y

alcanzar un posicionamiento adecuado en el mercado.

Es de suma importancia comprender como el marketing

digital afecta directamente al éxito y supervivencia de una



empresa en un entorno altamente competitivo y digitalizado, por
consiguiente, esta investigacion busca explorar y analizar a fondo
el impacto del marketing digital en el posicionamiento de las
empresas del mercado actual, proporcionando asi una
comprensidn mas clara para la toma de decisiones estratégicas y
la aplicacion efectiva de tacticas de mercadotecnia en el entorno

digital.

Este estudio tiene un amplio impacto social, ya que al
examinar como el marketing digital ha afectado el
posicionamiento de la empresa Makyjays, se podra proporcionar
informacion valiosa y relevante a otras empresas del mismo
sector que buscan fortalecer su posicién en el mercado a través

de medios digitales.

Ademas, la correcta implementacion de estrategias de
marketing en el entorno digital puede impulsar la creacion de
empleo y promover el crecimiento econdmico a nivel regional. Por
lo tanto, este estudio no solo favorecera a Makyjays, sino que
también contribuira al desarrollo y progreso del sector

empresarial.

En términos de valor tedrico, los hallazgos pueden ser
utilizados como referencia para proximos estudios en el mismo
campo, aportando conocimiento actual y pertinente sobre la
efectividad del marketing digital en el posicionamiento de las
empresas en el mercado. Para culminar, desde un punto de vista
metodoldgico, el estudio actuara como una guia para la
implementacion de herramientas de recoleccion de datos y

analisis estadistico en proyectos de investigacion similares.

Una vez expuesto lo anterior, se ha planteado el siguiente
objetivo general: Determinar cual es la implicancia del uso del
marketing digital en el posicionamiento de la cafeteria Makyjays,

Piura 2023, y como objetivos especificos: 1-2. Determinar la



relacion entre el content marketing y social media, con el

posicionamiento de la cafeteria Makyjays, Piura 2023.

En cuanto a las hipétesis de investigacion, se propone
como hipétesis general: Existe una implicancia entre el marketing
digital y posicionamiento de la cafeteria Makyjays, Piura 2023, y
como hipdtesis especificas: 1-2. Existe una implicancia entre el
content marketing y el social media, con el posicionamiento de la

cafeteria Makyjays, Piura 2023.



MARCO TEORICO

Para comprender la seccidn que se avecina, se iniciara haciendo
referencia a los eventos previos teniendo en cuenta un porcentaje de
investigaciones a nivel internacional como nacional en lo que respecta
a los conceptos de marketing digital y posicionamiento. Este paso es
esencial para establecer una base solida que respalde de manera
efectiva el presente estudio.

Iniciando con los precedentes internacionales Botelho et al
(2023) nos indican que el proposito de esta investigacion fue analizar
de manera cautelosa la promocion de alimentos y bebidas, seguido de
las tacticas de mercadotecnia que los (OFDS) hicieron uso en las redes
sociales en plena la crisis sanitaria sin dejar de lado a los afnos
anteriores a este suceso histérico.

Para la metodologia se empled un analisis descriptivo de las
publicaciones que fueron elaboradas antes y durante la pandemia, las
principales cuentas de Instagram de los (OFDS) fueron el escenario de
esta investigacion en las cuales se analizaron un total de 304
publicaciones. Los resultados revelaron que, durante la pandemia, la
proporcion de publicaciones que incluian al menos un alimento
disminuyo6 del 71,6 % al 40,2 %, y la proporcion de alimentos ultra
procesados disminuyo del 57,6 % al 27,9 %, también se visualizé que
el uso de videos/formato de intercambio de graficos/boomerang
aumento durante la pandemia.

Citando a Bermeo et al (2022) la finalidad de este estudio ha
sido investigar los aspectos que influyen en el uso del marketing digital
por parte de las pymes en Medellin en plena crisis sanitaria ocasionada
por el COVID-19. Para llevar esta investigacion a cabo fue necesario
que el enfoque sea cuantitativo y que tenga un alcance exploratorio-
descriptivo, empleando el analisis factorial exploratorio.

Durante el proceso de informacion, se examinaron las
asociaciones entre los diferentes factores identificados en el modelo

conceptual y la intencidn de uso de estas herramientas digitales,



utilizando el coeficiente V de Cramer. Los resultados revelaron que los
beneficios percibidos por los clientes, las ventajas percibidas de utilizar
herramientas digitales y la optimizacion del negocio constituyen
elementos fundamentales que ejercen influencia en la aceptacion y uso
de estas herramientas por parte de las pymes.

Desku & Sadrija (2023) indica que este articulo se centra en
examinar como los canales de comunicacion en linea afectan la fase
de eleccion del cliente.

El estudio fue situado especificamente en el mercado de Kosovo
donde analiza cual es el impacto del correo electronico, la publicidad
en linea y las redes sociales en el marketing, este estudio se baso en
un analisis empirico donde se selecciond aleatoriamente a 200
consumidores, a los que se les realizo un cuestionario en linea
utilizando el programa SPSS.

Los resultados indican que los canales digitales analizados
impactan de manera positiva la fase de eleccion del cliente

Alwan & Alshurideh (2022) sefialan que el propoésito de esta
investigacion consistié en explorar la razén de que el marketing digital,
marketing en medios de comunicacion social y la comunicacion boca a
boca electrénica afectan la intencién de compra, con el valor de marca
actuando como moderador. Este estudio uso un enfoque cuantitativo,
se uso un cuestionario donde se recogio los datos de 254 compradores
en linea de IKEA y se recopilaron datos de 254 compradores en linea
de IKEA Jordan utilizando una técnica de muestreo aleatorio. Los
resultados nos dan la veracidad de que la influencia del mercadeo
digital en la intencién a adquirir un producto es significativa.

Rojas Rincon et al (2022). Este estudio se centrd en analizar el
posicionamiento y el trafico web de los bancos en Colombia, evaluando
métricas como la clasificacion del sitio web, el trafico y la relevancia del
contenido para los usuarios, medida por la tasa de rebote. El enfoque
dado es cuantitativo, se optd porque el disefio de este estudio sea no
experimental y de caracter descriptivo, para su realizacién se utilizé un

grupo de 28 bancos. Los resultados que brindo el estudio indico que la



gran parte de los sitios web de los bancos tienen un buen
posicionamiento. Los resultados del estudio revelan que la mayoria de
los sitios web de los bancos tienen un buen posicionamiento donde una
gran parte del trafico de estos provienen de jovenes y adultos de entre

18 a 34 anos

En el ambito nacional, Jiménez et al (2021) han tenido como
objetivo principal analizar como el marketing digital ha impactado en el
posicionamiento de la companiia. El enfoque de esta investigacion es
cuantitativo, se opté por que el disefio de la investigacion sea
preexperimental, para su realizacion se utilizdé 200 clientes actuales de
la empresa, a los cuales se le aplicaron encuestas y cuestionarios para
tomar apunte de la informacion, esta informacion fue analizada
mediante analisis inferencial. Los resultados nos indicaron como el
marketing digital ha influido de manera positiva en como la empresa
analizada a establecido su posicién en el mercado.

Gutiérrez et al (2022) nos indican que el objetivo de la
investigacion presentada fue evaluar el nivel de marketing digital de
una empresa en Lima Norte en el afno 2022. Para lo cual se aplicé un
enfoque cualitativo y un disefio de teoria fundamentada, participaron
solamente 5 personas a las cuales se les realizo una entrevista con
preguntas abiertas. Los resultados nos dan a conocer que el marketing
digital tiene un impacto favorable si lo que se busca es posicionarse en
el mercado.

