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Resumen
La presente investigacion tuvo como objetivo general identificar si el marketing
digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de marca del
Restaurante Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote. El tipo de investigacion fue aplicada,
de nivel descriptivo — correlacional, de disefio no experimental y de corte transversal
donde se lleg6 a evaluar a 55 clientes del restaurante Agosto 18 cafe, a través de
la aplicacion de dos cuestionarios de encuesta para cada uno de sus variables, las
mismas que contaron con la validez y confiabilidad respectiva. Los principales
resultados encontraron un nivel de significancia del 0.001 y un valor de Tbau de
Kendall de 0.723 entre las variables marketing digital y posicionamiento de marca,
también se identifico que el 78.18% de los usuarios considero que existe un nivel
“alto” de marketing digital, mientras que el 21.82% contemplé que es de nivel
‘medio”, en posicionamiento de marca se identifico que el 87.27% de clientes
consideré que existe un nivel “alto” y el 12.73 contemplé que es “medio”. Se
concluyo6 que existe una relacion significativa y alta entre las variables; también se
recomendd que la gerencia siga invirtiendo en la estrategia digital para aumentar
los resultados que actualmente se tiene y seguir posicionando su marca en el

publico objetivo.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, marketing online.



Abstract
The general objective of this research was to identify whether digital marketing is
significantly related to the brand positioning of the Restaurant Agosto 18 cafe,
Nuevo Chimbote. The type of research was applied, descriptive-correlational, non-
experimental and cross-sectional design where 55 customers of the restaurant
Agosto 18 cafe were evaluated through the application of two survey questionnaires
for each of its variables, which had the respective validity and reliability. The main
results found a significance level of 0.001 and a Kendall's Thau value of 0.723
between the variables digital marketing and brand positioning, it was also identified
that 78.18% of users considered that there is a "high" level of digital marketing, while
21.82% considered that it is a "medium” level, in brand positioning it was identified
that 87.27% of customers considered that there is a "high" level and 12.73%
considered that it is "medium". It was concluded that there is a significant and high
relationship between the variables; it was also recommended that management
continue investing in the digital strategy to increase the results currently achieved

and continue positioning its brand in the target audience.

Keywords: Digital marketing, positioning, online marketing.



l. INTRODUCCION

La pandemia del covid-19 influenci6 en el aumento de consumo de medios
digitales, haciendo que mas personas sean usuarios de internet, dispositivos
moviles y diversas actividades en linea, durante el 2021 las personas que fueron
usuarios de internet llego a 4,66 mil millones siendo el 59.9% de la poblacién
mundial, ante esto las empresas llevaron a tener presencia no solo de la manera
convencional sino también digital (Masrianto et al., 2022).

La tecnologia modifico a las empresas del mundo haciendo que digitalizacion
sea cada dia es mas notable, ser digital como empresa ofrece un valor agregado al
cliente debido a que muchos entornos de la vida diaria estan interactuando
constantemente con tecnologia (Ritter y Pedersen, 2020). El impacto que tuvo en
la economia mundial de la revolucion digital fue inmenso, alcanzando los 11.5
trillones de dolares que significa el 15.5% del PBI mundial durante el afio 2017
(Trespalacios, 2018).

El mercado internacional utilizé al marketing digital como mediador entre el
crecimiento empresarial, integracion digital y la interpretacion de datos, gracias a
ello muchas empresas nuevas alrededor del mundo usaron las herramientas
digitales para disefar y vender nuevos productos o servicios permitiendo conectar
con el cliente o consumidor, construyendo una relacion a largo plazo (Rizvanovic et
al., 2023).

Se superé los 170 millones de usuarios en redes sociales alrededor del
mundo, impulsando las ventajas del marketing digital frente al tradicional, el cual
poco a poco tomo control en el mundo, teniendo en cuenta ademas que el 65% del
tiempo que una persona se encuentra en plataforma digitales lo hace desde un
movil, haciendo que cada dia sea mas facil acceder al internet e impulsé la
digitalizacién del marketing (Monnappa, 2023).

El marketing digital, en América Latina, a través de la publicidad online crecio
significativamente, considerando a 5 paises de la regién de los 10 mercados con
crecimiento acelerado en publicidad digital, los que son Peru, Argentina y Chile los
tres primeros debido a su crecimiento que oscila entre el 17 y 20%, ademas se
estim6 que la region latinoamérica tiene un crecimiento previsto en un 14% que

representara 13,700 millones de délares en el 2023 (Navarro, 2023).



El Peru sufrié un crecimiento en el marketing digital, impulsando el comercio
electronico, incluso se llegd a realizar ventas internas por US$12 mil millones en
2022, lo que significd un aumento del 30% con relacién al 2021(Economia, 2023).

Producto de la pandemia, se incremento la virtualidad y el aislamiento social,
haciendo que los medios digitales se posicionaran como principal canal de
publicidad a nivel nacional, incluso superando medios como television y radio, el
marketing se desarroll6 en un ambito digital permitiendo que crezca cada dia mas
el e-commerce en Pera (Huahuala, 2022).

El restaurante Agosto 18 cafe se enfocd en un publico que se adapto a las
nuevas tecnologias, como son las redes sociales y plataformas digitales de
comunicacion, teniendo en cuenta esto, se utilizé el marketing digital para construir
un vinculo con el cliente, generando un posicionamiento de marca que los
diferencie con la competencia, pero desearon conocer el impacto de estas dos
variables en sus clientes o consumidores, marketing digital y posicionamiento, y su
relacion entre estas.

De acuerdo con la realidad descrita, se determind el problema de
investigacion: ¢ Cual es la relacion del marketing digital con el posicionamiento de
marca del restaurante Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 2023?. También se
plantearon las siguientes preguntas especificas: ¢ Cual es el nivel del marketing
digital del restaurante Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 20237, ¢ Cual es el nivel
del Posicionamiento de marca del restaurante Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote,
20237, ¢ Cual es la relacion de las redes sociales con el posicionamiento de marca
del restaurante Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 20237, ¢ Cudl es la relacion de la
publicidad online con el posicionamiento de marca del restaurante Agosto 18 cafe,
Nuevo Chimbote, 2023? y ¢Cuél es la relacion de la pagina web con el
posicionamiento de marca del restaurante Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 20237

La investigacidon contd con una justificacién tedrica basada en teorias
fundamentales para estudiar las variables, como la teoria de las 4P"s del marketing
digital explicada por Camino y Rua (2012) y el modelo de Kevin Keller, realizado
por Keller (2008). Del mismo modo, se tuvo una justificacion metodoldgica, ya que
nos ayudara a identificar la relacion de las variables estudiadas apoyada en
técnicas como el cuestionario y en la herramienta estadistica SPSS. El estudio

también conté con una justificacion practica-social, ya que se desea brindar



referencias a cualquier estudiante que desea conocer la relacién que tiene el
marketing digital y posicionamiento de marca, y ademas brindar estrategias que
ayuden a las empresas que consideran estas variables.

Por lo anterior descrito se consideré como objetivo principal: Identificar si el
marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de marca
del Restaurante Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 2023. Se detallaron los objetivos
descriptivos, primero, determinar el nivel del marketing digital del restaurante
Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 2023. Segundo, determinar el nivel del
posicionamiento de marca del restaurante Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 2023.
Ademas, cuenta con objetivos especificos, primero, determinar si las redes sociales
se relacionan significativamente con el posicionamiento de marca del Restaurante
Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 2023. segundo, determinar si la publicidad online
se relaciona significativamente con el posicionamiento del Restaurante Agosto 18
cafe, Nuevo Chimbote, 2023. Tercero, determinar si el sitio web se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca del Restaurante Agosto 18
cafe, Nuevo Chimbote, 2023.

Es asi como, se propuso la hipétesis general: existe una relacion significativa
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de Agosto 18 cafe Nuevo
Chimbote, 2023. Ademas, contdé con hipdtesis especificas, primero, las redes
sociales tienen relacion significativa con el posicionamiento de marca de Agosto 18
cafe Nuevo Chimbote, 2023. Segundo, la publicidad online tiene relacion
significativa con el posicionamiento de marca de Agosto 18 cafe Nuevo Chimbote,
2023. Tercero, el sitio web tiene relacion significativa con el posicionamiento de

marca de Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 2023.



. MARCO TEORICO

La presente investigacion contd con cuatro marcos teéricos siendo
referencial, legal, tedrico, y finalmente conceptual los cuales se describe a
continuacion:

Martinez (2022) determiné como el marketing digital y su desarrollo impulsa
el posicionamiento de la marca “Bees” en Guayaquil, concluyendo que el
posicionamiento es bajo, en comparacién a marcas como Brasilia, Yovavel, Melodie
y Chris, lo que indica que las gestiones que tienen en relaciéon al marketing digital
no es efectiva.

Nos comenta Reyes (2023) en su investigacion donde busco determinar las
estrategias del marketing digital y su contribucion de la marca Romances. Los
resultados indicaron que el posicionamiento de marca es fomentado por las
estrategias digitales, siendo fundamental para tener presencia digital.

Nguyen (2018) en su investigacion el cual determin6 como influye el
marketing digital con la identidad de marca y su construccién como objetivo general.
Se concluyo que los elementos de la identidad de marca como personalidad,
simbolos, mercado objetivo, atributo y aspectos educativos mediante el marketing
digital determinan la construccion de la identidad.

Istrefi-Jahja y Zeqiri (2021) planteo en su investigacion definir la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en Kosovo. Los resultados
indicaron es indispensable para lograr un excelente posicionamiento utilizar
marketing digital.

Ahmed etal. (2015) busc6é determinar la influencia de los medios
correspondiente al marketing digital en el nivel de consideracion y posicionamiento
de la marca. Se concluyo que los medios digitales influyen en la consideracion y
posicionamiento, generando éxito en la imagen de marca.

Fauzanah etal. (2022) en su investigacion planteé identificar la
implementacion del marketing digital y posicionamiento en el conocimiento de la
marca. Los resultados indicaron que tanto el marketing digital y el posicionamiento
aumentan el conocimiento de marca a través de anuncios publicitarios en redes
sociales.

Melovi¢ et al. (2020) en su investigacion trabajada en Montenegro, plante6

el objetivo de identificar la trasformacion y el marketing digital en la promocion y



posicionamiento de marca y su impacto en Montenegro. Se concluyé que la
utilizacion del marketing digital impacta de considerablemente en la promocién y
posicionamiento de marca.

Mohammad (2022) y su investigacion realizada en Jordania, cuyo objetivo
fue identificar el marketing digital y su contribucién en la lealtad de cliente. Se
concluyé que el marketing digital impacta considerablemente en la lealtad del
cliente.

Yuvaraj y Indumathi (2018) plante6 el objetivo de identificar la relacion del
marketing digital en la construccién de marca. Concluyendo que el marketing digital
impulsa el posicionamiento a través de la construccién de la marca.

Vilema et al. (2019) y su investigacion realizada en Ecuador, el cual tuvo el
objetivo fue medir el posicionamiento de UNACH a través de las redes sociales. Se
concluyo que las redes sociales y el contenido que comparten en ellas no aporta
en el posicionamiento con el publico objetivo de la marca, pero ayudan a interactuar
en las plataformas digitales.

Velasco y Cevallos (2023) y su investigacion realizada en Ecuador, plante6
como objetivo identificar el marketing digital y su posicionamiento en una agencia
de comunicacion digital. Los resultados determinaron que el marketing digital
influye en el posicionamiento en el ambito digital.

Mera-plaza et al. (2022) y su investigacion realizada en Ecuador, plante6
como objetivo identificar la importancia de la estrategia del marketing digital y las
redes sociales PYMES y su posicionamiento. Los resultados concluyeron que el
marketing digital es considerado una herramienta fundaméntela para que las
marcas fortalezcan su posicionamiento en el mercado.

