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Resumen

En esta investigacion se planteo la siguiente interrogante: ; Cual es la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee
Roaster — Jaén 20237, a raiz de esta interrogante se quiso determinar la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de esta misma cafeteria; esta
organizacion esta siempre a la vanguardia, agregando y actualizando estrategias
digitales como el marketing digital ya que saben que el uso de esta importa mucho
a la actual sociedad, dado esto, el estudio se centrd en el libro del 2018 “Tacticas
de marketing” de autor Mancia para la variable del marketing digital, para la variable
posicionamiento se baso en los autores Kotler y Armstrong de su libro del 2012. La
investigacion es de disefio no experimental, cuantitativa, correlacional y transversal,
la poblacién fueron los clientes que estaban en la base de datos de la cafeteria. Por
otro lado, la técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento que se hizo uso fue
el cuestionario. Entre los resultados se obtuvo que el 63% mira siempre mira los
videos colgados y el 85% casi siempre regresa a la cafeteria. Por ultimo, se

concluyo que existe una relacion positiva muy fuerte de 0.93.

Palabras Clave: Marketing digital, Posicionamiento y Marketing online
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Abstract

In this research was posed as a research question What is the relationship
between digital marketing and the positioning of the coffee shop Picorana coffee
Roaster - Jaén 2023? As a result of this question we wanted to determine the
relationship between digital marketing and the positioning of this same coffee
shop; this organization is always at the forefront, adding and updating digital
strategies such as digital marketing as they know that the use of this matters a lot
to the current society, given this, the study focused on the 2018 book "Marketing
Tactics" by author Mancia for the digital marketing variable, for the positioning
variable was based on the authors Kotler and Armstrong from their 2012 book.
The research is of non-experimental, quantitative, correlational and cross-
sectional design; the population were the customers who were in the database of
the coffee shop. On the other hand, the technique used was the survey and the
instrument used was the questionnaire. Among the results it was obtained that
63% always watch the videos posted and 85% almost always return to the

cafeteria. Finally, it was concluded that there is a high positive relationship of 0.93.

Keywords: Digital Marketing, Positioning and Online Marketing
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. INTRODUCCION

La intencion del presente estudio es determinar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023 de
la cual surgi6 por la préxima pregunta de indagacioén: ¢ Cual es la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster —
Jaén 20237.

Es por ello, que se plantearon estos fines especificos: Determinar la relacion
entre los medios del marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana
coffee Roaster — Jaén 2023, identificar la relacion entre la promocién del marketing
digital y el posicionamiento de la cafeteria, determinar la relacién entre las
estrategias del marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee
Roaster — Jaén 2023 e identificar la relacion entre la difusion del marketing digital y

el posicionamiento de la cafeteria.

Por otro lado, la hipotesis alternativa fue “Existe una relacion significativa entre
el marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster —
Jaén 2023” y la hipotesis nula fue “No existe una relacion significativa entre el
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster —
Jaén 2023”.

Esta investigacidon consta de las siguientes secciones: el primer apartado, que
corresponde a la introduccion, se focaliza en un breve resumen de cada seccion, la
problematica en cuestién, los estudios anteriores, las teorias propuestas por
diversos autores, la formulacién del problema, los objetivos y las hipétesis; en la
segunda seccion se encuentra el marco conceptual, donde se centra en el disefio
y la metodologia de investigacion empleados en el estudio, la poblacion y la
muestra. Por Gltimo, se exponen los hallazgos con sus respectivas tablas y graficos,
analizando cada uno de ellos. Ademas, se brinda una descripcion detallada de la
discusion de los resultados y las propuestas generadas para la empresa. En el
cuarto apartado se encuentran las conclusiones de la investigacion junto con las
recomendaciones pertinentes. Finalmente, las referencias bibliograficas se

elaboraron siguiendo las reglas del estilo APA de la séptima edicion.
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1.1. Realidad problematica

Tras tres anos de afrontar la pandemia global del covid-19, las compafias
tuvieron que adquirir habilidades en el uso de las redes sociales para conectarse
con su audiencia objetivo durante el periodo de confinamiento. Fue entonces
cuando tomaron conciencia de la importancia de los medios digitales y, por ende,
de la relevancia de llevar a cabo acciones de mercadotecnia en linea, las cuales se
ajustan a las metas estimadas de cada organizacion. Todo esto resulta beneficioso,
ya que al incrementar la cifra de usuarios en linea, se generan mas usuarios. Con
los avances tecnoldgicos, se ha logrado expandir y desarrollar la presencia de la
marca empresarial, algo que en el pasado era limitado debido a los costos
elevados. Sin embargo, en la actualidad, gracias a la ayuda de internet, la cual
brinda acceso a plataformas como blogs, ya sea en paginas web o en redes
sociales, las empresas pueden mantener un contacto diario con sus clientes. El
éxito de una marca depende en gran medida de las diversas estrategias

publicitarias empleadas para posicionarse en la mente del mercado objetivo.

A nivel internacional, se reconoce que la publicidad en linea y el comercio
electronico han experimentado un incremento significativo, ya que desde 2019
hasta 2022 el numero de usuarios ha experimentado un aumento del cuatro por
ciento, equivalente a una cifra de trescientos sesenta y siete millones de personas.
Se estima que en 2023 esta cifra aumentara entre un cincuenta y setenta por ciento,
lo cual beneficia a aquellos negocios que apuestan por tener una sélida presencia
en marketing digital en todas sus plataformas en linea. No obstante, algunas
organizaciones carecen de conocimientos para aprovechar eficazmente estas
herramientas y lograr una posicion destacada en la mente del consumidor, en lugar
de la competencia. Por ello, resulta fundamental que dichas organizaciones
adquieran habilidades en su uso o incluso consideren contratar a una agencia
especializada en estrategias de marketing digital para todas las plataformas y
paginas web de la empresa. Esta seria una alternativa viable para maximizar sus

oportunidades en el entorno digital. Marketing insider Review (2021).