Moreno & Cruz (2021) nos indican que la finalidad de su
investigacion fue determinar como se relaciona el marketing digital con
el actual posicionamiento que ha tenido la empresa Rozel en la ciudad
de Jaén en el ano 2021, esta investigacién fue de tipo basica por lo cual
el diseno que se utilizo fue no experimental, se usaron 306 clientes para
la aplicacion de la encuesta, para esto el instrumento empleado fue el
cuestionario; los datos hallados nos muestran que segun la variable de
marketing digital 60.8% de los encuestados indican que su nivel es
regular, por otro lado un 39.2% indica que su nivel es bueno, respecto



a la segunda variable que viene a ser posicionamiento un 89% de los
encuestados lo dan como bueno, mientras que el 11% restante como
regular ; estos datos brindados por el cuestionario nos indican que entre
la dos variables existe un indice de correlacidn Rho de Spearman de
0,305, dejando por hecho que existe una relacidbn entre ambas
variables.

Zuniga et al (2021) indican que el principal objetivo que se ha
buscado indagar mediante esta investigacion fue demostrar como en la
ciudad de Andahuaylas el empaque de su producto el cual ha
influenciado a los clientes a la compra de este ha sido crucial a la hora
de posicionar esta marca.

El estudio es de enfoque cualitativo y descriptivo. 6 personas
fueron la poblacion de estudio, se utilizé6 un grupo focal y una guia de
entrevista para recolectar informacion. Los resultados nos indicaron
gue el empaque juega un papel importante en el posicionamiento de la
marca, ya que sus caracteristicas particulares logran ocupar un espacio
en la mente del consumidor.

Abasi Orihuela & Hung Lopez (2022) tuvieron como objetivo
principal de esta investigacion es analizar la relacion entre las
estrategias de promocién y el posicionamiento del Servicio brindado
por la empresa Smart Security en la ciudad de Chimbote a mediados
del 2022. La investigacion es de tipo cuantitativo, donde se empled un
total de 60 usuarios propios de la empresa, a los cuales se administro
1 cuestionario por cada variable estudiada, Asi mismo, Se realizé una
validacion de contenido a través de la opinion de expertos, obteniendo
resultados satisfactorios. Una vez aplicados los cuestionarios, se
obtuvo una correlaciéon

significativa, directa y positiva segun el -coeficiente de
correlacién de Spearman, con un indice de 0,630 y un valor p < 0,05,
esto nos lleva a la conclusion que existe una relacion significativa entre
las 2 variables de estudio.

Diaz et al (2020) llevaron a cabo un estudio para determinar la

relacion entre el marketing en redes sociales y la posicion de la



pasteleria Moka en Tumbes en 2020. Utilizaron un enfoque cuantitativo
y encuestaron a 100 clientes, que representaron la poblacion total. La
confiabilidad de los datos, medida con la escala Likert, alcanzé un alfa
de Cronbach de 0.881.

Los resultados del analisis realizado en IBM SPSS Statistics 22
indicaron que el 67% de los encuestados considera eficiente el uso de
enlaces externos en el sitio web de la pasteleria Moka. El 61% de ellos
también afirmé que los anuncios publicitarios de la pasteleria Moka son
efectivos. Ademas, el 60% opind que el marketing en redes sociales de
la pasteleria Moka es eficaz, y un destacado 78% sefaldé que el
posicionamiento de la pasteleria Moka ha alcanzado un alto nivel. Esto
se debid en parte a una amplia difusién en Facebook e Instagram, lo
que generod aceptacion entre los clientes y les permitio destacarse en
el mercado de pastelerias de Tumbes.

Finalmente, el analisis de correlacion con la prueba Rho de
Spearman reveld un coeficiente de 0.617 con una significancia de
0.000, lo que indica una relacion positiva considerable entre el
marketing en redes sociales y el posicionamiento de la pasteleria Moka.
En consecuencia, se puede concluir que el marketing en redes sociales
esta vinculado al posicionamiento de la pasteleria Moka.

Colina et al (2023) nos indican que el proposito del estudio fue
analizar como el marketing de contenidos se ha conectado con el
posicionamiento de la empresa transportista EKEKO en la ciudad de
Tarma durante el ano 2023 . Para llevar a cabo esta investigacion, se
adoptd un enfoque aplicado, dada la investigacion de opto por que el
disefio de esta sea un e estudio no experimental, tipo transversal,
correlacional y a su vez con un enfoque cuantitativo.

Un total de 328 usuarios fueron encuestados por medido del
cuestionario, el cual consto de 24 items encontrados en escala ordinal
de Likert. Este instrumento se mantuvo al margen de las directrices de
validez mediante la evaluacion dada por los expertos y demostré una
fiabilidad satisfactoria. Los datos recolectados se sometieron a un

analisis estadistico descriptivo, que incluyo tablas de frecuencia

10



por variables y tablas cruzadas, seguido de un analisis
estadistico inferencial utilizando el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman. Los resultados del estudio indicaron una relacién positiva
de magnitud media, con un coeficiente de correlacion de
aproximadamente 0.717 y un valor p de 0.001.

Para sustentar tedricamente la investigacién, se investigd
diferentes libros y articulos cientificos que se presentara a
continuacion:

Con respecto a la variable marketing digital Yasmin et al (2015)
explican que el marketing digital es un tipo de marketing que es usado
en gran medida para promover productos o servicios mediante medios

digitales, asi mismo nos indica que este no solo incluye publicidad en
linea si no que brinda otros medios que no requieren el uso de internet.
(Colvée, 2013) anade que el marketing digital se refiere a la
implementacion de estrategias de marketing en el entorno digital,
mediante el uso de las diversas herramientas que proporciona la web.

De acuerdo con Kotler (2023), el marketing digital se enfoca en
la utilizacion estratégica de plataformas digitales con el proposito de
promover productos y servicios, al mismo tiempo que se busca
establecer relaciones de largo plazo con los clientes.

Bustos et.al (2017) definen el marketing digital como Ila
implementacion de tacticas de mercadotecnia que se ejecutan
mediante canales digitales, facilitando la difusion de informacién en
tiempo real, el desarrollo de estrategias publicitarias, y, de esta manera,
la evaluacién del impacto en los usuarios

Algunas de las dimensiones que componen el marketing digital
son marketing de contenidos y social media. El marketing de
contenidos segun Philip et al (2016) es el proceso de desarrollar, elegir,
difundir y potenciar un contenido de gran importancia para un publico
especifico, con la finalidad de fomentar interacciones en torno a dicho
contenido. Por otro lado, segun Dotras (2018) el social media hace
referencia a las plataformas y herramientas en linea que promueven la

comunicacion, interaccién, colaboracidén y comparticién de contenido
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entre los usuarios. Con las definiciones expuestas, se logra entender
de mejor manera al marketing digital

Siguiendo con otra la variable Trout & Ries (2002) definen el
posicionamiento de forma te6rica como la manera en que se establece
la posicién de un producto o marca en la mente del consumidor. Asi
mismo Lamb et al (2011) nos indican que el posicionamiento consiste
en implementar estrategias destinadas a ocupar una posicion superior
en la mente del consumidor en relaciéon a las otras marcas de la
competencia.

De acuerdo con Satesmases (2004), el posicionamiento se
define como la ubicacion que un producto o marca tiene en la mente de
los consumidores en comparacion con otros productos o marcas en
competencia, o incluso en relacion a un producto ideal.

Kotler y Keller (2006) sostienen que el posicionamiento se
describe como el proceso de configurar la oferta y la imagen de una
empresa de manera que logren destacarse de manera singular en la
percepcion de los consumidores.

Las dimensiones que componen la variable posicionamiento son
la propuesta de valor que segun Kotler & Armstrong (2012) se refiere a
la caracteristica que vuelve unico y diferencia una marca de otra en el
mercado, teniendo un valor unico para los segmentos especificos a los
que se dirige. Y por otro lado tenemos la imagen o marca, esta
dimension segun Kotler & Armstrong (2008) sostiene que una marca
tiene la capacidad de mejorar y establecer la reputacion de una

empresa.
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METODOLOGIA

3.1.