Sanchez etal. (2019) y su investigacion realizada en Ecuador, plante6
identificar el marketing digital y su influencia en la mejora del posicionamiento de
marca. Se resultados indicaron que el marketing digital aporte significativamente en
el posicionamiento.

Marrugo (2022) en su investigacion realizada en Colombia nos comenta que
el marketing y la estrategia digital afecta directamente en las marcas de empresas
colombianas.

Nos comenta Ponce et al. (2020) en su investigacion realizada en Ecuador,

donde plante6 identificar el impacto del marketing digital en el posicionamiento de



marca. Los resultados indicaron que existe un grado de correlacion alto,
concluyendo que el marketing digital impacta significativamente en el
posicionamiento de marca.

Bazan (2022) plante6 como objetivo de investigacion determinar la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca. La muestra fue de 381
habitantes. Se concluyeron mediante los resultados que se acepta la H1 (Sig. 0.000
< 0.05), con un valor de Spearman de r= 0,923, siendo un nivel de correlacién alto.

Cruz (2022) planteé como objetivo de investigacion identificar la relacion
entre el marketing digital con el posicionamiento de marca. Se tuvo como muestra
74 clientes, utilizando un cuestionario. Los resultados indicaron que existe una
relacién significativa, aceptando la H1 (Sig. 0.000 < 0.05), con un valor de Spearman
de r=0.605, siendo un nivel de correlacion moderado.

Campos y Suarez (2021) plantearon el objetivo general de identificar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca. Los resultados
concluyeron que existe una relacion significativa, aceptando la H: (Sig. 0.000 <
0.05), con un valor de Spearman de r=0.502, siendo una correlacion de nivel Media.

Guevara y Suarez (2021) plante6 en su investigacion identificar la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca. Mediante los resultados
se identificé que existe una relacion significativa, aceptando la Hi (Sig. 0.010 <
0.05), con un valor de Spearman de r= 0.564, siendo un nivel de correlacion
moderado.

Garcia y Tume (2023) plantearon identificar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca. Los resultados indicaron que existe una
correlacion significativa, aceptando la Hi (Sig. 0.000 < 0.05), con un valor de
Spearman de r= 0.804, siendo una correlacién de nivel alto.

Rubal y Ornelas (2022) determinaron como objetivo identificar la influencia
del marketing digital en el posicionamiento web investigadores espafioles del area
de Comunicacion. Se concluyo que es relevante el uso del marketing digital para
capturar la atencion y posicionamiento de marca.

Urrutia y Napan (2021) nos detallé en su investigacion, donde plantearon
identificar la relacion del posicionamiento de marca con las redes sociales.
Concluyendo que, a mayor posicionamiento de marca, mayor sera el impacto en

compras en redes sociales.



Navarro (2019) determiné identificar la relacion entre la promocion del
marketing y el posicionamiento de marca. Concluyendo que existe una correlacion
entre las variables, haciendo que mientras una variable aumente, la otra lo hace de
igual manera.

Maraza et al. (2019) nos coment6 en su investigacion donde uno de los
objetivos especificos es analizar las redes sociales y el posicionamiento de marca,
concluyendo que las redes sociales tienen una relacion significativa con el
posicionamiento de marca.

El Perd conté con normas o decretos que regularizan el marketing digital, se
tuvo en consideracién el decreto legislativo N° 1524, el cual exige a las empresas
0 personas que realicen cualquier tipo de publicidad digital para promover sus
productos o servicios deben contar con identificacion, ruc, también debe estar
expresado de manera clara para que sea regulado por medio de la Sunat, haciendo
seguimiento a la marca y sus actividades comerciales en linea (Gamboa, 2023).

Ademas de acuerdo a la clausula general llamada ley de represion de la
competencia desleal, articulo 16, llamado actos contra el principio de autenticidad,
protege a los consumidores de una publicidad engafiosa en medios digitales,
evitando la competencia desleal y brindar caracteristicas que no corresponden al
producto real, esta marcas lo usan debido el impacto que tiene en la notoriedad de
la marca, pero al momento de realizar la compra o tener el producto real los
consumidores salen perjudicados, siendo obligatoria tener esta ley para evitar
seguir con estos actos de falsedad (Pdlemos, 2023).

Las teorias relacionas a las variables que se tuvieron en cuenta son las
siguientes:

Teoria de las 4P’s de Idris Mootee en el marketing digital, el cual nos
comenté Camino y Rua (2012) que se define con 4 elementos en cual constituye
siendo el primero, la personalizaciéon, definida como la adaptabilidad de brindar
productos, servicios o algun tipo de publicidad digital adaptados a cada cliente y su
necesidad. Segundo, participacién, permite crear comunidades digitales, como por
ejemplo en redes sociales, donde se impulsa a participar y construir relaciones.
Tercero, persona a persona, el cual es la generacion de seguidores a la marca en
las plataformas digitales teniendo en cuenta las recomendaciones hacia los

productos, servicios 0 marca misma por otros clientes. Cuarto, predicciones, siendo



esto las acciones de marca predecir la direccién de los usuarios, mejorando el
impacto futuro. La importancia de esta considerar estas caracteristicas influyen en
el posicionamiento de marca, estas aplicadas a una organizacién garantizan una
mayor consideracion del producto o servicio en el publico objetivo.

Modelo de Kevin Keller, que segun Keller (2008) indic6é que la marca esta
representada graficamente a través de una pirdmide en la cual la base es la
prominencia de la marca y la clspide es la resonancia para obtener el
posicionamiento que se requiere en los consumidores, esto cuenta con 4 factores
gue influye a desarrollarlos siendo:

La identidad, donde la marca debe gestionar acciones para que se identifique
con algun producto y su categoria, segundo, el significado, que son acciones de la
empresa promoviendo los atributos hacia los clientes, tercero, las respuestas por
parte del cliente hacia la marca de acuerdo con los atributos que esta gestiona para
construir un vinculo y sentimientos entre la empresa y cliente, cuarto, las relaciones
gue son un conjunto de acciones que transforma la respuesta y el vinculo que se
tiene de parte del cliente con la marca, convirtiendo en lealtad y participacion, y por
ultimo, la aplicacion, que son factores que mediante el marketing digital se
desarrolla el posicionamiento y mejora la relacién del producto con el cliente.

Nos comenta Corral y Leon (2020) acerca de la teoria de los 6 grados de
separacion de Milgran, que fue fundamentada por el papel considerable de las rr.ss
en el posicionamiento de marca mediante la construccion de vinculos, y la relacion
gue tenemos con cualquier persona a través de 6 contactos, lo que permite tener
interaccion con cualquier individuo a través de redes sociales, estas son una
herramienta del marketing digital que impulsa la difusion de manera digital,
trasmitiendo el contenido generado por la marca a cualquier publico objetivo que se
tuviera, siendo fundamental para generar consideracion y alcance en el mercado.

La primera variable llamada marketing digital conté con definiciones el cual
lo detallamos a continuacion:

Xie (2021) lo defini6 como un conjunto de herramientas y técnicas aplicadas
por medios digitales, utilizando instrumentos como redes sociales, sitos web y
publicidad online para entablar conexiébn y comunicacion con los clientes o

consumidores.



Nos comentd Gaol y Ichsan (2022) que es la adaptacién al marketing
mediante web, dispositivos moéviles y otras plataformas digitales que nos dan
acceso a un nuevo tipo de publicidad que es igual de impactante que la tradicional.

Bricio et al. (2018) nos comento que es una herramienta eficiente que mejora
y facilita los procesos de comercio a nivel mundial, utilizando técnicas asociadas a
la digitalizacion para crear ideas de negocio y lograr encontrar oportunidades en
distintos mercados.

La primera variable, Marketing digital, cont6 con tres dimensiones, siendo la
primera las redes sociales, el cual nos comentd Aichner etal. (2021) son
herramientas para facilitar la comunicacién entre usuarios que cuentan con puntos
en comun o diferentes, ademas también permite la interaccion con diferentes
marcas que tengan presencia digital seguida de publicidad online y por ultimo sitio
web.

La segunda, la publicidad online el cual Palomino y Mamani (2022) nos
detall6 que es la comunicacion comercial aplicada a través de canales digitales
destinadas a impulsar la venta de algun producto o servicio con diferentes tipos de
anuncios.

Por ultimo, sitio web, que nos comentd Cubero (2018) es un documento
electronico con informacion a la cual se tiene acceso a través de internet, estos
cuentan con un disefio y personalizacion que permite desarrollarlos de manera
expresivas, estéticas y comunicativas a traves de la interfaz donde se manifiesta la
informacion contenida.

Continuando con la segunda variable, llamada posicionamiento de marca, el
cual nos comentd Carasila (2007) que es el lugar determinado en la mente del
consumidor que ocupa un producto o servicio frente a la competencia, conformado
por dos atributos, imagen de marca y valor de marca.

Kotler y Keller (2006) definié que es la accion de trazar la imagen y la oferta
gue cuenta una empresa haciendo que se situé en un lugar distintivo en la menta
de los consumidores.

Alarcon (2021) nos comentd que la construccion en la conciencia del
consumidor un producto o servicio determinado que cuenta una diferencia a la
competencia por medio de un valor agregado para la aceptacion de manera positiva

del producto o servicio por parte del consumidor.



La variable cont6 con 2 dimensiones siendo imagen de marca, el primero, el
cual lo define Kotler etal. (2019) como el nombre, disefio 0 combinacién de
caracteres que asocian los consumidores e influye a identificar al producto o
servicio, transmitiendo la comunicacion de la marca que va més alla de los atributos
gue ofrecen.

El segundo, valor de marca, definio Candia y Aguirre (2015) un conjunto
multidimensional formada por 4 elementos, calidad percibida, lealtad a la marca,
notoriedad de marca, y relaciones de marca, que influye en el cliente o consumidor

en relacion a un producto o servicio determinado al momento de la compra.
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. METODOLOGIA

La metodologia es considerada un conjunto de procesos de estudio para
realizar una investigacion social o cientifica con el objetivo de lograr su
conocimiento. (Hernandez et al., 2014)

3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1 Tipo deinvestigacion

Pereyra (2020) la investigacion aplicada resuelve problemas practicos y su
objetivo es encontrar bases y conocimientos que ayuden a resolver estos
problemas.

La presente investigacion fue aplicada, porque buscd los conocimientos
necesarios para el estudio y el problema que se cuenta actualmente, ademas lograr
identificar la correlacion que existe entre las variables y su impacto en el restaurante
Agosto 18 cafe.

3.1.2 Disefio de investigacion

La investigacion no experimental solamente observa el comportamiento de
los fendmenos de estudio en su entorno habitual para ser estudiado (Jaramillo y
Ramirez, 2006).

El disefio transversal desarrollo el estudio de la relacion de variables, se
utiliza junto a encuestas, las cuales fueron desarrolladas en un Unico momento,
teniendo en cuenta un Uunico momento determinado donde se obtiene los datos a
estudiar (Ortiz, 2003).

El disefio de la investigacion fue no experimental debido a que solo se busca
identificar y conocer las variables estudiadas, y no manipularlas, ademas

transversal porque se necesitd conocer la relacion que tuvieron entre ellas.