Fiorella Wilman (2022), quien ocupa el cargo de directora y responsable de la

optimizacién de motores de busqueda en la empresa Scherlock communications,
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sefala que la mayoria de las empresas de pequena escala a nivel mundial sienten
aprehension al invertir en publicidad en linea, ya que consideran que los gastos son
elevados y los beneficios escasos. No obstante, aprovechar un efectivo mercadeo
digital mediante la implementacién de herramientas de optimizacion como el
posicionamiento en buscadores (SEO) resulta crucial, dado que el numero de
usuarios en las redes sociales ha incrementado. Ademas, el SEO ayuda a lograr un
posicionamiento efectivo en el segmento objetivo y su utilizacion resulta econdmica,
ya que es de acceso gratuito. En consecuencia, las compainias deberian
aprovechar la coyuntura que brinda Internet en la vida diaria de las personas de
diversas edades, considerando que esta plataforma forma parte integral de sus
rutinas diarias y, por ende, le dedican una gran parte de su tiempo. Por tanto,
podemos utilizarla para potenciar la comercializacion de bienes y servicios, lo cual
implica que las pequefas y medianas empresas (PYMES) actualmente no estan
aprovechando esta herramienta que puede impulsar su propuesta de valor, tal como
ocurre con la gran mayoria de las PYMES comerciales en San Ignacio. Por ello, no
cuentan con estrategias que promuevan la innovacion en el ambito del marketing
en linea, el cual, a largo plazo, puede consolidar las ventas en general para las

pequeias y medianas empresas.

Nacionalmente en Peru, se estd fomentando el desarrollo de los mercados en
la zona de San Ignacio, los cuales comienzan a experimentar una elevada
saturacion. El principal desafio radica en lograr un crecimiento constante de la
demanda actual, por lo tanto, las empresas no deben ignorar la competencia, ya
gue resulta crucial adaptarse a los cambios y a las nuevas exigencias del mercado.
Segun Wakabayashi (2017), es fundamental tener en claro que el éxito del
posicionamiento implica al menos tres elementos esenciales: comprender a fondo
el pensamiento de los clientes, tener un buen conocimiento del funcionamiento de
la competencia, evaluando y adaptandose a los cambios, y finalmente, entender las

necesidades de los consumidores en relacion con el desarrollo del producto.

Actualmente, no solo resulta crucial contar con un medio de ventas sino que
se debe de optar por los medios digitales como ley, que puedan ser innovadora y
captar la atencién de los clientes, logrando diferenciarse de la competencia,

generando una percepcién favorable y establecerse en un lugar estratégico que
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impacte en los consumidores (posicionarse), ampliando su audiencia y generando
lealtad al transmitir una imagen de marca solida, lo cual se consigue mediante una
adecuada estrategia de marketing digital. En el area local, encontramos el
establecimiento Lima Coffee, una empresa situada en la calle San Martin N° 1528,
en la provincia de Jaén, departamento de Cajamarca, que cuenta con ocho
empleados y se dedica exclusivamente a la venta de diversos tipos de café de alta
calidad en dicha zona. Fue fundada en el afio 2017 y actualmente ha obtenido un
gran reconocimiento y prestigio gracias a su oferta de cafés especializados. Sin
embargo, la empresa se ha enfrentado a diversos desafios para minimizar el
aumento en la demanda, la creciente competencia y los cambios en las
preferencias de compra de los consumidores, que se centran principalmente en la
calidad de los productos. A nivel interno, la organizacion enfrenta distintos
problemas que obstaculizan su posicionamiento en el mercado, el cual segun
evaluacion de la empresa esta en un nivel medio bajo, debido a su limitado plan de
marketing digital, que no se aplica constantemente, no ha logrado alcanzar una
posicion favorable. Aunque Cafeterias Lima Coffee cuenta con equipos modernos,
esto no implica que la calidad del servicio y el desempefio brindados por sus
empleados sean suficientes. Esto se ve reflejado en la falta de competitividad de la

empresa.

1.2. Antecedentes

A nivel Internacional

Mandia y Loépez (2020), investigaron sobre el marketing digital y el
posicionamiento de un restaurante en el pais de Colombia, donde propusieron
como objetivo principal determinar la relacion de ambas variables de estudio
descritas anteriormente, por otro lado, su disefio de estudio fue no experimental y
transversal con enfoque cuantitativo y correlacional, ademas, la poblacion fueron
los clientes que concurrian dicho local, los cuales estaban registrados en su base
de datos, a esta cantidad se le realizé una férmula denominada finita para hallar la
cantidad exacta a la que se debid de encuestar, la cual salid6 un total de 450
personas a los cuales se les realizé una encuesta mediante un cuestionario que
constaba de treinta y cuatro preguntas acerca de los temas estudiados. Se logro

encontrar que el setenta y siete por ciento de los participantes sostiene que el
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contenido difundido en distintas plataformas de redes sociales de la empresa
resulta sumamente atractivo, y el mismo porcentaje considera altamente
interesantes los concursos que la entidad lleva a cabo en su pagina de Facebook
corporativa. Se ha llegado a la conclusién de que existe una correlacion entre estas
dos variables analizadas. En consecuencia, se recomienda plantear y llevar a cabo
programas de formacion dirigidos a los colaboradores responsables de gestionar
las redes sociales, con el fin de que continuen estableciendo un vinculo con los
usuarios y proporcionandoles herramientas adicionales para aumentar la
efectividad en la promocion de la marca en toda la localidad donde se llevé a cabo

la investigacion.