Tipo y disefio de investigacion:

3.1.1.

3.1.2.

Tipo de investigacion:

Segun Hernandez et al (2014) Ia
investigacion aplicada consiste en utilizar la
informacion que se dispone con el proposito de
identificar accionesespecificas que contribuyan a la
solucion del problema se ha identificado. En este
contexto la investigacion sera de caracter aplicado,
ya que se emplearainformacion relacionada con el
marketing digital y el posicionamiento con el fin de
examinar la situacion actual de la cafeteria
Makyjays, Piura. Como resultado, se presentaran
sugerencias que contribuyan a solucionar el
problema que estén enfrentando.

Disefio de investigacion: (alinear)

e Disefio no experimental del tipo
descriptivo/transversal y correlacional, basado en
un enfoque cuantitativo con un nivel correlacional
explicativo.

e No experimental: Segun Hernandez et al (2014)
se lleva a cabo sin intervenir o modificar las
variables de estudio, sino centrandose en
examinar y comprender como estas variables se
relacionan entre si.

e Descriptivo: Segun Ramos-Galarza (2020) se
centra en examinar una poblacion utilizando
unicamente una variable.

e Correlacional: Segun Hugo et al (2018) tiene
como proposito identificar y medir la relacién entre
dos variables dentro del mismo estudio.
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3.2.

Variables y operacionalizacion:
Primera variable de estudio:

Yasmin et al (2015b) nos explican que el marketing
digital es un tipo de marketing usado en gran medida para
promover productos o servicios mediante medios digitales,
asi mismo nos indica que este no solo incluye publicidad en
linea si no que brinda otros medios que no requieren el uso
de internet.

Dimensiones

Content marketing: Philip et al (2016) definen el
marketing de contenidos como el proceso de desarrollar,
elegir, difundir y potenciar un contenido de gran importancia
para un publico especifico, con la finalidad de fomentar

interacciones en torno a dicho contenido.

Social media: Dotras (2018) hace referencia a las
plataformas y herramientas en linea que promueven la
comunicacion, interaccion, colaboracion y comparticion de
contenido entre los usuarios.

Indicadores

e Para la primera dimension: Content marketing se
usaran los siguientes indicadores: Redes sociales,
publicaciones, Interacciones, leads.

e Para la segunda dimension: Social media se usaran
los siguientesindicadores: Clientes potenciales, KPlIs.

Escala de Medicion: Ordinal.

Segunda variable de estudio:

Segun Lamb et al (2011) el posicionamientoconsiste
en implementar estrategias destinadas a ocupar una
posicion superior en los pensamientos que tiene el
consumidor en el momento de relacionar una marcacon las

de la competencia.
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3.3.

Dimensiones

Propuesta de valor: segun Kotler & Armstrong (2012)
se refiere a la caracteristica que vuelve unico y diferencia
una marca de otra en el mercado, teniendo un valor Unico

para los segmentos especificos a los que se dirige.

Imagen o marca: Kotler & Armstrong (2008)
sostienen que una marca tiene la capacidad de mejorar y
establecer la reputacidon de una empresa, por lo que es
imprescindible que esta muestre los beneficios unicos que

ofrecen sus productos de una manera efectiva.

Indicadores

e Para la primera dimension “Propuesta de valor “se
usaran los siguientesindicadores: Precio, experiencia
del cliente, calidad de servicio.

e Para la segunda dimension “Imagen o marca “se
usaran los siguientes indicadores: Exclusivo,
comunicable.

Escala de Medicién: Ordinal.
Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién:

Pineda et al (1994) indican que la poblacion esta
compuesta por un conjunto de elementos que comparten
caracteristicas o condiciones similares al objeto de
estudio. La poblacion esta compuesta por los clientes de
la cafeteria Makyjays quesigan una de las redes sociales

de la empresa y que interactuen con frecuencia enestas.

Criterios de inclusién:
- Mayores de edad

- Ambos sexos
- Que sigan una de las redes sociales del negocio
- Que hayan interactuado con la empresa mediante

una de las redes sociales.



- Que hayan consumido en el restaurante

Criterios de exclusion:

- Personas menores de edad.

- Que no estén siguiendo las redes sociales de la
empresa.

- Que no hayan consumido en el restaurante
3.3.2. Muestra:

Para el calculo de la muestra a utilizar se
realizd la formula finita, teniendo en cuenta la
poblacién antes mencionada, lo que resulto en 226

clientes de la cafeteria Makyjays.

3.3.3. Muestreo:

Para el muestreo se usara el método
probabilistico aleatorio simple, siendo que todas las
unidades de analisis tendran igual oportunidad de ser
seleccionadas paraformar parte del estudio (Otzen &
Manterola, 2017).

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Se empleara la encuesta como técnica y como
instrumento el cuestionario, este es un instrumento
estandarizado que es utlizado en investigaciones
cuantitativas, principalmente en encuestas, permite a los
investigadores recopilar informacion deun grupo especifico
de personas, para posteriormente analizarla mediante

relaciones estadisticas (Feijéo et al., 2016).

El instrumento se compondra de 18 items repartidos
en dos cuestionarios uno por cada variable, para la primera
variable” marketing digital” se medira las 2 dimensiones
que la componen, content marketing y social media, este
contara con 9 preguntas, para la segunda variable

‘posicionamiento” el cuestionario medira sus dos



dimensiones, propuesta de valor e imagen o marca, este
instrumento contara igualmente de 9 preguntas.
Tabla 1

Distribucién de las preguntas por dimensiones — Marketing digital

items Niveles Puntuacion
Content Marketing 1,2,3,4,5,6,7 Bajo, medio, alto 1-5
Social Media 8,9 Bajo, medio, alto 1-5
Marketing digital 1-9 Bajo, medio, alto 1-5

Nota. Descripcion acerca de las dimensiones que conforman la primera
variable.Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2

Rangos de evaluacion — Marketing digital

Rangos
Dimensiones Intervalos Bajo Medio Alto Puntaje
Content Marketing [7-35] [7-16] [17- 26] [27-36 ]
Social Media [2-10] [2-4] [5-7] [8-10]
Marketing Digital [9-45] [9-21] [22- 34] [35-47 ]

Nota. Rangos estadisticos que permitiran el procesamiento de
datos.Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3

Distribucién de las preguntas por dimensiones — Posicionamiento

items Niveles Puntuacién
Propuesta de valor 10,11,12,13,14 Bajo, medio, alto 1-5
Imagen o marca 15,16,17,18 Bajo, medio, alto 1-5
Posicionamiento 10-18 Bajo, medio, alto 1-5

Nota. Descripcidn acerca de las dimensiones que conforman la segunda
variable.Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4

Rangos de evaluacion — Posicionamiento
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Rangos

Dimensiones Intligva Bajo Medio Alto :untaj
Propuesta de [5-25] [5-11] [12-18] [19-29]
valor
Imagen o marca [4-20]  [4-9] [10-14] [15-20]
Nivel de [9-20] [34- 45]
posicionamie [9-45] [21-33]
nto

Nota. Rangos estadisticos que permitiran el procesamiento de
datos.Fuente: Elaboracion propia.
3.5. Procedimientos

Una vez que el instrumento ha sido validado y
aceptado como confiable, se llevaraa cabo un formulario
con la herramienta de Google Forms, el cual sera aplicado
de manera voluntaria a los “x” clientes y seguidores de las
paginas de Facebook e Instagram de la cafeteria Makyjays,
en el mes de junio del 2023. Se llevara a cabo un
seguimiento minucioso para recolectar las respuestas
necesarias para luego proceder a realizar la tabulacién de
los resultados, para esto se empleara el programa de
SPSS para luego llegar a las conclusiones a través de la

interpretacion de estos.