/Vl
v

V2

V1: Marketing Digital

V2: Posicionamiento de marca.
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3.2. Variables y Operacionalizacion del estudio

Se determin6 por dos definiciones, conceptual y operacional, en la primera
se hizo las definiciones mediante palabras o frase, mientras que en el segundo se
indicO como se va a medir mediante la operacionalizacion de la Variables
(Gonzéles, 2021).
3.2.1. Variable 1: Marketing Digital
Definicién conceptual

Es el conjunto de herramientas y técnicas aplicadas por medios digitales,
utilizando instrumentos como redes sociales, sitios web y publicidad online para
entablar conexién y comunicacion con los clientes o consumidores (Xie, 2021).
Definicién operacional

Es el conjunto de estrategias apoyadas en tecnologias que estan basados
en 3 dimensiones fundamentales las cuelas son redes sociales, publicidad digital y
sitio web que ayudan a alcanzar los objetivos de la marca.
Indicadores

La variable cont6 con 3 dimensiones, siendo el primero: redes sociales y sus
indicadores que fueron participacion en Instagram, comunicacion en WhatsApp y
comunidad en TikTok. La segunda dimension fue: publicidad online y sus
indicadores que fueron personalizacion de anuncios y comunicacion digitales. Por
altimo, sitio web y sus indicadores que fueron contenido web y disefio web.
Escala de medicion

Nos comenta Coronado (2007) que la escala de medicién ordinal considera
un orden en los datos de acuerdo con la categoria que cuenta, de esto modo
clasificandolos.

La escala para los indicadores fue ordinal.
3.2.2. Variable 2: Posicionamiento de Marca
Definicion conceptual

Es la ubicacién de un producto o servicio en un lugar determinado frente a la
competencia, influenciado por dos atributos, imagen de marca y valor de marca
(Carasila, 2007).
Definicion operacional

Es la creacion de una ubicacion en la mente del consumidor realizado a

través de la imagen de marca y valor de marca.
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Indicadores

La variable conté con 2 dimensiones, siendo el primero: imagen de marca y
sus indicadores que fueron icono, logotipo y eslogan. La segunda dimension fue:
valor de marca y sus indicadores que fueron notoriedad de marca, relaciéon con la
marca, calidad percibida y respuesta de cliente, y por ultimo lealtad con la marca.
Escala de medicion

Nos comenta Coronado (2007) que la escala de medicién ordinal considera
un orden en los datos de acuerdo con la categoria que cuenta, de esto modo
clasificandolos.

La escala para los indicadores fue ordinal.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

La poblacion fueron todos los individuos con caracteristicas similares sobre
el cual se desea hacer un estudio.

La poblacion son los clientes del restaurante Agosto 18 café, siendo un total
de 125 clientes.

Criterios de inclusion: Clientes del restaurante Agosto 18 cafe, de 18 afios a
mas, masculino y femenino.

Criterios de exclusion: Personal administrativo, de produccién o gerencial del
restaurante Agosto 18 café, también aquellos que aun no han sido consumidores
de algun producto que se ofrece en la misma.

3.3.2 Muestra

Es una porcion de la poblacién estudiada, que es seleccionada con
confiabilidad que sera observada para realizar el estudio y en el cual se aplicara los
instrumentos de medicion (Torres y Bernal, 2010).

La muestra estad basada en 55 clientes del restaurante Agosto 18 café debido
a que se considerd un muestreo no probabilistico.

3.3.3 Muestreo

El muestreo no probabilistico no utiliza leyes ni condiciones, se utiliza por
criterio o juicio del investigador (Naupas et al., 2023).

El muestreo fue no probabilistico e intencional por el manejo de la
informacién de los clientes que permite el restaurante Agosto 18 café y por

conveniencia del autor debido al tiempo que se realizo el estudio.
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3.3.4 Unidad de analisis

Fueron los consumidores de algun producto de manera constante o
esporadica del restaurante Agosto 18 café.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Son documentos a los que incurre el investigador para conseguir
informacién, estos son utilizados para recolectar datos (Quispe, 2017).

Se define al cuestionario como el desarrollo de un sistema de preguntas
plasmada en una cedula, que estan vinculadas con la hipétesis de estudio, por
consecuencia también con las variables y su comportamiento (Naupas et al., 2023).

La técnica que se aplico es la del interrogante mediante una encuesta, el
instrumento que se utilizo fue el cuestionario el cual estuvo conformado por 14
preguntas para cada variable con escala de tipo likert. Para la variable marketing
digital se conté con 3 dimensiones en escala de likert teniendo como alternativas
de respuesta nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre, con una duracion
de aproximadamente 10 minutos, mientras que para posicionamiento de marca se
contd con 2 dimensiones en escala de likert con alternativas de respuesta nunca,
casi nunca, a veces, casi siempre y siempre, con un total de 14 preguntas con una
duracion de aproximadamente 10 minutos.

El instrumento correspondiente cuenta con juicio de expertos con resultados
positivos e indicando que existe suficiencia para la aplicacion (ver anexo 6), siendo
los siguientes validadores: Dr. Frank Acufia Benites, Dr. Narciso Fernandez
Saucedo, y Mgtr. Cesar Augusto Martinez Garcia.

Ademas, también cuenta con una validacion interna realizada mediante el
software SPSS, contando con un cronbach de 0.921 para la primera variable,
mientras que 0.908 para la segunda variable (ver anexo 7)

El instrumento actual cuenta con una validacion interna realizada mediante
el software SPSS, aplicado la validacion del alfa de Cronbach teniendo los
siguientes resultados:

3.5. Procedimiento

En primer lugar, se realiz6 la coordinacion interna con la direccion del
restaurante Agosto 18 cafe para implementar las encuestas a sus clientes, en
segundo lugar se valido el instrumento correspondiente con los expertos del area,

seguidamente se desarroll6 un procedimiento para la colecta de datos el cual se
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fue digitalmente mediante un google forms que cuenta con las preguntas
correspondientes para el estudio de las variables.
3.6. Método de analisis de datos

Se realizé mediante 2 programas de procesamiento de datos los cuales son
Excel y el IBM SPSS con la correlacién de Tau-b de Kendall, mediante el uso de
estas herramientas logramos comprobar con confiabilidad las teorias expuestas en
el trabajo actual, ademas también contamos con un asesor que cual nos guia para
realizar una correcta elaboracion de tesis.
3.7. Aspectos éticos

Fueron contemplados en la normativa de universidad Cesar Vallejo con
relacién a la produccién cientifica, esto implica la prohibicién en su totalidad de
plagio, esta normativa se tiene que cumplir para respetar las investigaciones
desarrolladas por otros investigadores, siendo necesario citar u otro recurso para
no perder autoridad, principios y valores que implica en una buena calidad de

desarrollo académico.
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V. RESULTADOS

La investigacion planted el objetivo general de determinar si el marketing
digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de marca del
Restaurante Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 2023, para lo cual se definieron las
siguientes:

H1: Existe relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento
de marca del restaurante Agosto 18 cafe Nuevo Chimbote, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca del restaurante agosto 18 cafe Nuevo Chimbote, 2023.
Tabla 1
Tabla de Tau-b de Kendall.

Medidas simétricas

Significa
Error estandar : ,  Cion
Valor . T aproximada .
asintotico? aproxim
ada
Ordinal por Taubde 2, 102 3,272 001
ordinal Kendall
N de casos validos 55

Nota: a= No se presupone la hipétesis nula; b= Utilizacion del error estandar asintético que
presupone la hipétesis nula.

Tabla 2

Tabla cruzada entre Marketing Digital y Posicionamiento de marca.

Posicionamiento de marca
Posicionamiento  Posicionamiento

medio alto Total
f % f % f %
Marketing Nivel medio 7 12.7% 5 9.1% 12 21.8%
digital Nivel alto 0 0.0% 43 78.2% 43 78.2%
Total 7 12.7% 48 87.3% 55 100.0%

Para la aceptacién o el rechazo de las hipétesis propuestas se verifico la
tabla n°11 donde el nivel de significancia resulté en 0.001 y segun la regla (Sig.

0.000 = 0.05) se acepta la H1y se rechaza la Ho, el grado de significancia indico un
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valor de 0.723, interpretando que existe una correlacion alta de acuerdo con el Tau-

b de Kendall.
Se observo en la tabla n°12 que 78.2% de clientes consideraron que existe
un nivel alto de marketing digital y un posicionamiento alto de marca, revalidando

la correlacion indicada por el valor del Tau-b de Kendall.

Para el objetivo descriptivo 01 donde se determiné el nivel del marketing
digital del Restaurante Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 2023, se tuvieron los

siguiente resultados:

Figural
Figura descriptiva de Marketing digital.

Porcentaje

Mivel medio Nivel alto

Se observé que el 78.18% de clientes consideraron que el nivel del marketing
digital es alto, mientras que el 21.82% identifico que el nivel del marketing digital es

medio.

Para el objetivo descriptivo 02 donde se determind el nivel del
posicionamiento de marca del Restaurante Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 2023,

se tuvieron los siguiente resultados:
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Figura 2
Figura descriptiva de Posicionamiento de marca

Porcentaje

Posicionamiento medio FPosicionamiento alto

Se observé que el 87.27% de clientes consideraron que el posicionamiento
de marca es de nivel alto, mientras que el 12.73% identificaron que es de nivel

medio.

Para el objetivo especifico 01 donde se determiné si las redes sociales se
relacionan significativamente con el posicionamiento de marca del Restaurante
Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 2023, se plantearon las siguientes hipétesis:

Hi: Las redes sociales tiene relacion significativa con el posicionamiento de
marca del restaurante Agosto 18 cafe Nuevo Chimbote, 2023.

Ho: Las redes sociales no tiene relacién significativa con el posicionamiento
de marca del restaurante Agosto 18 cafe Nuevo Chimbote, 2023.

Tabla 3
Tabla de Tau-b de Kendall.

Medidas simétricas
Error estandar T Significacion

Valor . ) .
asintotico? aproximada® aproximada
Ordinalpor - Tau-bde ) -0 0.109 3.243 0.001
ordinal Kendall
N de casos validos 55

Nota: a= No se presupone la hipétesis nula; b= Utilizacion del error estandar asintético que
presupone la hipétesis nula.

18



Tabla 4

Tabla cruzada entre redes sociales y posicionamiento de marca.

Posicionamiento de marca
Posicionamiento Posicionamiento

medio alto Total
f % f % f %
Redes Gestion baja 0 0.0% 1 1.8% 1 1.8%
sociales Gestion media 7 12.7% 4 7.3% 11 20.0%
Gestion alta 0 0.0% 43 78.2% 43 78.2%
Total 7 12.7% 48 87.3% 55 100%

Se verifico en la tabla n°13 donde el nivel de significancia resulto en 0.001 y
de acuerdo con la regla (Sig. 0.000 < 0.05) se acept6 la H1y se rechaza la Ho.

Se midio el grado de significancia con la tabla n°13, donde el valor de
correlacion indico un 0.699, interpretando que hubo una correlacion moderada de
acuerdo con el Tau-b de Kendall.

Segun la tabla n°14, el 78.2% de clientes consider6 que existe una gestion
alta de redes sociales y un posicionamiento alto de marca, revalidando la

correlacion indicada por el valor del Tau-b de Kendall.

Para el objetivo especifico 02 donde se determinoé si la publicidad online se
relaciona significativamente con el posicionamiento de marca del restaurante
Agosto 18 cafe, Nuevo Chimbote, 2023, se plantearon las siguientes hipotesis:

Hi: La publicidad online tiene relacion significativa con el posicionamiento de
marca del restaurante Agosto 18 café, Nuevo Chimbote, 2023.

Ho: La publicidad online no tiene relacion significativa con el posicionamiento

de marca del restaurante Agosto 18 café, Nuevo Chimbote, 2023.
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Tabla 5
Tabla de Tau-b de Kendall.

Medidas simétricas

Significa
Error estandar . b cion
Valor L T aproximada .
asintotico? aproxima
da
Ordinalpor  Tau-bde o, 0.077 2 952 0.003
ordinal Kendall
N de casos validos 55

Nota: a= No se presupone la hipétesis nula; b= Utilizacion del error estdndar asintético que
presupone la hipétesis nula.

Tabla 6
Tabla cruzada entre publicidad online y posicionamiento de marca.