Rezabala y Morales (2019), realizaron un estudio sobre el marketing digital y
el posicionamiento de una pizzeria, donde propusieron como objetivo principal
determinar la relacion de ambas variables de estudio descritas anteriormente, por
otro lado, su disefio de estudio fue no experimental y transversal con enfoque
cuantitativo y correlacional, ademas, la poblacién fueron los clientes que concurrian
dicho local, los cuales estaban registrados en su base de datos, a esta cantidad se
le realizé una férmula denominada finita para hallar la cantidad exacta a la que se
debid de encuestar, la cual sali6 un total de 310 personas a los cuales se les realizé
una encuesta mediante un cuestionario que constaba de veintiséis preguntas
acerca de las variables. Se logré encontrar que la correlacion entre ambas variables
fue positiva muy fuerte de 0.98, y que la mitad de sus encuestados nunca chequean
las redes sociales de la empresa estudiada por los autores y la mayoria considera
que siempre se sienten satisfecho con los productos de la cafeteria. Ademas, se ha
llegado a la conclusion de que existe una correlacion entre estas dos variables
analizadas. Por otra parte, se recomendo que apliquen nuevas estrategias para el
medio de la pagina web de la empresa para aumentar la interaccion de los usuarios,
con el fin de que continlen estableciendo un vinculo con los usuarios y
proporcionandoles herramientas adicionales para aumentar la efectividad en la

promocién de la marca en toda la localidad donde se llevo a cabo la investigacion.

Ponce et al. (2020), investigaron sobre el marketing digital y el
posicionamiento de un restaurante en Colombia, donde propusieron como objetivo

principal determinar la relacion de ambas variables de estudio descritas
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anteriormente, por otro lado, su disefio de estudio fue no experimental y transversal
con enfoque cuantitativo y correlacional, ademas, la poblacion fueron los clientes
que concurrian dicho local, los cuales estaban registrados en su base de datos, a
esta cantidad se le realizé una formula denominada finita para hallar la cantidad
exacta a la que se debid de encuestar, la cual salié un total de 213 personas a los
cuales se les realizd una encuesta mediante un cuestionario que constaba de
treinta preguntas. Se logro encontrar que la correlacion entre ambas variables fue
positiva considerable de 0.75, y que la mayoria les agrada entrar siempre a las
redes sociales de esta empresa, ademas, que mas de la mitad nunca se sienten
atraidos por las ofertas y descuentos de la empresa y que la mayoria casi nunca
han recibido informacion de los productos nuevos en su correo electronico y en sus
redes sociales. Ademas, se ha llegado a la conclusion de que existe una correlacion
entre estas dos variables analizadas. Por otra parte, se recomendo que plantear y
llevar a cabo programas de formacion dirigidos a los colaboradores responsables
de gestionar las redes sociales, con el fin de que continuen estableciendo un
vinculo con los usuarios y proporcionandoles herramientas adicionales para
aumentar la efectividad en la promocién de la marca en toda la localidad donde

queda el restaurante.

Freire (2023), desarroll6 una investigacion acerca del marketing online y el
posicionamiento de una empresa, cuyo objetivo principal fue analizar la relacion de
ambas variables estudiadas, ademas, el disefio de investigacion fue no
experimental y transversal con enfoque cuantitativo y correlacional, por otro lado,
su poblacidn fue la base de datos de sus clientes, para hallar la muestra se realiz6
una denominada finita para descubrir la cantidad exacta a la que se debid de
encuestar, la cual salié un total de 347 personas a los cuales se les realizd una
encuesta mediante un cuestionario que constaba de treinta y cuatro preguntas. Se
logré encontrar que la correlacion entre ambas variables fue positiva media de 0.53,
y que menos de la mitad de los encuestados les agrada el contenido que hay en
las redes digitales de la organizacion y mas del cincuenta por ciento siempre miran
los videos de las redes sociales del restaurante. Ademas, el estudio concluye en
que si existe una correlacién entre estas dos variables analizadas. Por otra parte,
se recomendd que desarrollen nuevas estrategias para el medio de la pagina web

de la empresa para aumentar la interaccion de los usuarios, mejorar el contenido
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de las redes sociales de la empresa que sean novedosos, entretenidos y llamativos
para captar la atencion de las personas que siguen las redes sociales de la

organizacion.

Chavez et al. (2021), investigé sobre las variables de marketing digital y el
posicionamiento de un restaurante de marisco del pais de Ecuador, donde
propusieron como objetivo principal determinar la relacion de ambas variables de
estudio descritas anteriormente, por otro lado, su disefio de estudio fue no
experimental y transversal con enfoque cuantitativo y correlacional, ademas, la
poblacién fueron los clientes que concurrian dicho local, los cuales estaban
registrados en su base de datos, a esta cantidad se le realiz6 una férmula
denominada finita para hallar la cantidad exacta a la que se debi6 de encuestar, la
cual salié un total de 231 personas a los cuales se les encuestd mediante un
cuestionario que constaba de veinticuatro items acerca de los temas estudiados
anteriormente. Entre los resultados, se logré encontrar que la correlacién entre
ambas variables fue positiva muy débil de 0.12, y que menos de la mitad de los
encuestados siempre les agrada el contenido que hay en las redes digitales de la
organizacion y mas del cincuenta por ciento nunca miran los videos de las redes
sociales del restaurante. Por otra parte, se recomendd que se plantee a cabo
programas de formacién dirigidos a los colaboradores responsables de gestionar
las redes sociales, con el fin de que continien estableciendo un vinculo con los
usuarios y proporcionandoles herramientas adicionales para aumentar la
efectividad en la promocion de la marca en toda la localidad donde se llevo a cabo

la investigacion.
A nivel Nacional

Cérdova (2019), desarrollé una investigacion acerca del marketing digital y el
posicionamiento de una empresa, cuyo objetivo principal fue analizar la relacion de
ambas variables estudiadas, ademas, el disefno de investigaciéon fue no
experimental y transversal con enfoque cuantitativo y correlacional, por otro lado,
su poblacion fue la base de datos de sus clientes, para hallar la muestra se realizd
una denominada finita para descubrir la cantidad exacta a la que se debi6 de
encuestar, la cual salié un total de 278 clientes a los cuales se les realizé una

encuesta mediante un cuestionario que constaba de veintiséis preguntas. Se logro
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encontrar que mas de la mitad de los encuestados nunca les interesa entrar al
Instagram de la cafeteria estudiada y que a la mayoria casi nunca le agrada el
contenido digital de la organizacion investigada por él. Se ha llegado a la conclusion
de que existe una correlacion entre estas dos variables analizadas. Por otra parte,
se recomendod que desarrollar difusiones innovadoras por las redes sociales, con

post llamativos para que el segmento seleccionado realice su compra.