3.6. Método de andlisis de datos

Los datos del cuestionario fueron evaluados
mediante el SPSS. Para comenzar, se realizd un analisis
descriptivo donde se presento los datos relacionados con
las variables y dimensiones del presente estudio, seguido
de una prueba normalidad para determinar la correlacion
entre estas variables y dimensiones. Para finalizar se
realiz6 un analisis correlacional donde se utilizé el

coeficiente de Spearman, que permitid identificar la
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3.7.

significancia y la direccion positiva entre las variables y
dimensiones. Con base en los resultados obtenidos, se

pudo confirmaro refutar la hipotesis planteada.
Aspectos éticos

El estudio presentado se adhirio al codigo ético de la
Universidad César Vallejo, respetando el principio de
beneficencia al generar informacion valiosa para el progreso
cientifico. lgualmente, se mantuvo el compromiso con la no
maleficencia, asegurandoque la investigacion contribuyera al
bienestar de la sociedad seguido con el principio de
autonomia, tomando decisiones con conciencia y valores
morales, dejando de lado las influencias externas. La justicia se
preservdé como un principio central, promoviendo decisiones
imparciales. Por tal motivo se puede afirmar que el autor se

cefno al reglamento que la universidad ha establecido.
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V.

Tabla 5

RESULTADOS

Luego de un analisis estadistico minucioso en el cual se
evaluo la relacién entre elmarketing digital y posicionamiento de
la cafeteria Makyjays, Piura 2023, se determin6 que era esencial
desglosar las variables de estudio para posteriormentellevar a
cabo una interpretacion estadistica cruzado, donde se empled
una prueba de correlacion. La primera variable de investigacion,
denominada "Marketing Digital", se dividié en dos dimensiones:
(1) Content marketing y (2) Social Media.

Llinas & Rojas (2005) indican que la finalidad de la
estadistica descriptiva es gestionar los datos recopilados,
enfocandose en su organizacion y presentacion con el propdsito
de destacar de manera imparcial y beneficiosa ciertas
particularidades. A si mismo analiza la metodologia y los procesos
de esta, dejandoclaro las reglas que vuelven mas eficiente el uso
de la informacién recopilada, permitiendo que su comprension

sea asequible para cualquier persona.

Marketing Digital

Bajo Medio Alto Total

fix)  f(%) f(x) f(%)  f(x) f(%)  f(x) f(%)

Content marketing 73 249 119 40,6 34 11,6 226 100,0
Social media 82 28,8 101 34,5 43 14,7 226 100,0
Marketing Digital 82 28,8 117 39,9 27 9,2 226 100,0

Fuente elaboracion propia

Para la primera tabla, haciendo uso de un analisis
descriptivo, se observa que el 39,9% de las dimensiones del
marketing digital se consideran efectivas. En lo que respecta a la
primera dimensioén, "Content marketing", el 40,6% de las personas

perciben un alto grado de efectividad en comparacién con las
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estrategias, mientras que el 34,5% considera efectivas las

estrategias de la dimensién "Social media".

Tabla 6

Posicionamiento

Bajo Medio Alto Total

fix) (%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%)

Propuesta de valor 18 6,1 104 35,5 104 35,5 226 100,0
Imagen o marca 20 6,8 106 36,2 100 34,1 226 100,0
Posicionamiento 16 5,5 112 38,2 226 77,1 226 100,0

Fuente: elaboracion propia
Para la segunda tabla, Se llevd a cabo el mismo

procedimiento estadistico, y con un alto grado de certeza
cientifica, el 77,1% de los encuestados calific6 como altamente

efectivas las estrategias de decision de compra.

Sobre la primera dimensién “Propuesta de valor, resultd
evidente que el 35,5% considera como estrategia efectiva la
propuesta de valor, ademas segun la dimension, Imagen o
marca, el 36,2% colabora en que es una estrategia positiva para

la empresa.

Cuadro de valores segun su significado de correlacion

1-0,0 Correlacion nula.
+0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja.
10.2a +0.39 Correlacion positiva baja.

+0.4 a £0.69 Correlacion positiva moderada.

21



+0.7a £0.89 Correlacion positiva alta.
+0.9a +£0.99 Correlacion positiva muy alta.
+1 Correlacion positiva grande y perfecta.

Sampieri et al (2014)

Objetivo general: Determinar cual es la implicancia del

uso del marketing digitalen el posicionamiento de la cafeteria

Makyjays.

Tabla 7

Tabla cruzada de Marketing Digital con Posicionamiento

% del total
Posicion
Bajo Medio Alto Total
Digital Bajo 6,6% 21,2% 8,4% 36,3%
Medio 0,4% 27,0% 24,3% 51,8%
Alto 1,3% 10,6% 11,9%
Total 7,1% 49,6% 43,4% 100,0%
Hipodtesis general: Existe una implicancia entre el
marketing digital yposicionamiento de la cafeteria
Makyjays.
Tabla 8
Prueba de correlacion de Marketing Digital y Posicionamiento
Correlaciones
Digital Posicion
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 1,000 4317
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Sig. (bilateral)

N

Posicion Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)
N

,000
226 226
4317 1,000
,000
226 226

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Teniendo en cuenta el objetivo general de esta investigacion

y segun los datos presentados en la tercera y cuarta tabla

respectivamente, concluye con la existente correlacion positiva

moderada (0,40 a 0,69) entre el marketing digital y el

posicionamiento de la cafeteria Makyjays, con un valor de

correlacion de (,431*).

Estos resultados se respaldan aun mas mediante el valor de

probabilidad, el cual es igual a 0,00. Por lo tanto, se concluye que este

valor es inferior a 0,05, esta informacidnincita a aceptar esta hipotesis

alterna (Ha: Existe una implicancia entre el marketing digital con el

posicionamiento de la cafeteria makyjays)

Objetivo especifico 1. Determinar la relacion entre el content

marketing con elposicionamiento de la cafeteria Makyjays.

Tabla 9

Tabla cruzada de Content marketing con posicionamiento

% del total
Posicion
Bajo Medio Alto Total
Content Bajo 6,6% 19,5% 6,2% 32,3%
Medio 0,4% 28,3% 23,9% 52,7%
Alto 1,8% 13,3% 15,0%
Total 71% 49,6% 43,4% 100,0%
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Hipotesis especifica 1: Existe una implicancia entre el content

marketing con elposicionamiento de la cafeteria Makyjays.

Tabla 10

Prueba de correlacién de content marketing y posicionamiento

Correlaciones

Content Posicion
RhoOde0Spearman Content CoeficienteOdeOcorrelacion 1,000 480"
Sig.0O(bilateral) ,000
N 226 226
Posicion CoeficienteOdeOcorrelacion ,480™ 1,000
Sig.0O(bilateral) ,000
N 226 226

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

Dado el primer objetivo establecido en esta investigacion y
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teniendo en cuenta lo proporcionado en la quinta y sexta tabla, se
concluye con la existencia de una correlacion positiva moderada
(x0,40 a £0,69) entre el content marketing y el posicionamiento de
la cafeteria Makyjays, con un valor de correlacion de 0,480**.
Estos resultados se respaldan aun mas mediante el valor de
probabilidad, que se ha calculado en 0,00. Por lo tanto, se concluye
qgue este valor es menor a 0,05, lo que lleva a la aceptacién de la
hipétesis alternativa (Ha: El content marketing influye en el

posicionamiento de la cafeteria MakyJays).
Objetivo especifico 2: Determinar la relacién entre el social
media con elposicionamiento de la cafeteria Makyjays.
Tabla 11

Tabla cruzada de social media con posicionamiento

% del total
Posicion
Bajo Medio Alto Total
Social Bajo 6,6% 19,5% 10,2% 36,3%
Medio 0,4% 26,1% 18,1% 44,7%
Alto 4,0% 15,0% 19,0%
Total 7,1% 49,6% 43,4% 100,0%