Posicionamiento de marca
Posicionamiento  Posicionamiento

medio alto Total
f % f % f %
Publicidad Nivel bajo 2 3.6% 0 0.0% 2 3.6%
online Nivel medio 4 7.3% 0 0.0% 4 7.3%
Nivel alto 1 1.8% 48 87.3% 49 89.1%
Total 7 12.7% 48 87.3% 55 100%

Se verificd en la tabla n°15 que el nivel de significancia resulté en 0.003 y de
acuerdo con la regla (Sig. 0.000 < 0.05) se acept6 la H1y se rechaza la Ho.

Se midi6é el grado de significancia con la tabla n°15, donde el valor de
correlacién indico un 0.904, interpretando que hubo una correlacion alta de acuerdo
con el Tau-b de Kendall.

Segun la tabla n°16, el 87.3% de clientes consideraron que existe un nivel
alto de publicidad online y un posicionamiento alto de marca, revalidando la

correlacién indicada por el valor del Tau-b de Kendall.

Para el objetivo especifico 03 donde se determino si el sitio web se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca del restaurante Agosto 18 cafe,

Nuevo Chimbote, 2023, se plantearon las siguientes hipotesis:
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Hi: El sitio web tiene relacion significativa con el posicionamiento de marca
del restaurante Agosto 18 cafe Nuevo Chimbote, 2023.

Ho: El sitio web no tiene relacion significativa con el posicionamiento de
marca del restaurante Agosto 18 cafe Nuevo Chimbote, 2023.
Tabla 7
Tabla Tau-b de Kendall.

Medidas simétricas

Error
estandar T Significacion
Valor  asinttico® aproximada® aproximada
Ordinal por Tau-b de 0.283 0.086 2,512 0.012
ordinal Kendall
N de casos validos 55

Nota: a= No se presupone la hipétesis nula; b= Utilizacion del error estandar asintético que
presupone la hipétesis nula.

Tabla 8
Tabla cruzada entre sitio web y posicionamiento de marca.

Posicionamiento de marca
Posicionamiento Posicionamiento

medio alto Total
f % f % f %
Sitio Sitio web deficiente 2 3.6% 8 145% 10 |18.2%
Web Sitio web regular 5 9.1% 16 29.1% 21 |38.2%
Sitio web eficiente 0 0% 24 43.6% 24 |43.6%
Total 7 12.7% 48 87.3% 55 | 100%

Se verifico en la tabla n°17 que el nivel de significancia resulto en 0.012 y de
acuerdo con la regla (Sig. 0.000 =< 0.05) se acept6 la H1y se rechaza la Ho.

Se midi6é el grado de significancia con la tabla n°17, donde el valor de
correlacién indico un 0.283, interpretando que hubo una correlacion baja de

acuerdo con el Tau-b de Kendall.
Segun la tabla n°18, el 43.6% de clientes consider6 que existe un sitio web

eficiente y un posicionamiento alto de marca, revalidando la correlacién indicada

por el valor del Tau-b de Kendall.
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V.  DISCUSION

Para validar la veracidad de los resultados del estudio se realiz6 una
contrastacion con los datos obtenidos en la investigacion, el cual conté con
antecedentes.

En el objetivo general se analizd6 si el marketing digital se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca del Restaurante Agosto 18
cafe, Nuevo Chimbote, 2023. Los resultados indicaron que existe una correlacion
las variables, mientras que el grado de significancia del Tau-b de Kendall fue “alto”,
estos resultado se contrastaron con la investigacion realizada por Cruz (2022)
donde tambien identifico que existe una correlacion entre las variables estudiadas
en la cafeteria Café Lima 28, ademas la correlacion positiva fue alta.

Adicionalmente se validaron con los articulos desarrollados por Istrefi-Jahja
& Zeqiri (2021), Mohammad (2022), Yuvaraj y Indumathi (2018) donde
determinaron que el marketing digital tiene una relacion fundamental con el
posicionamiento de marca. Los resultados estuvieron en acuerdo con la teoria
estudiada por Camino y Rua (2012) donde el marketing digital aplicado en el
restaurante Agosto 18 café cuenta con una correlacion alta respaldada por el nivel
de correlacion de las variables, relacionando positivamente en el posicionamiento
de marca que respalda la teoria donde indica que la aplicacion del marketing digital
impulsa el desarrollo del posicionamiento de marca.

El marketing digital es mas que una instrumento fundamental para lograr un
posicionamiento de marca competitivo en el mercado donde opera, un nivel alto de
una variables tiene repercusion en la otra con mucha consideracion, su
implementacion deber ser considerada hoy en dia de caracter obligatorio ya que
existe una correlacion importante basado en los resultados propios de la
investigacion y del antecedente comparado, las organizaciones deben comenzar a
disefiar sus estrategias teniendo en cuenta la influencia de las dos variables para
el desarrollo de la marca en un mundo cada vez mas digital,

Para el objetivo descriptivo 01 se investig6 el nivel del marketing digital en el
restaurante Agosto 18 café, Nuevo Chimbote, 2023. Se identificd que existe un nivel
alto de marketing digital, estos objetivos se contrastaron con la investigacion
realizada por Garcia y Tume (2023) donde se investigo el nivel que presenta el

marketing digital en la empresa “Snack Disfruta”, resultando en un 52.50% “alto”,
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40% en “moderado” y 7.50% en bajo. También considerando a Camino y Rla
(2012) y su teoria, el tener un nivel alto de esta variable aporta significativamente
en un excelente desarrollo de marca, en ese caso digital.

Es relevante mantener un nivel de marketing digital alto para desarrollar un
buen posicionamiento de marca que impulsa a la empresa a tener una mayor
adaptacion a la digitalizacion y también considerando las gestiones de la
competencia en el mercado, nos permite anticiparnos a impactar a nuestro publico
objetivo con nuestra comunicacion.

Para el objetivo descriptivo 02 se analizé el nivel del posicionamiento de
marca en el restaurante Agosto 18 café, Nuevo Chimbote, 2023. Se reconocié que
el nivel del posicionamiento de marca es de nivel “alto” segun lo considerado por
los clientes, este objetivo se contrastd con la investigacion trabajada por Bazan
(2022) donde se investigo el nivel que presenta el posicionamiento de marca en la
Clinica Odontopluss Chepén 2022, resultando en un 77% de nivel “alto”, 19% en
nivel “moderado” y 4% en nivel “bajo”. En contraste con Keller (2008) y su teoria, el
contar con un nivel alto de posicionamiento de marca es considerar que se llego a
la cuspide de la prominencia de la marca, sin embargo, esto es algo que se debe
mantener con gestiones continuas dentro de la empresa.

El posicionamiento de marca debe contar con un nivel alto para tener un
excelente branding de la marca que lleva a generar un mayor performance,
teniendo un alcance y consideracion en el publico objetivo de manera determinante,
las gestiones realizadas deben enfocarse en seguir manteniendo el nivel del
posicionamiento considerando que existe una competencia en el mercado cada vez
mas innovador.

Para el objetivo especifico 01 se analiz6 si las redes sociales se relacionan
significativamente con el posicionamiento de marca del Restaurante Agosto 18
cafe, Nuevo Chimbote, 2023. Los resultado indicaron que existe una correlacion
entre la dimensién y la variable, mientras que el grado de significancia del Tau-b de
Kendall fue de nivel “moderado”, estos resultado se validaron con los realizados
Campos y Suarez (2021) cuyo uno de sus objetivos especificos fue identificar la
relacion entre el las redes sociales y el posicionamiento de marca en los clientes
de servicios Generales Reycam S.A.C, se identificé que cuenta con significancia de

0.000, ademas se obtuvo un valor de r= 0.368 aceptando la Hi, concluyendo que
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existe una relacién, con una correlacién positiva de nivel “media” adicionalmente se
contrasto con Mera-Plaza (2022) y Ahmed (2015) que determinaron que el uso de
las redes sociales impulsan a desarrollar el posicionamiento de marca.

Los resultados en acuerdo con la estudiada por Corral y Le6n (2020) donde
las redes sociales aplicado en el restaurante Agosto 18 cafe cont6 con una
correlacion moderada con tendencia alta por el nivel de correlacién de las variables
relacionando positivamente en el posicionamiento de marca que respalda la teoria.

Las redes sociales son un elemento fundamental para brindar un
posicionamiento de marca excelente segun sea la necesidad de la empresa, la
digitalizacion genero canales de comunicacibn nuevos donde interactia
constantemente el publico, ademas la aperturas de nuevas plataformas fragmento
las audiencia que podemos contar y diversifica los intereses en cada una de ellas
siendo estos excelentes oportunidades el cual no se debe dejar pasar de improviso
por la organizacion e incluirlas tacticamente como objetivo a comunicar, si bien es
cierto la inversion es mayor cada dia en estos medios, se pueden identificar los mas
afines para el publico al cual queremos llegar e impactar con nuestra comunicacion.

Para el objetivo especifico 02 se analizo si publicidad online se relacion6
significativamente con el posicionamiento de marca del Restaurante Agosto 18
cafe, Nuevo Chimbote, 2023. Los resultado indicaron que existe una correlacion
entre la dimension y la variable, mientras que el grado de significancia del Tau-b de
Kendall fue moderado estos resultado se validan con los realizados por Bazan
(2022) donde se analiz6 si la publicidad tiene relacion con el posicionamiento de
marca de la Clinica Odontopluss Chepén 2022, los resultados indicaron una
significancia con un valor de 0.000, aceptando la Hj, concluyendo que existe una
relacion entre ellas, también se obtuvo un valor de r= 0.879, determinando que
existe una correlacion positiva alta entre la dimensién y la variables estudiada. Los
resultados se validaron con el modelo estudiado por Keller (2008) donde al contar
con un correcto nivel de publicidad esta influye positivamente en el posicionamiento
de marca respaldando lo estudiado en presente investigacion.

La publicidad online ayuda a diversificar la comunicacién no solamente en
redes sociales o motores de busqueda, sino también en diversos portales digitales

donde los usuarios interactian en un mundo cada vez mas digital por tal motivo es
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sumamente importante considerar la publicidad online en futuros planes de
marketing y darle una mayor priorizacion de la que actualmente se cuenta.

Para el objetivo especifico 03 se analiz6 si el sitio web se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca del Restaurante Agosto 18
cafe, Nuevo Chimbote, 2023. Los resultado indicaron que existe una correlacion
entre dimension y la variable, mientras que el grado de significancia del Tau-b de
Kendall fue bajo, estos resultado se validan con los realizados por Campos y
Suarez (2021) donde se analizo si el sitio web tiene relacion con el posicionamiento
de marca, los resultados indicaron una significancia con un valor de 0.000,
aceptando la H1y se rechazando la Ho, concluyendo que existe una relacién entre
ellos, también se obtuvo el valor del Rho de Spearman el cual indica un r= 0.412,
el que determino que existe una correlacion moderada entre la dimension y la
variables estudiadas.

En relacion con la teoria estudiada por Camino y Rua (2012) considerando
la importancia de una variable para lograr mejora la otra, en este caso de debe dar
la priorizacion de tomar acciones de cambio inmediatas, a pesar de que existe una
correlacion, esta es baja aun por lo que se debe trabajar por mejorar el sitio web
para ofrecer un contenido adecuado al consumidor, que genere interés en los
usuarios impulsando a visitar de manera mas constante el sitio web, el cual ellos lo

consideren referente.
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VI. CONCLUSIONES

Primero, en relacion con el objetivo general, mediante el Tau-b de Kendall,
se encontrod la significancia de 0.001, aceptando la hipétesis Hi el cual indica que
existe una relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca del restaurante Agosto 18 cafe Nuevo Chimbote, 2023, ademas se obtuvo
un valor de 0.723, definiendo que existe una correlacién alta, lo cual determin6 que
a mayor el nivel de marketing digital, mayor sera el posicionamiento de marca.