Romero (2019), investigd sobre el marketing online y el posicionamiento de
una polleria en Lambayeque, donde propusieron como objetivo general determinar
la relacion de ambas variables de estudio descritas anteriormente, por otro lado, su
disefio de estudio fue no experimental y transversal con enfoque cuantitativo y
correlacional, ademas, la poblacion fueron los clientes que concurrian dicho local,
los cuales estaban registrados en su base de datos, a esta cantidad se le realizo
una férmula denominada finita para hallar la cantidad exacta a la que se debi6 de
encuestar, la cual salié un total de 290 personas de los cuales se les realizé una
encuesta mediante un cuestionario que constaba de treinta y tres preguntas. En
resultados se hall6 que mas de la mitad de los encuestados siempre han recibido
informacion sobre la empresa en su correo electronico y en sus redes sociales de
la polleria de Lambayeque y que mas de la mitad de los clientes siempre estan
persuadidos por los descuentos y ofertas de la organizacion. Como conclusion se
obtuvo una que existe una correlacion entre ambas variables la cual fue positiva
considerable de 0.77. El autor recomienda plantear y llevar a cabo programas de
formacién dirigidos a los colaboradores responsables de gestionar las redes
sociales, con el fin de que continuen estableciendo un vinculo con los usuarios y
proporcionandoles herramientas adicionales para aumentar la efectividad en la

promocion de la marca en toda la localidad donde se llevo a cabo la investigacion.

Avila (2020), realizé6 una investigacion acerca del marketing online y el
posicionamiento de una cafeteria en la ciudad de Lima, la cual esta publicado en el
repositorio de una universidad de dicha ciudad, en el cual se propuso como objetivo
principal analizar la relacién de ambas variables de estudio descritas anteriormente,
ademas, su disefio de estudio fue no experimental y transversal con enfoque
cuantitativo y correlacional, por otra parte, la poblacién fueron las personas que
concurrian dicho local, los cuales estaban registrados en su base de datos, a esta
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cantidad se le realizé una formula denominada finita para hallar la cantidad exacta
a la que se debio de encuestar, la cual salid un total de 284 clientes a los cuales se
les realiz6 una encuesta mediante un cuestionario que constaba de quince
preguntas acerca de las variables. Se logré encontrar en resultados que menos de
la mitad de los encuestados siempre visita la red social Instagram, que la mitad de
sus encuestados siempre chequean las redes sociales de la empresa y la mayoria
considera que casi siempre se sienten satisfecho con los productos de la cafeteria.
Asimismo, se ha llegado a la conclusion de que existe una correlacion entre estas
dos variables analizadas, evidenciando que al implementar en su mayoria esta
estrategia de marketing online, impactara favorablemente en el posicionamiento de
la cafeteria. Por otra parte, se recomendo6 que apliquen nuevas estrategias para el
medio de la pagina web de la empresa para aumentar la interaccion de los usuarios,
con el fin de que continien estableciendo un vinculo con los usuarios y
proporcionandoles herramientas adicionales para aumentar la efectividad en la

promocion de la marca en toda la localidad donde se llevo a cabo la investigacion.

Huaman (2020), investigd sobre el marketing digital y el posicionamiento de
una cebicheria en Tacna donde propusieron como objetivo principal determinar la
relacién de ambas variables de estudio, por otro lado, el disefio de estudio fue no
experimental y transversal con enfoque cuantitativo y correlacional, ademas, la
poblacién estuvo conformada por la base de datos de todos los clientes que
concurrian a la organizacion, a esta cantidad se le realizé una férmula denominada
finita para hallar la cantidad exacta a la que se debié de encuestar, la cual salié un
total de 367 personas a los cuales se les realizd una encuesta mediante un
cuestionario que constaba de veintidés preguntas. Se logré encontrar que la
correlacion entre ambas variables fue positiva considerable de 0.77, y que la
mayoria les agrada entrar casi siempre a las redes sociales de esta empresa,
ademas, que mas de la mitad nunca se sienten atraidos por las ofertas y
descuentos de la empresa y mas del cincuenta por ciento a veces han recibido
informacion de los productos nuevos en su correo electrénico y en sus redes
sociales. Ademas, se ha llegado a la conclusion de que existe una correlacién entre
estas dos variables analizadas. Por otra parte, se recomendd que plantear y llevar
a cabo programas de formacion dirigidos a los colaboradores responsables de

gestionar las redes sociales, con el fin de que continten estableciendo un vinculo
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con los usuarios y proporcionandoles herramientas adicionales para aumentar la
efectividad en la promocion de la marca en toda la localidad donde queda el

restaurante.

Yoplac (2020), desarrolld un estudio acerca del marketing online y el
posicionamiento de una empresa, cuyo objetivo principal fue analizar la relacion de
ambas variables estudiadas, ademas, el disefio de investigacion fue no
experimental y transversal con enfoque cuantitativo y correlacional, por otro lado,
su poblacién fue la base de datos de sus clientes, para hallar la muestra se realizé
una denominada finita para descubrir la cantidad exacta a la que se debi6 de
encuestar, la cual salié un total de 310 clientes a los cuales se les realizé una
encuesta mediante un cuestionario que constaba de diecinueve preguntas. Se logré
encontrar que mas de la mitad de los encuestados siempre entran al Facebook de
esta organizacion y que mas del cincuenta porciento casi nunca ven videos
promocionales de la web de la empresa investigada por él. Por otra parte, se
recomendo que desarrollar difusiones innovadoras por las redes sociales, con post

llamativos para que el segmento seleccionado realice su compra.