Hipotesis especifico 2: Existe una implicancia entre el
social media con elposicionamiento de la cafeteria Makyjays.
Tabla 12

Prueba de correlacion de Social Media con posicionamiento

Correlaciones

Social Posicion
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Rho de Spearman Social Coeficiente de correlacion 1,000

Sig. (bilateral)

N 226
Posicion Coeficiente de correlacion ,383"

Sig. (bilateral) ,000

N 226

,383"
,000
226

1,000

226

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tomando en cuenta el segundo objetivo establecido en esta

investigacion y teniendo en cuenta lo establecido en la séptima y

octava tabla, se ha llegado a concluir que existe una correlacion
positiva baja moderada (£0,40 a +0,69) entre social media y el
posicionamiento de la cafeteria Makyjays, con un valor de

correlacién (,383**)

Estos resultados se respaldan aun mas mediante el valor
de probabilidad, que seha calculado en 0,00. Concluyendo que
este valor es menor a 0,05, lo que lleva ala aceptacion de la
hipétesis alternativa (Ha: El social media S| influye en el

posicionamiento de la cafeteria Makyjays.).
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V.

DISCUSION

La cafeteria Makyjays, como caso de estudio, ha
buscado mantenerse relevante y atraer a una clientela cada vez mas
exigente. Para ello, ha optado por aprovechar las oportunidades que
ofrece el marketing digital, un campo que ha demostrado ser
fundamental en la construccién de marcas y la consolidacion de una
presencia en linea efectiva. Esto es especialmente importante en un
mercado saturado de opciones.

En consecuencia, en relacidon a la hipétesis general, es
deducible que se establecid una correlacién positiva moderada (r=
,431 y sig.= 0,00) entre el marketing digital y el posicionamiento de la
cafeteria Makyjays durante el afio 2023 en la ciudad de Piura, estos
datos dan pie a la desaprobacion de la hipétesis nula (HO) y por
consiguiente la aprobacion de la hipétesis alternativa (Ha). Estos
resultados confirman una fuerte relacion entre las variables de interés
en el estudio. Las conclusiones obtenidas presentan notables
coincidencias con los resultados previamente analizados por Moreno
y Cruz (2021), quienes realizaron una investigacion con el proposito
general de evaluar la relacién entre el marketing digital y el
posicionamiento de su marca investigada durante el ano 2021. Para
lograr su proposito, se centraron en que el enfoque de su
investigacion fuera basico con un disefio no experimental. Su
hipétesis postulaba una conexion directa entre sus dos variables que
son marketing digital y posicionamiento, donde sus resultados
obtenidos mediante el coeficiente de Spearman, indico que existe una
correlacién positiva baja (r=,305 y sig.= 0,00), estos resultados dan a
conocer que si existe una relacién entre sus dos variables. Este
paralelismo fortalece la validez y la relevancia de nuestros propios
hallazgos, respaldando aun mas la consistencia de la evidencia
recopilada

A partir de estos descubrimientos, se puede deducir que
el marketing digital ejerce influencia en la fidelizacién de los clientes,

respaldado por lo que se ha mencionado previamente por (Colvée,
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2013) donde afade que el marketing digital hace alusién a la
ejecucion de tacticas de marketing en el ambito digital, utilizando las
variadas herramientas que ofrece el mundo en linea.

Segun la perspectiva de Kotler (2023), el marketing
digital se orienta en el empleo de plataformas digitales que tienen
como finalidad el fomentar productos y servicios. Esto se realiza
simultdneamente con el propdsito de forjar relaciones a largo plazo
con los clientes. Enfocandose de manera mas concreta en la
integracion de las tecnologias digitales para construir conexiones mas
sélidas con los consumidores, permitiendo asi un enfoque mas
personalizado y efectivo en la promocién y el compromiso continuo
del cliente. La esencia del marketing digital radica en comprender y
aprovechar las ventajas de los canales digitales para satisfacer las
necesidades y deseos de la audiencia, estableciendo una presencia
significativa en un entorno altamente competitivo.

La definicion de marketing digital por parte de Bustos
et al. (2017) se enfoca en la aplicacion de tacticas de mercadotecnia
mediante canales digitales con el propdsito de facilitar una rapida
propagacion de informacion, la concepcidn de estrategias
publicitarias, que dan como resultado una valoracion del efecto
generado en los usuarios. Esta concepcién implica hacer uso de
manera constante las oportunidades proporcionadas por diversas
plataformas digitales para facilitar una comunicacion eficiente y
efectiva con la audiencia. Del mismo modo esto involucra la creacién
de nuevos enfoques publicitarios los cuales seran adaptados por
medios digitales, permitiendo de esta manera cuantificar la medicion
del impacto y la adaptacion de nuevas estrategias que serviran para
optimizar el compromiso de los usuarios y la construccién de objetivos
comerciales. Por otro lado segun Lamb et al (2011) el posicionamiento
implica la ejecucion de estrategias orientadas a adquirir una posicion
mas destacada en la percepcién del consumidor en comparacion con
otras empresas competidoras en el mercado. Asi mismo de acuerdo

con Satesmases (2004), el posicionamiento implica la ubicacion
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relativa de un producto o marca en la mente de los consumidores en
comparacién con otros productos o marcas competidores, o incluso
con un producto ideal. Para finalizar Kotler y Keller (2006) sostienen
que el posicionamiento se define como el proceso de configurar tanto
la propuesta de valor como la percepcion de una empresa de manera
gue adquieran una posicion unica en la mente de los consumidores

Las pruebas halladas en relacién a la primera hipotesis
especifican nos indican que existe una correlacidén positiva moderada
(r=,480 y sig.= 0,00) dentro de la dimensién de Content Marketing y
su segunda variable “posicionamiento” de la cafeteria Makyjays en
Piura en el afno 2023. Como resultado, la (HO) no fue aprobada,
dejando asi a la (Ha) de manera aprobatoria, indicando que existe una
contundente relacion entre la dimension y variable en estudio. Los
descubrimientosdados son evidencian mediante el estudio de Colina
et al. (2023), donde seinvestigd la relacién que presenta el Content
Marketing con el posicionamiento de transporte EKEKO en Tarma
2023.

Para esta investigacion se opté por usar un enfoque de
tipo aplicado, haciendo uso de un disefio no experimental,

transversal y correlacional con un enfoque cuantitativo.

Los hallazgos que brindo el coeficiente de Spearman
indicaron que existe una correlacion positiva alta (r=,717 y sig=
0,01). Estos datos llevaron a que la (HO) fuera rechazada, por
consiguiente, la (HA) quedo aprobada, Por lo tanto, se rechazéla
hipétesis nula y se acepto la hipétesis alternativa, respaldando asi
la hipotesis especifica que afirmaba la relacion entre su dimension

y su variable de estudio.

Del mismo modo Bach et al (2020) abordaron la naturaleza
de la conexion entre laestrategia de marketing de contenido y el
posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria en el afio 2019. La
investigacion se llevd a cabo mediante un enfoque cuantitativo,

especificamente de tipo correlacional, y siguié un disefio no
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experimental de corte transversal."

Al examinar y debatir los resultados, se llegd a la
conclusién de que la hipotesis deinvestigacion fue confirmada.
Los hallazgos indicaron que existe una correlacion positiva
significativa (r = 0.880 y sig=0.00) entre la estrategia de marketing
de contenido y el posicionamiento de la empresa. De esta forma

se aprobd la (Ha) y se desaprobd la (Ho)

Respecto a esta dimension Philip et al (2016) argumenta
qgue consiste en la accion de crear, seleccionar, promover y
mejorar un contenido de relevancia significativa para una
audiencia especifica, con el propdsito de estimular la generacion

de interacciones en relacién con dicho contenido.