Segundo, en referencia con el descriptivo 01, mediante el analisis de datos
se encontré que el 78.18% de clientes consider6 que el nivel del marketing digital
es alto, mientras que el 21.82% identificé que es de nivel medio identificando que
la empresa realiz6 una correcta gestibon de marketing digital con campafas
constantes e impactando constantemente.

Tercero, en relacion con el descriptivo 02, mediante el analisis de datos se
encontré que el 87.27% de clientes considerd que el posicionamiento de marca es
alto, mientras que el 12.73% identificO que es medio, concluyendo que la marca
contd con una alta consideracion en su publico objetivo debido a las diversas
gestiones que realizan para promover la marca digitalmente.

Cuarto, en referencia con el especifico 01, mediante el Tau-b de Kendall, se
encontré la significancia de 0.001, aceptando la hipotesis H; el cual indica que
existe una relacion significativa entre las redes sociales y el posicionamiento de
marca del restaurante Agosto 18 cafe Nuevo Chimbote, 2023, ademas se obtuvo
un valor de 0.699, definiendo que existe una correlacion media, lo cual determiné
gue a mayor es la gestidn de redes sociales, mayor sera el posicionamiento de
marca.

Quinto, en referencia con el especifico 02, mediante el Tau-b de Kendall, se
encontrd la significancia de 0.003, aceptando la hipotesis H; el cual indica que
existe una relacién significativa entre la publicidad online y el posicionamiento de
marca del restaurante Agosto 18 cafe Nuevo Chimbote, 2023, ademas se obtuvo
un valor de 0.904, definiendo que existe una correlacion alta, lo cual determiné que
a mayor es la gestioén de redes sociales, mayor sera el posicionamiento de marca.

Sexto, en relacion con el especifico 03, mediante el Tau-b de Kendall, se
encontré la significancia de 0.012, aceptando la hipotesis H; el cual indic6 que

existe una relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de
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marca del restaurante Agosto 18 cafe Nuevo Chimbote, 2023, ademas se obtuvo
un valor de 0.283, definiendo que existié una correlacion baja, lo cual determiné
gue al tener un sitio web eficiente, el posicionamiento de marca fue mayor. Se debe
realizar gestiones para mejorar el aspecto del sitio web de caracter considerable
debido a que no trasciende ante los usuarios evitando tener un mejor

posicionamiento de marca en este portal.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero, de acuerdo con el objetivo general es importante que la gerencia y
la direccion siga impulsando el desarrollo del marketing digital, considerando el
aumento del share de inversion de cara a las proximas campafias por la importancia
y la relacion que tiene el marketing digital con el objetivo que se busca,
posicionamiento de marca.

Segundo, en relacién con el objetivo descriptivo 01, es primordial seguir
gestionando correctamente el uso de marketing digital teniendo en cuenta que el
publico objetivo del restaurante es cada vez mas digital, siendo fundamental seguir
considerando el aumento de inversion en este tipo de marketing.

Tercero, para el objetivo descriptivo 02, considerar mantener las gestiones
gue se aplican actualmente para el posicionamiento de la marca, es importante
tener presencia en todos los canales de comunicacion del target como nuevas
redes sociales o contenido viral el cual impulse a obtener un nivel mayor percibido
por el publico objetivo.

Cuarto, en relacion con el objetivo especifico 01, es importante buscar la
interaccion a través de las redes sociales con los seguidores, generando
comunidad donde se tenga una mayor participacion de la marca, con ello
generando fidelizacion, también considerar contar con pauta pagada en cada red
social para llegar a usuarios nuevos que aun no han sido impactados por nuestros
anuncios.

Quinto, para el objetivo especifico 02, valorar los puntos de contacto en las
diferentes estrategias de marketing debido al alcance que podemos tener en
diferentes medios, como redes sociales, motores de busqueda o diferentes portales
de comunicacion, llegando a usuarios que no solo cuentan con presencia en un
solo medios sino también de manera mas diversificada y amplia.

Sexto, para el objetivo especifico 03, es ideal mantener una pagina web
disponible y actualizada constantemente con un contenido de mayor interés y
novedoso, que anime al usuario a visitar el sitio web, ademas considerar tener una
interfaz agradable visualmente con una mejor experiencia usuaria que impulse la

interaccion digital que se tiene.
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Anexo 1. Tablade operacionalizaciéon de variables

ANEXOS

Variables de Tipo de Definicién Definicién . . . Escala de
i ; . Dimension Indicadores L
estudios variables conceptual operacional medicion
Se define al marketing digital | Marketing digital es el Participacion en Instagram
como el conjunto de | conjunto de estrategias
. P . Redes sociales Comunicacion en WhatsApp Ordinal
herramientas y técnicas | apoyadas en tecnologias
aplicadas por medios digitales, | que estan basados en 3 Comunidad en TikTok
Marketing Diaital Cualitativa utilizando llnstrumt.antos como | dimensiones fundamentales Personaliza_ci_én de Anuncios
g g redes sociales, sitos web y|las cuelas son Redes . ) digitales .
Publicidad online Ordinal
publicidad online para entablar | Sociales, publicidad digital y Comunicacion digital
conexién y comunicacioén con los | sitioc web que ayudan a
clientes o consumidores. (Xie, | alcanzar los objetivos de la B Personalizacion de Contenido _
Sitio web Ordinal
2021) marca. L
Disefio web
Icono
Imagen de marca i Ordinal
Es el lugar determinado en la » g Logotipo
Es la creacion de una
mente del consumidor que ocupa L Eslogan
et icio frente a.| ubicacion en la mente del
ey i un producto o servicio frente a la
Posicionamiento Cualitativa P e ‘ 9 consumidor realizado a Notoriedad de marca
competencia, conformado por
de Marca P ) ) P través de la imagen de
dos atributos, imagen de marcay marca y valor de marca Relacién con la marca
valor de marca. (Carasila, 2007) Valor de marca Ordinal

Calidad percibida y respuesta
de marca

Lealtad con la marca
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Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario

Instrucciones: Se le pide leer cada pregunta y luego marcar con una “X” en el
espacio que usted crea que es conveniente, segun el nUmero que le corresponda
a cada alternativa que se muestra a continuacioén, Gracias.

1= Nunca | 2= Casi Nunca | 3= Aveces | 4= Casi Siempre | 5=Siempre

Cuestionario de marketing digital
# Dimen. Preguntas 1 5
1 ¢ Usted ha visitado el perfil de Instagram del restaurante
Agosto 18 cafe Ultimamente?
> ¢ Usted interactlia recientemente con algun contenido en
Instagram del restaurante Agosto 18 café?
0
(5} . . .4 . .
3 © ¢Usted ha recibido comunicacion de diversos contenidos del
8 restaurante Agosto 18 cafe a través de Whatsapp con usted?
n
o ¢,Considera usted que la atencién por medio del WhatsApp
4 3 del restaurante Agosto 18 café es rapida para solucionar
14 cualquier duda o consulta de algin producto?
5 ¢ Usted sigue la cuenta de Tiktok del Restaurante Agosto 18
café?
6 ¢ Usted ha compartido contenido del restaurante Agosto 18
café en sus redes sociales?
7 ¢ Usted considera que los anuncios del restaurante Agosto 18
o cafe son atractivos?
= ¢ Usted ha visualizado usted algun anuncio del restaurante
8 5 Agosto 18 cafe recientemente en alguna plataforma de su uso
g diario?
S ¢, Considera usted que la comunicacion de los anuncios del
9 S
3 restaurante Agosto 18 cafe son claras?
>
o ¢Usted ha identificado la comunicacion del restaurante
10 ! !
Agosto 18 cafe a través de anuncios?
¢, Considera usted que el contenido que ofrece el restaurante
11 L
Agosto 18 cafe en su sitio web es relevante?
¢Usted ha visualizado contenido actualizado en el sitio web
12 2
g del restaurante Agosto 18 cafe?
o
13 % ¢, Considera usted que el disefio del sitio web del restaurante
Agosto 18 café es agradable?
¢, Usted considera que la tipografia, imagenes y videos que
14 ofrece el disefio de la pagina web de Agosto 18 cafe puede
mejorar?
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Cuestionario de posicionamiento de marca

# Dimen. Preguntas 5
1 ¢ Usted ha identificado la identidad de la marca del restaurante
Agosto 18 cafe ultimamente en alguna plataforma digital?
2 ¢, Recuerda los colores de la marca del restaurante Agosto 18
o cafe?
o
3 g ¢ Considera usted que el logotipo del restaurante Agosto 18
o café es atractivo?
©
4 E)’ ¢, Usted reconoce el logotipo del restaurante Agosto 18 café por
g encima de otras de la competencia?
5 - ¢ Usted considera que el eslogan le ayuda a reconocer al
restaurante Agosto 18 café?
6 ¢ Considera usted que el eslogan del restaurante Agosto 18
café es llamativo?
7 ¢ Usted reconoce los productos del restaurante por encima de
otros de la marca?
8 ¢, Considera usted que el restaurante Agosto 18 cafe comunica
constantemente para impulsar la recordacién de la marca?
9 ¢ Usted ha participado en algun evento online del restaurante
Agosto 18 café?
m . .
= ¢ Considera usted que las redes sociales del restaurante
10 s ; ;
= comparten un contenido agradable que no incomode?
[}
2 ¢, Considera usted que los productos que ofrece el restaurante
11 % Agosto 18 café por redes sociales superaron sus expectativas
> al momento de probarlos?
12 ¢ Usted recomendaria los productos que ofrece el restaurante
Agosto 18 café a sus familiares o amigos?
13 ¢, Considera al restaurante Agosto 18 café como su primera
opcién de restaurante?
14 ¢ Usted confia en el restaurante Agosto 18 café y sus productos

por encima de otros de la competencia?
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Anexo 3. Modelo de consentimiento informado Google Forms

Qgosto 18 café

e Encuesta de Marketing digital y Posicionamiento de marca

<

Estimado participante usted puede aceptar o no aceptar participar en el presente
estudio. Se le formulara preguntas el marketing digital y el posicionamiento de la
marca Agosto 18 cafe.

Las respuestas son andénimas, siendo un total de 28 preguntas dividié en 2
secciones de 14 preguntas cada una, tomando un tiempo total de 10 minutos para
completar el cuestionario.

Muchas gracias.

No acepto participar

Acepto participar

*
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Anexo 4. Matriz Evaluacién por juicio de expertos.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez
Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionaric para medir el marketing digital y
posicicnamiento de marca™.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y gue los resuliados obtenidos a
partir de &sie sean utiizados eficientemente; aportando al guehacer psicologico. Agradecemos su valiosa

colaboracian.
1. Datos generales del juez
Hombre del juez: CESAR ALWGUSTO MARTINEZ GARCIA
Grado profesional: Maestria [ ) Doctor Il Magister (x)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa { ) Organizacional [ )
Areas de experiencia profesional:
Institucidén donde labora: Universidad Ceésar \Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios i)
el drea: Mas de Safics (x)

Experiencia en Investigacion

2. Propdsito de la evaluacidn:
Waldar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala
Nombre de la Prusba: | Cuestionario para medir el marketing digital y el posicionamiento de marca
Autor (a): Romani Martinaz, Giacomo Wilfredo (2023)
Procedencia: Lima
Administracion: Aplicacian mediante formulario Google
Tiempo de aplicacion: 20 minutos
Ambito de aplicacidn: Clientes del restaurante Agosto 18 cafe.
Sinnificacan: El cbjeto es medir @l marketing digital y posicionamiento de marca que
Ignificacan: aplica el restaurante Agosto 18 cafe en sus clhentes.

oo INVESTIGA
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4. Soporte tedrico

ArealEscala
[Wariabla)

Subescala
{dimensiones)

Definicidgn

Redes sociales

Son hemamientas para facilitar la comunicacion
entre usuarios que cuentan con punios &n comdan o
diferentes, adems&s también permite la interaccion
con diferentes marcas gue tengan presencia digital.
[Aichner et al., 2021)

Marketing Digi Publicidad online
Escala ordinal

Es |la comunicacidn comercial aplicada a travées de
canales digitales destinadas a impulsar la venta de
algin producto o servicio con diferentes tipos de
anuncics. (Paloming y Mamani, 2022)

Sitio web

Es wn documeanto electrdnico con informacicn a la
cual =& tiene acceso a través de intermet, esios
cuentan con un disefio y personalizacion gue
parmite desamollarios de manera expresivas,
estéticas y comumicativas a trewes de la interfaz
donde =& manifiesta la informacion contenida.
[Cubero, 2018)

Imagen de marca

Se conmsidera al nombra, disefio o combinacion de
caracteres gque asocian los consumidores & influye
a identificar un producio o servicio, transmitiendo la
comunicackn de la marca gque va méas alla de los
gtributos que ofrecen. (Kotler et al_, 2019)

Pasicionamiento de

Eseedes Erial Es unm conjunto multidimensional formada por 4
slamentos, calidad percibida, lkealtad a la marca,
notoriedad de marca, y relaciones de marca, gue

Valor de marca influye en el cliente o consumidor en relacidn con
un producto o servicio determinado al momento de
la compra. (Candia y Aguirre, 2015)
5. Presentacidn de instrucciones para el jusz:

A continuacidn, a usted le presento el Cuestionano para medir el marketing digital y la notoriedad de la marca
elaborado por Giacomo Wilfredo Romani Martinez en el afic 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores
le solicito gue califique cada uno de bos items segin comesponda.