Nontol (2020), investigd sobre el marketing digital y el posicionamiento de una
organizacion, donde propusieron como objetivo general determinar la relacion de
ambas variables de estudio descritas anteriormente, por otro lado, su disefio de
estudio fue no experimental y transversal con enfoque cuantitativo y correlacional,
ademas, la poblacion fueron los clientes que concurrian dicho local, los cuales
estaban registrados en su base de datos, a esta cantidad se le realizé una formula
denominada finita para hallar la cantidad exacta a la que se debi6 de encuestar, la
cual salié un total de 340 personas de los cuales se les realizd una encuesta
mediante un cuestionario que constaba de veinticuatro preguntas. En resultados se
hall6 que mas de la mitad de los encuestados nunca han obtenido informaciéon de
los productos nuevos por medio de su Facebook, Instagram y Twitter de la empresa
y ademas, hallaron que mas del cincuenta por ciento casi nunca se sienten
persuadidos por las ofertas y descuentos que les da la organizacién. Como
conclusion se obtuvo una que existe una correlacién entre ambas variables la cual
fue positiva muy fuerte con una cifra de 0.92. El autor recomienda plantear y llevar
a cabo programas de formacion dirigidos a los colaboradores responsables de
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gestionar las redes sociales, con el fin de que continien estableciendo un vinculo
con los usuarios y proporcionandoles herramientas adicionales para aumentar la
efectividad en la promocion de la marca en toda la localidad donde se llevo a cabo

la investigacion.

A nivel Local

Encomenderos (2021), desarrollé un estudio acerca del marketing digital y el
posicionamiento de una pizzeria en Jaén, cuyo objetivo principal fue analizar la
relacion de ambas variables estudiadas, ademas, el disefio de investigacion fue no
experimental y transversal con enfoque cuantitativo y correlacional, por otro lado,
su poblacién fue la base de datos de sus clientes, para hallar la muestra se realizé
una denominada finita para descubrir la cantidad exacta a la que se debid de
encuestar, la cual salié un total de 296 clientes a los cuales se les realizé una
encuesta mediante un cuestionario que constaba de veinte preguntas. Se logré
encontrar que mas de la mitad de los encuestados casi nunca visitan las redes
sociales de dicha empresa y que la mayoria a veces entran al Facebook de la
organizacion. Por otra parte, se recomendd que desarrollar difusiones innovadoras
por las redes sociales, con post llamativos para que el segmento seleccionado

realice su compra.

Castillo (2019), realizé una investigacion acerca del marketing online y el
posicionamiento de una cafeteria en la ciudad de Jaén, la cual esta publicado en el
repositorio de una universidad de dicha ciudad, en el cual se propuso como objetivo
principal analizar la relaciéon de ambas variables de estudio descritas anteriormente,
ademas, su disefio de estudio fue no experimental y transversal con enfoque
cuantitativo y correlacional, por otra parte, la poblacién fueron las personas que
concurrian dicho local, los cuales estaban registrados en su base de datos, a esta
cantidad se le realiz6 una formula denominada finita para hallar la cantidad exacta
a la que se debid de encuestar, la cual salié un total de 301 clientes a los cuales se
les realiz6 una encuesta mediante un cuestionario que constaba de quince
preguntas acerca de las variables. Se logr6é encontrar en resultados que la mayoria
siempre comparten informacion por las redes sociales con sus conocidos acerca
de productos y/o servicios de la organizacién. Asimismo, se ha llegado a la

conclusién de que existe una correlacion entre estas dos variables analizadas,
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evidenciando que al implementar en su mayoria esta estrategia de marketing
online, impactara favorablemente en el posicionamiento de la cafeteria. Por otra
parte, se recomendo que apliquen nuevas estrategias para el medio de la pagina
web de la empresa para aumentar la interaccion de los usuarios, con el fin de que
continuen estableciendo un vinculo con los usuarios y proporcionandoles
herramientas adicionales para aumentar la efectividad en la promocién de la marca

en toda la localidad donde se llevé a cabo la investigacion.

Pérez y Concha (2021), investigaron sobre el marketing digital y el
posicionamiento de una organizacién, donde propusieron como objetivo principal
determinar la relacion de ambas variables de estudio, por otro lado, el disefo de
estudio fue no experimental y transversal con enfoque cuantitativo y correlacional,
ademas, la poblacion estuvo conformada por la base de datos de todos los clientes
que concurrian a la organizacion, a esta cantidad se le realizé una férmula
denominada finita para hallar la cantidad exacta a la que se debi6 de encuestar, la
cual salid un total de 273 personas a los cuales se les realizé una encuesta
mediante un cuestionario que constaba de veintidés preguntas. Se logré encontrar
que la correlacién entre ambas variables fue positiva considerable de 0.87, y que
mas del cincuenta por ciento de los encuestados nunca se unen a agrupaciones en
medios sociales o cualquier otro medio digital de la empresa y encontraron que la
mayorianunca se unen a grupos en las redes sociales o alguna plataforma virtual
para discutir sobre la empresa. Por otra parte, se recomendo que plantear y llevar
a cabo programas de formacion dirigidos a los colaboradores responsables de
gestionar las redes sociales, con el fin de que continuen estableciendo un vinculo
con los usuarios y proporcionandoles herramientas adicionales para aumentar la
efectividad en la promocion de la marca en toda la localidad donde queda el

restaurante.