Por ultimo, la segunda hipoétesis especifica que tenia como
dimension el social media revel6 una correlacion positiva baja (r=
,383 y sig= 0,00) entre la segunda variable posicionamiento de la
cafeteria Makyjays en Piura 2023. Estos resultadosrechazan la
(HO) y validan la (Ha), esta informacion deja ver que existe
una evidente relacion entre la segunda dimension y la variable
bajo estudio Como respaldo se ha tenido el estudio llevado a cabo
por Diaz & Feijoo (2020), el cual identific6 como se relaciona el
marketing mediante redes sociales y el posicionamiento la
relacion entre el marketing en redes sociales y el posicionamiento
obtenido por la pasteleria Moka en la ciudad de Tumbes durante
el ano 2020. Este estudio utilizé un disefio no experimental de
corte transversal y correlacional de naturaleza cuantitativa. Los
resultados de esta investigacion arrojaron una correlacion positiva
moderada (r= ,617 y sig= 0,00) por medio del empleo de la
evaluacion de Rho de Spearman. Por lo tanto, se procedié a
rechazarla (HO), lo que llevo a la confirmacién y aceptacion de la

(Ha) formulada en el estudio.

Por consiguiente, su fundamento teorico se basa en Dotras

(2018) quien mencionaque el social media hace referencia a las



plataformas y herramientas en linea que promueven la
comunicacion, interaccion, colaboracion y comparticion de
contenidoentre los usuarios. El término social media se refiere a
las plataformas y recursos en la web que fomentan la
comunicacion, interaccion, colaboracion y comparticion de

contenido entre los usuarios.
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V.

CONCLUSIONES

1.

Con base en los resultados obtenidos en relacion con el objetivo
general de la investigacion, se puede concluir que existe una
correlacién positiva moderada significativa (r = 0,431**) entre el uso
del marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Makyjays.
Este hallazgo respalda la hipotesis alternativa, que sugiere que hay
una implicancia entre el marketing digital y el posicionamiento de la

cafeteria

Con base en los resultados obtenidos para el objetivo especifico 1, se
puede concluir que existe una correlacidon positiva moderada
altamente significativa (r = 0,480**) entre el content marketing y el
posicionamiento de la cafeteria Makyjays. Estos hallazgos respaldan
la hipotesis especifica 1, indicando claramente que hay una
implicancia entre el content marketing y el posicionamiento de la

cafeteria.

Basandonos en los resultados obtenidos para el objetivo especifico 2,
se puede concluir que existe una correlacion positiva moderada
significativa (r = 0,383*) entre el uso de social media y el
posicionamiento de la cafeteria Makyjays. Estos hallazgos respaldan
la hipotesis especifica 2, indicando claramente que hay una

implicancia entre el social media y el posicionamiento de la cafeteria.
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VI.

RECOMENDACIONES

se recomienda continuar y fortalecer las estrategias de marketing digital.
Explorar nuevas plataformas, mejorar la interaccion con los clientes en
linea y adaptarse a las tendencias emergentes en marketing digital podria
potenciar aun mas la posicion de la cafeteria en el mercado. Para esto
debe hacer uso de las siguientes propuestas: Exploracién de Nuevas
Plataformas, donde se debe Investigar y seleccionar nuevas
plataformas de marketing digital, como TikTok o Instagram Reels, para
llegar a un publico mas amplio y diverso, y asi crear contenido exclusivo
para estas plataformas, aprovechando sus caracteristicas especificas.
La siguiente seria la mejora de Interaccion en Linea, donde se deberia
implementar chat en vivo en el sitio web para responder rapidamente a
las consultas de los clientes, asi mismo establecer una estrategia de
respuesta a comentarios en redes sociales para fomentar la

participacion y la conexién con los clientes.

se sugiere invertir en estrategias de contenido mas elaboradas y
personalizadas. Desarrollar contenido atractivo y relevante, asi como
mantener una presencia constante en diversas plataformas, puede elevar
la percepcion de la marca y fortalecer su posicion en el mercado. Les
proponemos dos estrategias donde la primera seria el Desarrollo de
Contenido Atractivo donde se debe contratar un equipo de creadores de
contenido o redactores para generar material creativo, como blogs,
videos y fotografias relacionadas con el café y el ambiente de la
cafeteria, asegurando que el contenido refleje la identidad y los valores
de Makyjays. y como segunda estrategia propuesta se tendria tener una

Presencia Constante en Plataformas y esto se lograria estableciendo
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un calendario de publicaciones para mantener una presencia constante en
plataformas como Instagram, Facebook y el blog de la cafeteria.

Adaptar el contenido a cada plataforma para maximizar el impacto.

se recomienda intensificar la presencia en redes sociales. Estrategias de
contenido especificas para cada plataforma, interaccion proactiva con la
audiencia y la promocion de experiencias unicas pueden mejorar la
visibilidad y consolidar la posicidon de Makyjays en la mente de los
consumidores. Para esto se tiene unas estrategias de contenido
especificas las cuales serian tener una interaccion proactiva lo que
significa responder rapidamente a los comentarios y mensajes directos
en redes sociales e iniciar conversaciones y encuestas para fomentar la
participacion de los seguidores y por ultimo tendriamos la promocién de
experiencias unicas para la cual es necesario crear campafas que
destaquen eventos especiales, promociones exclusivas para seguidores

en redes sociales o experiencias tematicas en la cafeteria.
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ANEXOS

Matriz de Consistencia Marketing digital y posicionamiento de la Cafeteria Makyjays, Piura 2023

posicionamiento de
la cafeteria
makyjays?

el posicionamiento de la
cafeteria Makyjays.

con el
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Matriz de operacionalizacion de variable Marketing digital y posicionamiento de la Cafeteria Makyjays, Piura 2023

Variable Definicion conceptual Definicién operacional Dimension \j—;?igk()jlg Escala
Yasmin et al (2015) Explica que
. - . El marketing digital se puede dividir en Content
el marketing digital es un tipo de marketing Philip et al (2016) definen el
marketing que es usado en marketing de contenidos como el proceso de
. desarrollar, elegir, difundir y potenciar un Content
gran medida para promover contenido de gran importancia para un publico marketing
Marketin productos o servicios mediante especifico, con la finalidad de fomentar
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g digital medios digitales, asi mismo nos Social media Dotras (2018) hace referencia a Social media Cuantitativa Nominal
indica que este no solo incluye las plataformas y herramientas en linea que
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brinda otros medios que no los usuarios.
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La propuesta de valor segun Kotler &
Segun Lamb et al (2011) el Armstrong (2012) se refiere a la caracteristica
o ) ] que vuelve unico y diferencia una marca de otra
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amiento ) Imagen o marca Kotler & Armstrong (2008)
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o ) . s Imagen o marca Cuantitativa Nominal
posicion superior en la mente del mejorar y establecer la reputacion de una
. N empresa, por lo que es imprescindible que esta
consumidor en relacion a las muestre los beneficios Unicos que ofrecen sus
otras marcas de la competencia. productos de una manera efectiva.

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 2: Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario de marketing digital

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS
Variable: Marketing digital

Seguidores y clientes de la cafeteria MakyJays
Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta, por lo que se le
agradece completar todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Datos especificos

Edad
Sexo
Casi
Nunca | nunca Aveces | Casisiempre | Siempre
ITEM
1 2 3 4 5

MARKETING DIGITAL

CONTENT MARKETING

REDES SOCIALES

1. éCon qué frecuencia visitas las redes sociales
dela cafeteria para obtener informacién sobre
esta?

2. ¢Usalas redes sociales para contactarte
con lacafeteria?

PUBLICACIONES

3. éEncuentra utiles y relevantes las
publicacionesque comparten en las redes
sociales?