Criterio Calificacidn Indicador
1. Mo cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item reguiere bastantes modificaciones o una
El item 58 . . modificacién muy grande en el uso de las
comprands 2. Bajo Nivel palabras de acuwerdo con su significado o por la
facilmentea, a5 ordenacion de estas.

decir, su sintactica
¥ semantica son
adecuadas.

Se requiere una modificackon muy especifica de
glgunos de los términos del item.

3. Moderado nivel

El item &5 claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.

1. Mo cumple con el criterio El itern no tiene relacidn lagica con la dimension.

oo INVESTIGA
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COHEREMCIA
El item tiena
relacidn hdgica con
la dimensicn o
indicador que est
midiendo.

2. Bajo Nivel

El itern tiene una relacidn tangencial flsjana con
la dimensidn.

3. Moderado nivel

El item tiene una relacion moderada con la
dimensidn gue sa esid midiendo.

4. Alto nivel

El item se encuentra estd relacionado con la
dimensidn gue estd midiendo.

RELEVANCIA
El item as esencial
o importanie, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumpla con el crigeria

El item puede ser eliminado sin gque se vea
gfectada la medicidn de la dimension.

2. Bajo Nivel

El itemn tiene alguna relevancia, pero ofro item
pusde estar incluyendo lo gque mide ésia.

3. Moderado nivel

El itern &s relativamente importania.

4. ARo nivel

El itermm &s muy relevante y debs ser incluido.

saa INVESTIGA
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicltamaos brinde sus observaciones que considere

pertinenie.

Variable/categoria: Marketing Digital

Primera dimension / subcategoria: Redes soclales
Objetivos de la dimensién: Evaluar la eficiencia de las redes sociales en el marketing digital que se aplica a los clientes.

Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones
LUsted ha visitado el perfil de Instagram del restaurante Agoesto 18
cafe Glimaments? x x % Hay suficiencia
Participacian en
Instagram
LUsted Interactuo recientemente con algun contenido en Instagram
del restaurante Agoste 18 cafe? X x x Hay suficiencia
sUsted ha reclbldo comunicacidn de diversos contenidos del
restaurante Agosto 18 cafe a través de Whatsapp? x K x Hay suficiencia
Comunicacian en
Whatsapp LConsidera usted que la atencién por medio del WhatsApp del
restauranie Agosto 18 cafe es ripida para solucienar cualguier ® ® ® Hay suficiencia
duda o eonsulta de algin producto?
LUsted sigue la cuenta de Tiklok del restaurante Agosto 18 cafe? ® x S Hay suficlencia
Comunidad an
Tiktok
¢Usted ha compartido contenido de Tikiok del restaurante Agosto
18 cafe en sus redes sociales? X X X Hay suficlencia
Segunda dimensidn / subcategoria: Publicidad anline
Objetives de la dimensién: Evaluar el impacto de la publicidad enline en el marketing digital aplicade a los clientes.
Indicadares item Claridad | Coherencia |Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
4 Usted considera que los anuncios del restaurante Agosto 18 cafe
son alractivas? X X * Hay suficiencia
Personalizacion de
Anuncios digitales | | |jsied ha visualizado usted algin anuncio del restaurante Agosto . . X Hay suficienca
18 cafe recientements &n alguna plataforma de su uso diara? ay
L Considera usted gque la comunicackdn de los anuncios del
x ® ® Hay suficiencia
Y
Comunicadon restaurante Agosto 18 cafe son claras?
digital
4 Usted ha identificado la comunicackin del restaurante Agosto 18
cafe a través de anuncios? X x x Hay suficiencia
Tercera dimensién | subcategoria: Sitio Web
Objetivos de la dmension: Evaluar la efectividad del sitio web en el marketing digital percibldo por @l cliente.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancial Obsarvaciones!
Recomendaciones
4 Considera usted que &l contenldo que ofrece & restaurante Agosto
18 cafe en su sitio web es relevante? X K x Hay suficiencia
Contenido
4Usted ha visualizado contenido aclualizado en el sito web del
restaurante Agosto 18 cafe? X x x Hay suficiencia
4 Considera usted que el disefio del sitio web del restaurante Agosto
18 cafe es agradable? * * ® Hay suficiencia
Disefio
4 Usted considera que la tipografia, Imagenes v videos que ofrece
el disefio de la pagina web de Agosto 18 cafe puede mejorar? x x x Hay suficiencia
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Variable/categoria: Posicionamiento de marca

Primera dimension | subcategoria: Imagen de marca

Objetivos de la dimensidn: Evaluar la eficencia de la imagen de marca en el posicionamiento de marca perciblda por el cliente.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
LUsted ha identificado el icono de la marca del restaurante Agosto
18 cafe ditimamente en alguna plataforma digital? x X X Hay suficiencia
leana
?::hue;aa los colores del icono de la marca del restaurante Agosto x x x Hay suficiencia
g?:nsm:ra usted que el logotipo del restaurante Agosto 18 cafe as x x x Hay suficlencia
Logetipo
LUsted reconoce el logolipo del restaurante Agosto 18 cafe por
encima de otras de la competencia? x X X Hay suficiencia
JUsted considera que el eslogan ke ayuda a reconocer al
restaurante Agosio 18 cafe? x X X Hay suficiencia
Eslagan
Considera usted que el eslogan del restaurante Agosio 18 cafe es
ﬁ.amatwo'? q oga Ag x x X Hay suficiencia

Primera dimensién /| subcategoria: Valor de marca

Objetivos de la dimensién: Evaluar el impacto del valor de marca en el posicionamiento de marca aplicada a los clientes.

Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia| ~_ Observaciones/
Recomendaciones
MNotoriedad de JUsted reconoce los productos del restaurante Agosto 18 cafe por
marca encima de otros de la manca? * x * Hay suficiencia

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
JLConsidera usted que el restaurante Agosto 18 cafe comunica
constantemente para impulsar la recordacién de la marca? X X x Hay suflciencia
JUsted ha participado en algin evento online del restaurante
K 18 cafa? x x x Hay suficlencia

Relacidn con la gosto

marca £ Considera usted que las redes soclales del restaurante Agosto 18 x x % Hay suficlancia
cafe comparie un eontenido agradable que no incomeda? ay
JUsted considera que los productos que ofrece el restaurante
Agosto 18 cafe por redes sodiales superaron sus expeciativas al x x x Hay suficlencia
Calidad percibida | momento de consumirlos?
¥ respuesta de
cliante

LUsted recomendaria los productes que ofrece el restaurante u . % Hay suficiancia
Agosto 18 cafe a sus familiares o amigos? ay
2 Considera al restaurante Agosto 18 cafe como su primera opcién
de restaurante’? X X x Hay suficiencia

Lealtad con la

marea 4 Usted confia en el restaurante Agosto 18 cafe y sus productos por
encima de otros de la competencia? X X x Hay suflciencia
Observaciones (Precisar sl hay suficlencia):
Opindén de aplicabllidad:  Aplicable [ x | Aplicable despuds de cormegir [ | No aplicable [ ]

Apellidos v nombres del juez evaluador: César Augusto Martinez Garcia
Especialldad del evaluador: Lengua y Literatura / Docenela Universitaria

DML 19096373

Lima, 08 de octubre de 2023
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Evaluacion por juicio de expertos

Respeatado juaz:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir el marketing digital y
posicionamiento de marca™.

La evaluacidn del instrumento es de gran relevancia para kograr que sea valido y que kos resultados obtenidos a

partr de &ste sean utiizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa
colaboracin.

1. Datos generales del iuez
Nombre del juez:

MARLON FRAMK ACURNA BENITES

Grado profesional: Maestria [ ) Dhoctor (X))

Clinica [ Social [ )
Area de formacidn académica:

Educativa { ) Organizacional { )

Areas de experiencia profesional:

Institucidn donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afios (=)
Mas de Safos ( )

Experiencia en Investigacidn

-8 Propdsito de la evaluacidn:
‘Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala

Nombre de la Prueba: | Cuestionario para medir &l marketing digital y el posicionamiento de marca

Autor (a): Romani Martinez, Giscomao Wilfredo (2023)

Procedencia: Lima

Administracidn:

Aplicacion mediante formularic Google

Tiempo de aplicackan:

20 minutos

Ambito de aplicacian:

Clientes del restaurante Agosto 18 cafe.

Significacidn:

El objeto es medir el marketing digital y posicicnamiento de marca que

aplica el restaurante Agosto 18 cafe an sus dcientes.

oT%* INVESTIGA
a2 UCVY
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4. Soporte tedrico

ArsaEscala
{Variahle)

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Redes sociales

Son heramientas para facilitar la comunicacidn
entre usuarios que cuentan con punios en comun o
diferentes, ademas también permite la interaccion
con diferentes marcas que tengan presancia digital.
(Aichner et al, 2021)

Marketing Digital Publicidad onling
Escala ordinal

Es la comunicacidn comercial aplicada a ravés de
canales digitales destinadas a impulsar la venta de
algin producto o servicio con diferentes tipos de
anuncios. (Falomino y Mamani, 2022)

Sitio web

Es un documents electndnico con informacion a la
cusl se tene Bcceso B rewves de internet, esbos
cuentan con un disefic y personalizacidn que
parmite desamollarios de manera expresivas,
estéticas y comunicativas a trawes de la interfaz
donde se manifiesta la informacidn contenida.
(Cubero, 2018)

Imagen de marca

Se considera al nombre, disefio o combinacidn de
caraciares que asocian ks consumidores e influye
a identificar un producto o servicio, transmitiendo la
comunicacidin de la marca que va méas alla de los
atributos que ofrecen. (Kotler et al_, 2019)

Posicionamiento de

Escala Gl Es un conjunto multidimensional formada por 4
elementos, calidad percibida. lkealtad a la marca,
notoriedad de marca, y relaciones de marca, que

Valor de marca influye en el diente o consumidor en relacion con
un producio o servicio determinado al momento de
la compra. (Candia y Aguime, 2015)
5. Presentacion de instrucciones el juez:

A continuacidn, a usted le presento el Cuestionano para medir el marketing digital y la notoriedad de la marca
elaborado por Giacomo Wilfredo Romani Martinez en el afio 2023, De acuerdo con los siguientes indicadores
lie solicito gue califigue cada uno de los tems segln cormesponda.