Vergara (2021), realiz6 un estudio acerca del digital marketing y el
posicionamiento de un restaurante en Jaén, en el cual se propuso como objetivo
principal analizar la relacién de ambas variables de estudio, ademas, su disefio de
estudio fue no experimental y transversal con enfoque cuantitativo y correlacional,
por otra parte, la poblacion fueron las personas que concurrian dicho local, los

cuales eran un total de doscientos treinta comensales a los cuales se les realizd
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una encuesta mediante un cuestionario que constaba de treinta preguntas acerca
de ambas variables. Por otra parte, se logré encontrar en resultados que la mayoria
casi siempre comparten informacion por las redes sociales con sus conocidos
acerca de productos y/o servicios de la organizacion y que la red social mas
concurrida es la de facebook. Asimismo, se ha llegado a la conclusién de que existe
una correlacion entre estas dos variables analizadas, evidenciando que al
implementar en su mayoria esta estrategia de digital marketing, impactara
favorablemente en el posicionamiento del restaurante. Por otra parte, se
recomendo que apliquen nuevas estrategias para el medio de la pagina web de la
empresa para aumentar la interaccién de los usuarios, con el fin de que continien
estableciendo un vinculo con los usuarios y proporcionandoles herramientas
adicionales para aumentar la efectividad en la promocién de la marca en toda la

localidad donde se llevo a cabo la investigacion.

Gutiérrez (2022), investigaron sobre el marketing digital y el posicionamiento
de una polleria, donde propusieron como objetivo principal determinar la relacién
de ambas variables de estudio, por otro lado, el disefio de estudio fue no
experimental y transversal con enfoque cuantitativo y correlacional, ademas, la
poblacion estuvo conformada por la base de datos de todos los clientes que
concurrian a la organizacion, a esta cantidad se le realizé una férmula denominada
finita para hallar la cantidad exacta a la que se debid de encuestar, la cual salié un
total de 345 personas a los cuales se les realizd6 una encuesta mediante un
cuestionario que constaba de veintitrés items. Asu ves, se logré encontrar que la
correlacion entre ambas variables fue positiva considerable de 0.89, y que el
setenta y dos por ciento de los encuestados casi siempre se unen a agrupaciones
en medios sociales o cualquier otro medio digital de la empresa y encontraron que
la mayorianunca se unen a grupos en las redes sociales o alguna plataforma virtual
para discutir sobre la empresa. Por otra parte, se recomendd que plantear y llevar
a cabo programas de formacion dirigidos a los colaboradores responsables de
gestionar las redes sociales, con el fin de que continden estableciendo un vinculo
con los usuarios y proporcionandoles herramientas adicionales para aumentar la
efectividad en la promocion de la marca en toda la localidad donde queda el

restaurante.
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1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marketing Digital
1.3.1.1. Definicion

Mancia (2018), asemeja al marketing digital como un aglomerado de
estrategias que se centran en la tecnologia tales como sitios web, redes sociales y

bitacoras.

Kumor et al. (2019), resaltan que el marketing digital en linea es la tactica que
busca persuadir a los individuos para que adquieran un servicio o producto

mediante el uso de recursos y plataformas digitales.

Fitzpatrick y Kawasaki (2014), mencionan que el mercadeo digital es la
construccion de emociones y la generacion de publicidad entre los individuos sobre
una marca, haciendo uso de todos los recursos digitales a disposicion, como las
aplicaciones, sitios web, correos electronicos, blogs, anuncios en linea y las

plataformas de redes sociales.

Estrade et al. (2012), plantean que el marketing comprende las estrategias de
promocién destinadas a obtener clientes a través de diversas plataformas digitales,
las cuales en la actualidad son multiples y contribuyen a mantener la conexion entre

las marcas y su audiencia objetivo.
1.3.1.2. Ventajas

Estrade et al. (2014), mencionan que el tener un buen marketing digital

conlleva los siguientes beneficios:

e Alcance a nuevas personas: Nos brinda la oportunidad de
descubrir y adquirir conocimiento sobre las preferencias de los
clientes y cudles son sus anhelos mas frecuentes, con el objetivo de
generar su lealtad y perfeccionar la comunicacion, estableciendo
nuevos patrones de consumo. Es una aproximaciéon mas inmediata
y se lleva a cabo de manera periddica para obtener una medida en

tiempo real.
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Llegar a tu cliente ideal: Una de las principales bondades del
mercadeo en linea es que tienes la capacidad de establecer una
audiencia especifica que se ajuste al publico meta al cual tu producto
o servicio verdaderamente puede resultarle atractivo.

Facil evaluaciéon y monitoreo: Brinda un mayor dominio sobre las
meétricas y los datos estadisticos relacionados con la interaccién de
los clientes con las diferentes comunicaciones. Ademas, permite
evaluar la viabilidad de obtener un retorno de la inversion (ROI) y asi
generar un beneficio tangible en la organizacion. Este dato es
esencial para cuantificar los logros alcanzados.

Rapido retorno de inversién: Las tacticas de marketing digital
poseen un rendimiento financiero impresionante y una de las mas
lucrativas es la publicidad por correo electrénico. Esta magnifica
ocasion se presenta debido a que la comercializacion en linea
resulta muy rentable en sus diversas estrategias. Dependiendo de
tus metas comerciales, no necesitas realizar una inversion
considerable (a diferencia del marketing convencional) para llevar a
cabo una campana efectiva.

Disponible a cualquier hora: Esto es factible si tu estrategia de
marketing en linea, no seria viable lograrlo mediante un comercial
televisivo, por ejemplo, y tal vez hayas destinado recursos a una
tactica que no arrojo los resultados deseados.