4. ¢Has sido influenciado(a) por las
publicacionesen redes sociales para probar
productos de la cafeteria?

INTERACCIONES

5. ¢Ha dejado comentarios o realizado
preguntasen las publicaciones de las redes
sociales?

6. ¢Ha participado en concursos o encuestas
queha organizado la cafeteria en sus redes
sociales?

LEADS

7. ¢Ha proporcionado tu informacion de
contacto (como correo electrénico o nimero
de teléfono) enrespuesta a publicaciones en
redes sociales de la




cafeteria MakylJays para recibir ofertas o
promociones especiales?

SOCIAL MEDIA

Clientes potenciales

8. ¢Has compartido alguna vez las promociones o
descuentos que ofrece el negocio en redes sociales
con tus amigos y seguidores?

KPlIs

9. éHas seguido de cerca las métricas de redes
sociales, como el nUmero de seguidores, likes y
comentarios de las publicaciones de la cafeteria?




Instrumentos de recoleccion de datos N°2

Cuestionario de Posicionamiento

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS
Variable: Posicionamiento

Seguidores y clientes de la cafeteria MakyJays
Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta, por lo que se le
agradece completar todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Datos especificos

Edad
Sexo

Nunca [ Casinunca| Aveces | Casisiempre Siempre
TEM 1 2 3 4 5
PROPUESTA DE VALOR
PRECIO

10. ¢Considera que los precios
son competitivos en
comparacion con otrascafeterias
similares en la zona?

11. éSiente que obtienes una buena
relacion calidad-precio al visitar la
cafeteria Makylays?

Experiencia del cliente

12. éSe siente satisfecho con la
atenciény elservicio brindado en el
local?

13. ¢ Considera que la cafeteria ofrece
una experiencia Unica y agradable en
comparaciéncon otras opciones
disponibles?

CALIDAD DE SERVICIO

14. ¢Harecibido productos y servicios
de altacalidad en la cafeteria
MakylJays de manera consistente?

IMAGEN DE MARCA

Exclusivo




15. ¢Considera que el ambiente y la
experiencia que ofrece es exclusiva
en comparacién con otras opciones
en la zona?

16. éSiente que la cafeteria se destaca por
ofrecer opciones de platillos Unicos que no
encuentras facilmente en otros lugares?

COMUNICABLE

17. éCree que la marca transmite de manera
efectiva los valores y la personalidad del
negocio a través de sus comunicaciones y
mensajes?

18. ¢Harecomendado la cafeteria Makylays a
otras personas basandote en la imagen de
marca que proyectamos?




Anexo 3: Evaluaciéon por juicio de expertos

Validador 1.DR Francisco Segundo

Mogollon Garcia.

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE CONTENT MARKETING Y

PROCESO DE COMPRA

DATOS DE LAS ESTUDIANTES DE PREGRADO

Apellidos y Nombres

Melquiades Siancas, Eliseo Ali

TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Marketing digital y posicionamiento de la Cafeteria Makyjays, Piura 2023

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento

Marketing digital y posicionamiento de la Cafeteria

Makyjays, Piura 2023

Determinar cual es la implicancia del uso del marketing

Objetivo: digital en el posicionamiento de la cafeteria Makyjays,
Piura 2023.
Dirigido a: ggggldores y clientes de la cafeteria Makyjays, Piura
JUEZ EXPERTO
Apellidos y Nombres Dr. Mogollén Garcia, Francisco Segundo
Documento de Identidad: 42228259

Grado Académico

Doctor en Gestion de Empresas

Especialidad: Marketing
Experiencia Profesional 10 afios
(afios):
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable d és d i
Aplicabla plica es.pue e No Aplicable
corregir
X
|
Promedio: 75
Dr. Francisco Segundo Mogollon Garcia \\"‘
DNI: 42228259 \p
Teléfono: 959004487 Y ,Q.%
Email: fmogollong@ucyvirtual.edu.pe Firma: ¢
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VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE CONTENT MARKETING Y
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DATOS DE LAS ESTUDIANTES DE PREGRADO

Apellidos y Nombres Melquiades Siancas, Eliseo Ali

TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Marketing digital y posicionamiento de la Cafeteria Makyjays, Piura 2023

DATOS DEL INSTRUMENTO
. Marketing digital y posicionamiento de la Cafeteria
Nombre del instrumento Mal s. Piura 2023
Determinar cual es la implicancia del uso del marketing
Objetivo: digital en el posicionamiento de la cafeteria Makyjays,
Piura 2023.
Dirigido a: ggggldores y clientes de la cafeteria Makyjays, Piura
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VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE CONTENT MARKETING Y

PROCESO DE COMPRA

DATOS DE LAS ESTUDIANTES DE PREGRADO

Apellidos y Nombres

Melquiades Siancas, Eliseo Ali

TiITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Marketing digital y posicionamiento de la Cafeteria Makyjays, Piura 2023

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento

Marketing digital y posicionamiento de la Cafeteria
Makyjays, Piura 2023

Determinar cual es la implicancia del uso del marketing

Objetivo: digital en el posicionamiento de la cafeteria Makyjays,
Piura 2023.

Dirlgido a: Seguidores y clientes de la cafeteria Makyjays, Piura
2023.
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Anexo 4. Consentimiento informado

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-
2023-VI-UCv

Titulo de la investigacion: Marketing digital y posicionamiento de la Cafeteria
Makyjays,Piura 2023

Investigador: Eliseo Ali Melquiades Siancas

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y
posicionamiento de la Cafeteria Makyjays, Piura 2023”, cuyo objetivo es
Determinar cual es la implicancia del uso del marketing digital en el
posicionamiento de la cafeteria Makyjays, Piura 2023 Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de Pregrado de la carrera profesional Marketing y
direccién de empresas o programa Ciencias empresariales, de la César Vallejodel
campus Piura, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con
el permiso de la cafeteria Makyjays.

Esta investigacion resulta conveniente porque en la actualidad el mundo se
encuentra inmerso en una era digital con un mercado que cada dia se vuelve mas
competitivo y exigente, es por ello que es muy importante que las empresas
adquieran conocimientos necesarios en el campo del marketing digital para
destacarse y alcanzar un posicionamientoadecuado en el mercado.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacién se realizara lo
siguiente (enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Marketing digital y
posicionamiento de la Cafeteria Makyjays, Piura 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se
realizara en el ambiente de la cafeteria de la institucion “Makyjays” Las
respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un
numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las
preguntas paraaclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su
decision sera respetada. Posterior a la aceptacidon no desea continuar puede
hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que
NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacién. Sin embargo, en el caso
gue existan preguntasque le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad
de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion. No
recibird ningunbeneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a



aportar a la salud individualde la persona, sin embargo, los resultados del estudio
podran convertirse en beneficio de lasalud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser
anonimos y notener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que
la informacidén que ustednos brinde es totalmente Confidencial y no serd usada
para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran
eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) Melquiades Siancas Eliseo Ali email: emelquiades@ucvvirtual.edu.pe
Docente asesor Mogollon Garcia, Francisco Segundo

email: fmogollon@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacién autorizo participar
en lainvestigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Maria lvonne Arizaga
GutierrezFecha y hora: 5-07-2023-6:00

n pre


mailto:emelquiades@ucvvirtual.edu.pe
mailto:fmogollon@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 5. Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad.

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU

IDENTIDAD ENLOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
ANEXO 6 DIRECTIVA DE INVESTIGACION RVI N° 066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacién: | RUC: 10468506331

Makyjays

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
Maria lvonne Arizaga Gutierrez 46850633

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 89, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU N° 0470-2022/UCV) ), autorizo [
X ], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se

lleva a cabo la investigacion:

Nombre de la tesis

Marketing digital y posicionamiento de la Cafeteria Makyjays, Piura 2023

Nombre del Programa Académico:
Marketing y Direccion de Empresas

DNI:

Autor: Melquiades Siancas Eliseo Al 22614016

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositoriolnstitucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra serreferenciada en futuras investigaciones, dejando en claro
que los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor
(a) del estudio.