Criterio Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criterio El item no &5 clano.
CLARIDAD El item reguiera bastantes modificaciones o una
El item 5@ . modificacidn muy grande en el uso de las
comprends 2. Bajo MNivel palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, as ordenacion de estas.

decir, su sintactica
¥ semantica son
adecuadas.

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

3. Moderado nivel

El itern es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuads.

1. Mo cumple con el criterio El iterm no tiene relacidn ldgica con la dimeansidn.

o220 INVESTIGA
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COHEREMNCIA
El item tiena
redacidn ldgica con
la dimensidn o
indicador que esta
midiendo.

2. Bajo Niwel

El item tiene una relacidn tangencial lejana con
la dimension.

3. Moderado nivel

El item tiemne una relacidn moderada con la
dimension que se esta midiendo.

4. Alto nival

El item =& encuentra estd relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
Hl itern es esencial
o importanie, es
decir debe ser
incluido.

1. Mo cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin gue se wvea
afectada la medicidn de la dimensibn.

2. Bajo Mivel

El item tiena alguna relevancia, paro otro itam
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relathvaments importanta.

4. Alto mived

El item es muy relevante y debe ser incluido.

oae INVESTIGA
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pertinente.

FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los itemns v calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones gue considere

Wariable/categoria: Marketing Digital

Primera dimensién ! subcategoria: Redes sociales
Objetivos de la dimension: Evaluar la eficiencia de las redes sociales en el marketing digital gue se aplica a los dientes.

Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones
é;?ﬂ%::a;ﬁiﬁ:g el perfil de Instagram del restaurante Agosto 18 % « % Hay sufieiancia
Participacidn en )
Instagram
o & Usted interactus recientemente con algun contenido en Instagram x X « Hay suficiencia
del restaurante Agosio 18 cafe? ¥ !
iUsted ha recibido comunicacidn de diversos contenidos del
restaurante Agosto 18 cafe a rawés de Whatsapp? x X x Hay suficiencia
Comunicacian en
Whatsapp iConsidera usted gue la atencidn por medio del WhatsApp del
restaurante Agosio 18 cafe es rdpida para solucionar cualgquier x x X Hay suficiencia
duda o consulta de algin praducta?
£Usted sigue |a cuenta de Tiktok del restaurante Agosto 18 cafe? x X X Hay suficiencia
Comunidad en
Tiktok
£Usted ha compartido contenido de Tiktok del restaurante Agosio % « % Hay sufieiancia
18 cafe an sus redes soclales?
Segunda dimensién | subcategoria: Publicidad online
Objetivos de la dimension: Evaluar el impacto de |a publicidad online en el marketing digital aplicado a los clientes.
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones!
Recomendaciones
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
gg;nlsgsﬂﬂazrﬁu;ra que los anuncios del restaurante Agosto 18 cafe X % x Hay suficiencia
Personalizacidn de _
Anuncios digitales | , |jgiad ha visualizado usted algiin anuncio del restaurante Agosto . . B Hay suficiencia
18 eafe recienternente en alguna plaiaforma de su uso diario? ay
JConsidera usted que la comunicacidn de los anuncios del
restauranie Agosto 18 cafe son claras? ® x ® Hay suficiencia
Comunicacin
digital
JUsted ha identificado la comunicacian del restaurante Agosto 18
cafe a través de anuncios? * x ® Hay suficlencia
Tercera dimensidn | subcategoria: Sitko Web
Objetivos de la dimensidn: Evaluar la efectividad del sitio web en el marketing digital percibido por el cliente.
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones
Recomendaciones
LConsidera usted que el contenido gue ofrece el restaurante Agosto
18 cafe en su sitio web as relevante? * x ® Hay suficlencia
Contenida
LUsted ha visualizado contenido actualizado en el sitio web del
restauranie Agosto 18 cafe? ® x ® Hay suficiencia
LConsidera usted que el disefio del sitio web del restaurante Agosto
18 eafe es agradable? ® x ® Hay suficiencia
Disefio
JUsted considera que la tipografia, imagenes y videos que offece
el disefio de la pAgina web de Agosio 18 cafe puede mejorar? ® x ® Hay suficiencia
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Variable/categoria: Posicionamiento de marca

Primera dimensién | subeategoria: imagen de marca

Objetivos de la dimensidn: Evaluar la eficiencia de la imagen de marca en el posicionamiento de marca percibida por el cliente.

Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancial Observaciones!
Recomendaciones
JUsted ha [dentificado el leono de la marca del restaurante Agoslo
18 cafe ditimamente en alguna plataforma digital? x x * Hay suficiencia
lears
¢ Recuerda los colores del lcono de la marea del restaurante Agosto
18 cafe? ® x X Hay suficiencia
4 Considera usted que el logolipo del restaurante Agoslo 18 cafe es
atractivo? x x X Hay suficiencla
Logetipo
JUsted reconoee el logolipo del restaurante Agoste 18 cafe por
encima de otras de la competencia? x K X Hay suficiencia
dUsted considera que e eslogan le ayuda a reconocer al
restauranie Agosto 18 cafe? x x x Hay suficiencia
Eslogan
4 Considera usted que el eslogan del restaurante Agosto 18 cafe es
lamativa? ® x X Hay suficiencia
Primera dimensién | subeategoria: Valor de marca
Objetives de la dimensidn: Evaluar el impacto del valor de marca en el posiclonambento de marca aplicada a los clentes.
Indicadoras item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
HNotoriedad de LUsted reconoce los producios del restaurante Agesto 18 cafe por
marca encima de otros de la marca? x X x Hay suficiencia
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
LConsidera usted que el restaurante Agosto 18 cafe comunica
constantemente para impulsar la recordacion de la marca? x X x Hay suficiencia
LUsted ha particlpado en algin evento online del restaurante M « « Hay suficiancia
2
Relacion con la Agoslo 18 cafe?
marca
LConsidera usted que las redes sociales del restaurante Agosto 18 % x M Hay suficiencia
cafe comparte un contenido agradable que ne incomeda? 2y
LUsted considera que los productos que ofrece el reslaurante
Agosio 18 cafe por redes soclales superaron sus expeciativas al ® x X Hay suficlencia
Calidad percibida momento de consurmirlas?
¥ respuesta de
cliente Usted recomendaria les productos que ofrece el restauranie
rA L
Agosto 18 cafe a sus famillares o amigos? x X x Hay suficiencia
LConsidera al restaurante Agosto 18 cafe como su primera opcidn
de restaurante? S x X Hay suficlencia
Lealtad eon la
marca
LUsted confia en el restaurante Agosto 18 cafe y sus productos por % x M Hay suficlencia
encima de otros de la compaetensia? 2y
Observaciones (Precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable [ x| Aplicable después de corregir [ ] o aplicable | ]

Apellides v nombres del juez evaluador:
Especialidad del evaluador:

02 de octubre de 2023
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:
Usiesd ha sido ssleccionads para evalusr &l instruments *Cusstionario para medir o marketing digital v
posicionamienio de marca™.

La evaluacitn dal instrumenio s de gran nelevancs para lograr quse sea valdo ygue los resultados oblendos a

partir de éste sean uliizados eficientemeants; aportando &l guehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa
colabaracidn.

1. Datos generales del jusz

Mombre del juaer: MARCISO FERMAMNDEZ SALCEDD
Grado profesional: Maesiria [ ) Droctor (3}
Clinica () Social {1
Area de (OFMBCHGN acaddmica:
Educabiva [ ) Organizacional [ )
Areas de experiencia profesional:
Institucidn donde |abdara: Universidad César valajo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 abos )

el area: Mas de 5 abos (X)

Expariencia an Investigacion

2. Propdsito de |a evaluscitn:
Walidar el contenido ded instrumenio, por juicio de axperios.
3. Datos de la escala
Mombee de la Prusha: | Cusstionario para medir @ marketing dagital v ka posicionamients de marca
Autor (a): Romani Martinez, Geacomo Willredo (2023)
Frocadencia: Lima
Adminssiracisn: Aplicacion medianie formulans Google
Tiempo de aphcacsn: 20 Franutos
Ambite de apbocacan: Chentes del restaurante Agosto 16 cale.
P —— El objeio es medir e marketing digital y posicionamiento de marca que
gl e apica el restaurante Agosio 18 cafe en sus dienles.
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Soporte iadrico
AreaEscala Subescala
Definicidn
[Wariakbe) (dirmensiones)
Son heramienias para Tacililar 8 comunicseidn
entne usuarios que cuentan con punlos en comdn o
Reades sociales diferantes, ademds lambedn permile B inleracssn
con diferenbes marcas que lengan presencia digital.
{Aichmer et &l | 2021)
Es la comunicacon comercial apbcada a ravés de
canales digiales destinadas & impulsar la vents de
Marketing Digital Fuslicidad onlkne algin preducts o servicio con diferentes. tipos de

Eszcala ordina)

anundos. (Faloming y Mamani, 2022)

S web

Es un docurnento elecindnics con infomacidn a ka
cual se liene accesn a Fravés de inlesnet, esios
cuentan con un disedfio y personakzacidn  gue
permile  desarrollafos de manera  expresivas,
esldlicas y comunicalivas a traves de ka interfaz
donde =e manifiesta kB informacen conemda.
{Cuibvesre, 201B)

Posicionamienio oe

Ezcala ardina)

Imagen da marca

Se comsidera al nombre, dSefio & combinacain de
caracherss que asocEan bs comsuresdonas & nfluye
a dentilicar wn produche o Servicao, ransmibendo B
comunicatitn de la marca que va mas alla de los
abribulogs que offecan. (Koller ef al |, 2019)

‘Wakor de manca

Es wn conjunto muldimensional formada por 4
elementos, calidad percbida, lealtad a kla marca,
notoriedad de marca, y relaciones de marca, que
infiuye an & cliente o consumidor &n relacion con
un producto o servicio determinadoe al momento de
ks compra. (Candia y Aguime, 2015)

5. Pregantacion de instrucciones pars el juasr:

A pontinuasdn, a uslsd e presento & Cusshonario para medir al markeing digital y BB nolorsdsd de la marca
elaborada por Gaoomo Willledo Fomani Maitinez en el afio 2023, De acusrdo oo los aaguentes indicadanas

le solicito que calilique cada uns de los ikems Segin Cofmesponda.

Criterio Calificacion Il R
1. Mo cumple con el criterio El item no e clarn.
CLARIDAD El item requiens bastanbes modilicacones o una
El team ae modficacdn muy grande en o uso de Es
comprands 2. Bajo Nivel palabras de acuérdo con su sgnilicado o por la
Tacilmenis, 5 ordenacadn de eslas.

vy samdntisa son 3. Moderado nivel

Se requiere una madiflicacion muy especifica de
alguinos de os ldmines ded e,

4. ALo nivel

El iflesm es claro, Bene samantica y sintaxis
adecuada.

1. Mo cumple con el citerio

El itern no Sere redaci dn |ogesa con kB dimmensidan.

o INVESTIGA
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COHERENCIA
El itern thmne
refacion Kagica oon
I dimenssdn o
indicador que aesta

2. Bajn Mivel

El item Gene una relacidn tangencial legana con
la demensitn.

3. Modaerado ninvel

El itesm Hemns wna relacion moderada con la
dierreen sl dn que se esta midiendo

mrediendo.
El iem e encuenira 23ta relacionado con la
4. Alta nivel demension gue estd midiendo.
El iterm puads sef eliminado sin gue se veaa
1. Mo cumple con &l critans afectada la meadicion de |a demension.
RELEVANCLA

El ilerm a5 esamncial

2. Bajo Mivel

El item teene alguna relevancia, pero ofo fem
pusde estar incluyendo o que mide ste.

3. Moderado nived

El item s relativamenbs impostants.

4. Ao niwal

El item as muy relavante y debe ser incluido.

ow-o [NVESTIGA
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FORMATO DE VALIDACION

Estimade Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asi como soficitamos brinde sus observaciones que considera

pertinente.