Mejora la segmentacion

Por otro lado, Kumar et al. (2019), comentan que los beneficios del

marketing digital son los siguientes:

Conseguir clientes nuevos: El marketing digital te proporciona
visibilidad en el espacio donde se ubica tu audiencia meta. En la
actualidad, practicamente todos los individuos han incorporado a sus
rutinas las busquedas en portales web o plataformas de redes
sociales, asi como las adquisiciones a través de internet, las cuales

han experimentado un crecimiento significativo en un lapso breve.
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Conecta con otras areas: Con el marketing digital tienes la
capacidad de sincronizar los propésitos con los de otras esferas,
especialmente aquellas que se ocupan de clientes y prospectos,
como es el caso de las ventas y el servicio. Lo lograras con el fin de
establecer metas y tacticas comunes que contribuyan a optimizar la
interaccién con los clientes.

Los contenidos no son invasivos: El marketing digital contribuye
a comunicar, interactuar y establecer conexién con individuos, a
quienes guiaras hasta lograr que se conviertan en tus clientes.
Ademas, con el mercadeo digital, la vivencia no se limita a la
creacion de un cliente; va mas alla y tu interaccion persiste con el

objetivo de fidelizarlos y convertirlos en promotores de tu marca.

1.3.1.3. Objetivos

Para Estrade et al. (2012), los objetivos que tiene el marketing digital son:

Fidelizar: Si anhelas que tus clientes actuales se mantengan
satisfechos contigo, puedes desarrollar una estrategia de
mercadotecnia en linea que se enfoque en ofrecerles una
experiencia del consumidor mejorada para fortalecer su vinculo.
Posicionar: Estas estrategias se enfocan en establecer la
presencia de tu marca o compania en el mercado. Todas las
maniobras deben fundamentarse en la construccién de imagen de
marca para que tu producto o servicio generen una influencia en tu
audiencia objetivo.

Captar: Las estrategias de marketing digital se centra en optimizar
tu indice de conversion, es decir, alcanzar que los usuarios ejecuten
una accion especifica, como descargar, adquirir, suscribirse, entre
otras. Un propdsito valido podria ser captar una audiencia clave o de
relevancia para una marca.

Incrementar ventas: Estas tacticas del marketing digital deben
dirigirse hacia el aumento de las transacciones y ofrecer una

experiencia satisfactoria al cliente. Esto garantiza a tus

26



consumidores que tu organizacion dispone de multiples alternativas
para que sus adquisiciones sean codmodas de realizar, por ejemplo,

al ofrecer diversas modalidades de pago o envios sin costo.

1.3.1.4. Importancia

Mancia (2018), redacta en su libro que los objetivos del marketing digital

que debe tener cualquier compafia son los siguientes:

Conecta con una comunidad: El marketing digital posibilitan la
creacion de una amplia comunidad gracias a los usuarios de cada
plataforma social, quienes tienen el potencial de convertirse en
clientes potenciales. Ademas, contribuyen a establecer conexiones
y lazos entre ellos.

Contabilizar el rendimiento: Como estrategia digital que dispone
de diversas herramientas que registran la duracion de la presencia
de los clientes en las distintas plataformas de redes sociales o
paginas web, la cantidad de usuarios que le otorgan "me gusta",
que comentan, etc., contribuye a que la entidad cuente con
mediciones precisas para evaluar si cada esfuerzo o contenido
brindado ha generado resultados favorables o, en caso contrario,
poder modificar la estrategia.

Mayor alcance: El marketing digital posibilitan generar un efecto
de amplio alcance si las entidades saben comunicarse de forma
adecuada con esta audiencia digital.

Fidelizacion: Como es de conocimiento general, atrae y cautiva a
nuevos usuarios, en su mayoria quienes se congregan en sus

plataformas de redes sociales.

1.3.1.5. Elementos

Fitzpatrick y Kawasaki (2014), mencionan que “Los elementos del

marketing digital abarcan un conjunto de actividades y tacticas comerciales,

llevadas a cabo en el ambito digital. Estas practicas tienen como finalidad:

incrementar la visibilidad de un negocio en la web, servir como canal para
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alcanzar a los clientes sin importar su ubicacion, permitir que la empresa
participe activamente en las interacciones que tienen lugar en el entorno
digital respecto a un tema especifico relacionado con nuestra empresa”.

Cuenta blog

e Pagina web
e Red social
e E-mall

e Anuncios

1.3.1.6. Dimensiones

Mancia (2018), En su libro se sefiala que el marketing digital tiene una gran
influencia en nuestras sociedades y, sobre todo, ha experimentado un
desarrollo significativo en las ultimas dos décadas, pasando de un enfoque
tradicional a uno digital. En este nuevo contexto, contamos con un flujo
constante de informacion y comunicacion las veinticuatro horas del dia,
accesible desde cualquier parte del mundo y almacenada unicamente en
servidores. Esto ha dado lugar a innovaciones y cambios en escenarios
donde existe una comunicacién 2.0. Asimismo, hemos presenciado un
aumento en el uso de las redes sociales, el marketing entrante, y la
aplicacion de indicadores como el SEO y el SEM, junto con otros elementos
novedosos que mejoran diversas métricas y permiten un control mas
eficiente. Como resultado, en el presente estudio se abordan las siguientes

dimensiones:

e Medios: Esta dimensién adquiere relevancia debido a su amplio
abanico de oportunidades, ademas se apoya en la utilizacién de
distintas bases de datos y el manejo de informacion con el fin de
obtener una retroalimentacion precisa 'y analizar los
comportamientos de los distintos usuarios. Los resultados obtenidos
de las diversas acciones proporcionaran un valor agregado que
permitira a la empresa incrementar sus ventas y aumentar su
rentabilidad. Asimismo, simplificamos el tiempo del cliente al

presentar nuevas propuestas adaptadas a sus preferencias, lo cual
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hace que las campafias en linea sean mas dinamicas y sus

resultados sean rapidamente medibles.