Lugar y Fecha: Piura,26 de junio del 2023

e

(Maria lvonne Arizaga Gutierrez)

Firma y sello:

“, n

*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar

los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion

donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la
organizacidn, para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion

como en las tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los
anexos, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.



Anexo 6. Ficha de revisidon de proyectos de

investigacion del Comité de Etica en Investigacion de

la Escuela de Marketing y Direccion de Empresas
Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la Escuela de Economia, Negocios Internacionales,

Administracién en Turismo y Hoteleriay Marketing y Direccion de Empresas

litulo dcl pio;ccto dc Ik:cstigaciok: Maikctikg digital ; posiciokamickto dc la Carctciia Mak;ja;s, 1iuia 202«
Autoi(cs): Mclquiadcs Siakcas, Elisco Ali

Espccialidad dcl autoi piikcipal dcl pio;ccto: Maikctikg ; Diiccciok dc Empicsas

liogiama: licgiado

Otio(s) autoi(cs) dcl pio;ccto: Di. Mogollok Gaicia liakcisco Scgukdo
Lugai dc dcsaiiollo dcl pio;ccto (ciudad, pais): 1iuia, 1ciu
Cédigo dcic:isiok dcl pio;ccto:

Coiico clectidkico dcl autoi dc coiicspokdckcia/doccktc ascsoi:

N

[o]

Ciiteiios de evaluacion

No No
cumpl coiiespon
e de

Cumple

I. Ciiteiios metodoldgicos

1

El lil"lo ds i":ssfigacid" :a acoids a las li"sas ds i":ssfigacio” dsl
piogiama ds ssl"dios.

Ms"cio"a sl famafio ds la poblacié”, m"sslia ; m"ssliso/ sscs"aiio
ds ssl"dio, pailicipa"lss ; ""idad ds a"alisis/ ciilsiios ds i"cl"si¢"
; sxcl"sid", si coiisspo"ds.

«

Pisss"la la ficra ISc"ica ds :alidacié” s i"sli"ms"fo, si
coiisspo"ds.

E:ids"cia la :alidacio" ds i"sli"ms"los isspsla"do lo ssfablscido
s" la G"ia ds slaboiacid" ds liabajos co"d"cs"lss a giados ; fil"los
(kssol"cié" ds Vicsiiscloiado ds I":ssligacié" N.° 062-202«-VI-
UCV, ssgu" A"sxo 2 E:al"aci¢" ds j"icio ds sxpsilos), si
coiisspo"ds.

5

E:ids"cia la co"fiabilidad dsl(los) i"sli"ms"lo(s), si coiisspo"ds.

Il. Ciitefios éticos

6

Las cilas ; isfsis"cias :a" acoids a las "oimas APA 7ma sdicio".

7

El pio;sclo c"s"fa co" doc"ms"lo ds a"loiizacid" ds la smpissa o
i"slil"cié" (A"sxo 6 Diiscli:a ds I":ssfigacié" kVI N° 066-202«-VI-
UCV)., si coiisspo"ds.

8

El pio;scfo c"mpls co" las "oimas slicas paia sl dssaiiollo ds la
i":ssfigacid” ssfablscidos s" la kCU N° 0470-2022/UCV (Cddigo ds
Efica s" I":ssligacid").

Ha i"cl"ido sl if'sm dsl co"ss"limis"lo i"foimado s" sl i"sfi"ms"fo

ds iscojo ds dalos, si coiisspo"ds.

Nota: Se consideia como API'O, si el pioyecto cumple con todos los ciiteiios de la

evaluacion.
liuia, 06 dc julio dc 202«
Nombies y apellidos Caigo DNI N.° litma
Di. «si"aido Cojal Loli Pissids"l's 178D8066
Mgfi. kobsifo Mac»a H"ama" Mismbio 1 07500D2




Mgli. Lsli Violsfa Vslasq"sz Viloc»s Mismbio 2 18217577

Mgfi. Vicfoi H"go kojas C»acd” Mismbio « 0D621«51




Anexo 7. Informe para proyectos exentos de revision.

INFORME DE REVISION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL
COMITE DEETICA EN INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES,

MARKETING, TURISMO Y ECONOMIA
OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacién de [Negocios
Internacionales, Marketing y Direccion de Empresas, Administracion en
Turismo y Hoteleria, y Economia], deja constancia que el proyecto de
investigacion titulado “Marketing digital y posicionamiento de la Cafeteria
Makyjays, Piura 2023”, presentadopor el autor Melquiades Siancas, Eliseo Ali,
queda exento de revision de acuerdo a la verificacion realizada por Dr.
Bernardo Cojal Loli, Mgtr. Roberto Macha Huaman, Mgtr. Leli Violeta
Velasquez Viloche, Mgtr. Victor Hugo Rojas Chacon de acuerdo a la
comunicacion remitida el 6 de Julio de 2023, por lo cual se determina que la
continuidad para la ejecucidon del proyecto de investigacion cuenta con un

dictamen favorable.

Piura, 6 de julio de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma
Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 17898066
Mgtr. Roberto Macha Huaman Miembro 1 0750092
Mgtr. Leli Violeta Velasquez Viloche  Miembro 2 18217577
Mgtr. Victor Hugo Rojas Chacén Miembro 3 09621351




Anexo 8: Informe de revision expedita

INFORME DE REVISION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL
COMITE DEETICA EN INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES,

MARKETING, TURISMO Y ECONOMIA
OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacién de [Negocios
Internacionales, Marketing y Direccion de Empresas, Administracion en
Turismo y Hoteleria, y Economia], deja constancia que el proyecto de
investigacion titulado “Marketing digital y posicionamiento de la Cafeteria
Makyjays, Piura 2023”, presentadopor el autor Melquiades Siancas, Eliseo Ali,
ha pasado una revisién expedita por Dr. Bernardo Cojal Loli, Mgtr. Roberto
Macha Huaman, Mgtr. Leli Violeta VelasquezViloche, Mgtr. Victor Hugo Rojas
Chacon, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 6de Julio de 2023 por
correo electrénico se determina que la continuidad para la ejecucion del

proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X) favorable () observado ( ) desfavorable.

Piura,6 de julio de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma
Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 17898066 % /
Mgtr. Roberto Macha Huaman Miembro 1 0750092
W ANo;AMl-«
Magtr. Leli Violeta Velasquez Viloche  Miembro 2 18217577
|I
Magtr. Victor Hugo Rojas Chacén Miembro 3 09621351 =




Anexo 10: Criterios de interpretacidn del coeficiente de alfa de Cronbach

VARIABLE (Marketing digital)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
840 9

Nota: La fiabilidad es alta pues la prueba de confiabilidad en cuanto a la
variablemarketing digital es > 840

La siguiente investigacion se llevo a cabo un analisis de confiabilidad del
instrumento de recoleccion de datos en relacion con la variable “Marketing
digital”, obteniendo como resultado un valor de 0,840, de acuerdo con
Orozco (2002) sobre los valores dealfa de Cronbach que van de 0,70 a 1,00

son considerado de correlacién alta.

VARIABLE (posicionamiento)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,785 9

Nota: La fiabilidad es alta pues la prueba de confiabilidad en cuanto a la

variable decision de compra es > 785

Se llevé a cabo un analisis de confiabilidad del instrumento de recoleccién de
datos en relacién con la variable “Posicionamiento”, obteniendo como
resultado un valor de0,785, de acuerdo con Orozco (2002) sobre los valores
de alfa de Cronbach que vande 0,70 a 1,00 son considerado de correlacion

alta.