Wariable/categoria: Marketing Digital

Primera dimensidn | subcategoria: Redes sociales

Objetivos de la dimension: Evaluar |a eficiencia de las redes sociales en el marketing digital que se aplica a los clientes.

Indicadares item Claridad | Coherencia |Relevancia|  @bservaciones/
Recomendaciones
i Usted ha visitado el perfil de Instagram del restaurante o 18 -
& p ar Agost
L café Gltimaments? X X A Hay suficiencia
Participacian en
Instagram
i, Usted inferactuo recientemente con algun contenido en Instagram I
i g Bg
del restaurante Agosta 18 café? * £ * Hay suficiencia
ilUsted ha recibido comunicacidn de diversos contenidos del X X X H Ficienci
restaurante Agosto 18 café a trawés de Whatsapp? ay sulcienca
‘Comumicacidn en
Whatsapp i Considera usted gue la atencidn por medio del WhatsApp del
restaurante Agosto 18 cafe es rapida para solucionar cualquier x X X Hay suficiencia
duda o consulta de algin producto?
i Usted sigue la cuenta de Tiktok del restaurante Agosto 18 café? X X X Hay suficiencia
‘Comunidad en
Tiktok i Usted ha compartido contenido de Tiktok del restaurante Agosio
i S
18 café en sus redes sociales? ® X x Hay suficiencia
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Segunda dimensidn / subcategoria: Fublicidad online
Oibjetivos de |la dimension: Evaluar el impacto de la publicidad online en el marketing digital aplicado a los clientes.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia |Relevancia CHizserwmclones!
Recomendaciones
iUsted considera que los anuncios del restaurante Agosto 18 cafe X x X Hay suficiencia
Personalizacion de [ 527 afractivos?
Anuncios digitales | - ; :
¢Usted ha visualizado usted algin anuncio del restaurante Agosto S
18 cafe recientemente en alguna plataforma de su uso diario? x ® x Hay suficiencia
;Considera usted que la comunicacidn de los anuncios del L
é
Comunicacitn restsurante Agosto 18 cafe son claras? ® x ® Hay suficiencia
digital . . N
; Usted ha identificado la comunicacidn del restaurante Agosto 18 S
i
cafe a través de anuncios? X X X Hay suficiencis
Tercera dimension | subcategoria: Sitio Web
Oibjetivos de la dimension: Evaluar la efectividad del sitio web en el marketing digital percibido por el cliente.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia |Relevancia Essarwiclinm!
Recomendaciones
; Considera usted que el contenido que ofrece el restaurante Agosto L
i
18 cafe en su sitio web es relevante? ® ® ® Hay suficiencia
‘Contenido
iUsted ha visualizado contenido actualizado en e sitic web del X X X H ficienci
restauranie Agosto 18 cafe? 8y suficincla
; Considera usted | disefio del sitio web del resta te to _—
?E n:anfs‘; e-sma; & EII:‘I?E isefio del sitio web del restaurante Agaos X % X Hay suficencia
Disefio
; Usted considera que la tipografia, im&genses y videos que ofrecs L
i
el disefio de |a pagina web de Agosto 18 cafe puede mejorar? X X X Hay suficiencia
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Variable/categoria: Posicionamiento de marca

Primera dimensidn | subcategoria: Imagen de marca

Objetivos de la dimensidn: Evaluar la eficiencia de la imagen de marca en el posicionamiento de marca percibida por el ciente.

Indicadores ftemn Claridad | Coherencia |Relevancia Cotchiwinciminas
Recomendaciones
; Usted ha identificado &l icono de la marca del restaurante Agosto .
i
18 cafe uttimamente en alguna plataforma digital? X X * Hay suficiencia
lcono
.i',glecgf.;e‘t?da los colores del icono de la marca del restaurante Agosto X X x Hay suficiencia
; Considera usted que el kogotipo del restaurante Agosto 18 cafe es. N
i
atractive? X x x Hay suficiencia
Logotipo
iUsted reconoce el logotipo del restsurante Agosto 18 cafe por X X x Hay suficiencia
encima de otras de la compatencia? ¥
;Usted considera e el eslogan e uda & reconocer al .
i qu og ay
restaurante Agosto 18 cafe? X X X Hay suficiencia
Eslogan
i Considera usted que el eslogan del restaurante Agosto 18 cafe es X X x Hay suficiencia
llamativa? ¥
Primera dimensidn | subcategoria: Valor de marca
Objetivos de la dimensidn: Evaluar el impacto del valor de marca en el posicionamiento de marca aplicada a los clientes.
Indicadores Item Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Motoriedad de i Usted reconoce kos productos del restaurante Agosto 18 cafe por S
marca encima de otros de la marca? X x ® Hay suficiencia
W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
i Considera usted gue el restawante Agosto 18 cafe comumica X X % H ficienci
constantemente para impulsar la recordacion de la marca? a8y suficiencia
i::;?g 1|;aﬁ|:%;2|mpado en algin evento online del restsurante x X X Hay sufiiencia
Relaciin con la '
marca . )
; Considera usted que |as redes sociales del restaurants Agosto 18 N
&
cafe comparte un contenide agradable que no incomoda? * x X Hay suficiencia
iUsted considera que los productos que offece el restaurante
Agosto 18 cafe por redes socisles superaron sus expectativas al X X X Hay suficiencia
Calidad percibida | momento de consumiros?
y respuesta de
clients ;Usted recomendaria los producios que ofrece el restaurante
A N
Apgosto 18 cafe a sus familiares o amigos? x x x Hay suficiencia
; Considera al rest nte Agosto 18 caf i it N
f-jg ?En:[al.lll'-:FHEE? BLINE! go B COMO SU primera opcion x x X Hay suficiencia
Lealtad con la
marca i
c,le_tnd confia en el restauranta Agnsln 18 cafie y sus productos por X % X Hay suficiencia
encima de otros de la competancia?
Observaciones (Precisar si hay suficiencialk
Opinidn de aplicabilidad:  Aplicabla [ X ] Aplicable después de cormegir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos ¥ nombres del juez evaluador:
Especialidad del evaluador:

Firma del evaluador
DNI: 09044632

02 da octubre de 2023

53




Anexo 5. Graficos descriptivos de dimensiones.

Figura descriptiva de Redes sociales

Porcentaje

Gestion baja Gestion media Gestion alta

Redes Sociales

Se observo que el 78.18% de clientes consideraron que la gestion de redes sociales
es alta, mientras que el 20% identifico que es medio y el 1.82% lo considero bajo.

Figura descriptiva de Publicidad online

Porcentaje

Mivel bajo Mivel medio MNivel alto

Publicidad online

Se observé que el 89.09% de clientes consideraron que la publicidad online es de

nivel alto, mientras que el 7.27% identifico que es de nivel medio y el 3.64% lo

considero de nivel bajo.
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Figura descriptiva de Sitio Web

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente

Sitio web

Se observo que el 43.64% de clientes consideraron que la pagina web es eficiente,
mientras que el 38.18% identifico que es regular y el 18.18% lo considero deficiente.

Figura descriptiva de Imagen de marca

Porcentaje

MNivel bajo Mivel medio MNivel alto

Imagen de marca

Se observé que el 45.45% de clientes consideraron que la imagen de marca tiene

un nivel alto, mientras que el 52.73% identifico que de nivel medio y el 1.82% lo

considero de nivel bajo.
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Figura descriptiva de valor de marca

Porcentaje

MNivel medio Mivel alto

Valor de marca

Se observé que el 87.27% de clientes consideraron que el valor de marca tiene un

nivel alto, mientras que el 12.73% identifico que tiene un nivel medio.
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Anexo 6
Tabla 9

Resultados de validez del instrumento de Marketing Digital y posicionamiento de

marca.
Grado Suficiencia del S
Experto Académico instrumento Aplicabilidad
Dr. Marlon Acuiia Benites Doctor Hay suficiencia Si
Dr. Narciso Fernandez Saucedo Doctor Hay suficiencia Si
Mgtr., Cesar Augusto Martinez Magister  Hay suficiencia Si
Garcia
Anexo 7
Tabla 10
Estadistica de fiabilidad de los instrumentos.
Cronbach Numero de items
Marketing Digital 0.921 15
Posicionamiento de marca 0.908 15
Anexo 8
Tabla 11
Interpretacion del coeficiente de cronbach
Rango Confiabilidad (Dimension)
081-1 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Moderada
0.21-0.40 Baja
0-0.20 Muy baja

Nota: Tomado de Palella y Martins (2012, p. 169)
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Anexo 9

Coeficiente de correlacion

Rango Confiabilidad (Dimension)
0.0 No existe correlacion alguna entre las
variables
0.01-0.49 Correlacion débil
0.50-0.89 Correlacion media
0.21-0.40 Correlacion alta

Nota: Tomado de Sampieri (2018).
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Anexo 10. Permiso de elaboracién de tesis en Agosto 18 café.

Universidad
Cesar Vallejo

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO”

Los Olivos, 31 de mayo del 2023

Sefior(a)

CARMEN ROSA MAYRA AZANEDO ROLDAN

GERENTE GENERAL

AGOSTO 18 CAFE

Jr. Inty Raymi b12, urbanizacién Marizcal Luzuriaga.

Nuevo Chimbote, Peru.

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacion de Administracion

De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de la
Universidad Cesar Vallejo Los Olivos y en el mio propio, desearle la continuidad y éxitos
en la gestion que viene desempefiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacion, a fin de que el(la)
Bach. GIACOMO WILFREDO ROMANI MARTINEZ, con DNI 72726189, del Programa de
Titulacién para universidades no licenciadas, Taller de Elaboracion de Tesis de la Escuela
Académica Profesional de Administraciéon, pueda ejecutar su investigacién titulada:
“Marketing Digital y el emprendimiento del Restaurante Agosto 18 cafe, Nuevo
Chimbote, 2023” en la institucién que pertenece a su digna Direccién; agradeceré se le
brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de
mi especial consideracién personal.

Atentamente,

e
LU

Carmen Rosa

Dra. Nelka Ruiz Miklavec Azafiedo

COORDINADORA NACIONAL CCEE

PROGRAMA DE TITULACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

cc: Archivo PTUN.
www.ucv.edu.pe




Anexo 11. Base de datos SPSS

|\.’|5\hl

dlrs vrt gllP7_vrRt allrs_vr1 dllrpo_vr1 dllPio_vr1 ll P11 vR1 dll P12_vR1 dllP13_vR1 dllP14_vR1 ¢

5

3

2

2

4

5

5

5

5

4

5

4

5

5

dArivrRl girevRr gdlPavrRl gllpa vR1 gl P5_VR1

10

12
13
14
15
16
17
18
19
20

2

23

Vista de datos Vista de variables

alP1vR1 allpz vR1 ollP3 VR1 gllP4 vR1 gllps vR1 allPs vR1 allP7 vR1 allPs VR1 allP9 vR1 all P10 vR1 all P11 VR1 all P12 VR1 dll P13 VR1 dll P14 VR1 o

24
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217
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| allP15_vr2 ol P16_VR2 dll P17 vR2 ol P18 VR2 Jll P19 vR2 ol P20_vR2 Jll P21 VR2 ol P22 VR2 ll P23 VR2 ol P24 VR2 gl P25 VR2 ol P26 vR2 il P27 VR2 ol P28 VR2
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2

2
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5

)

10
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Vista de datos Vista de variables

1l P1s_vr2 ll P16_vR2 Jll P17_vR2 ll P18_vr2 ll P19_vR2 il P20_vR2 ll P21_vR2 ll P22_vR2 il P23_vR2 Jll P24_vR2 gl P25_vr2 .l P26_vR2 Jll P27_vR2 Jll P28 VR2

1
32
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Vista de datos Vista de variables
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