e Promocioén: Esto involucra una variedad de metas con la intencion
de potenciar la interaccidén, convencer a los clientes de continuar
adquiriendo, y favorecer que los consumidores se sientan mas
propensos a mantener su lealtad y convertirse en fervientes
seguidores de la marca. Asimismo, resulta esencial contar con algun
respaldo de los distintos productos para brindar una informacion mas
enriquecedora a los clientes y lograr que quede grabada en la
memoria de los consumidores.

o Estrategia: En relacion con la estrategia, la escritora sefiala que su
objetivo principal es brindar un impulso en el uso efectivo de un
servicio o producto. Por esta razon, emplea diversas tacticas de
comunicacion de variadas herramientas practicas que tienen como
proposito llevar a cabo distintas campafas publicitarias en diversos
canales mediaticos. Esto implica la implementacion de diferentes
formatos como anuncios impresos, pancartas, publicidad en
buscadores, micrositios, entre otros, los cuales se ven amplificados
mediante la segmentacion facilitada por la web 2.0.

e Difusion: Es el procedimiento mediante el cual se concluye la
transaccion a través de las plataformas digitales, donde se emplea
la tecnologia con ese fin. Ademas, se hace uso significativo de
distintas aplicaciones para lograr la concrecion de las multiples
ventas, asi como garantizar una interaccion activa, permitiendo que
los clientes satisfagan sus necesidades mediante diversos métodos
de pago. En este punto, resulta fundamental la influencia de las

particularidades del marketing de relaciones.

1.3.2. Posicionamiento
1.3.2.1. Definiciéon

De Andrés (2022), relata que el posicionamiento se fundamenta en la

premisa de considerar el beneficio en el cual las empresas van a crear valor
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con los clientes y lograr una fidelizacién sostenible. Para lograrlo, resulta
crucial tener en cuenta las tonalidades y las distintas configuraciones con

el fin de generar un recuerdo perdurable en la mente de los consumidores.

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2012), sefalan que el posicionamiento
consiste en establecer en la mente de los diversos consumidores una
concepcion ideal de la propuesta de valor que poseen las empresas, y que
adquieran un propdsito caracteristico, evidente y atractivo para los
consumidores. Esto generara una distincidn respecto a la competencia, con
el propdsito inicial de generar una impresion favorable que resulta

fundamental para lograr los objetivos deseados por la empresa.

Alvarez (2014), menciona que “ Lo que se destaca en toda compafia es
que necesitan asegurarse de que sus clientes retengan en la memoria el
nombre de la entidad con el propdsito de establecer una distincion frente a
los rivales”.

Lema y Peldez (2012), mencionan que el posicionamiento hace referencia
a las impresiones que las personas albergan en sus mentes acerca de un

determinado producto o servicio.
1.3.2.2. Caracteristicas

Alvarez (2014), sefiala que el posicionamiento posee las siguientes

cualidades:

Atributo: Se refiere a las ventajas que los productos brindan en un sector
especifico del mercado.

e Categoria: Se trata de la creacion de un articulo, pero con la
premisa de tener en cuenta la clasificacion en la que se pretende

ubicar.

e Uso: La manera en que se emplea un producto.

Mientras que, Lema y Peldez (2012), opinan que las caracteristicas que

posee un posicionamiento son:
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¢ Problema: En esta etapa, con el objetivo de captar la atencion de
un grupo particular, nos enfocamos en una problematica especifica
que afecta a los clientes.

¢ Diferenciacion: Es opuesto a lo que comercializa la empresa.

e Competidores: Se enfrenta de manera directa no solo a un rival,

sino a un conjunto de ellos.
1.3.2.3. Ventajas

Kotler y Armstrong (2012), en su obra acerca del posicionamiento, los
autores sefialan que las organizaciones deben adquirir conocimiento
acerca de como seleccionar las ventajas competitivas apropiadas para
generar estrategias de posicionamiento de marca. Es esencial examinar
tanto los puntos fuertes como los puntos débiles del marketing. Los
beneficios derivados de contar con un posicionamiento solido incluyen
establecer una conexion emocional con la empresa, convertirse en la
eleccion primordial frente a la competencia y potenciar el incremento de las

ventas.
1.3.2.4. Instrumentos de medicion

De Andrés (2022), enumera los siguientes recursos para lograr una

adecuada posicion de una empresa:

e USP
e Cuestionario

e Evaluacion
1.3.2.5. Buenas estrategias

Alvarez (2014), reconoce que existen diversas alternativas para

establecerse en el mercado que son las siguientes:

¢ Percepcion de imagen: Es la apreciacion que los clientes tienen de
la marca en comparacién con los competidores, por ejemplo: Coca

Cola y Pepsi
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Beneficio de producto: Lograr que la propaganda transmita al
consumidor las caracteristicas y las ventajas del articulo, de forma
similar a las ofertas especiales, previamente a que tome la decisidon
de adquirirlo. Por ejemplo, hay que destacar la calidad excepcional
de la PS5.

Diferenciacion de precio: Las empresas aplican esta estrategia

con el fin de destacarse de la competencia.

1.3.2.6. Dimensiones

Kotler y Armstrong (2012), nos sefialan que el posicionamiento no se

fundamenta en la percepcion de un producto o servicio, sino que, por el

contrario, busca lograr que permanezca arraigado en la memoria de los

consumidores. Se trata de visualizar la forma en que, mediante un simbolo,

imagen, término, representacion o lema, se logra grabar el nombre de una

empresa en la mente de las personas.

En esta meta y segun los autores, se establece una distincién en cuatro

facetas que describimos en detalle:

Distinciéon: En este momento, las companiias tienen la capacidad
de generar valor y obtener ventajas competitivas al ser innovadoras
y desarrollar productos que sean exclusivos y distintivos, no solo en
términos de apariencia, sino también en cuanto a su versatilidad. En
ocasiones, incluso pequefios cambios en el disefio del embalaje
pueden marcar una gran diferencia. Asimismo, resulta fundamental
el trato que se dispensa al personal y la amabilidad con la que se
brinda el servicio.

Calidad de servicio o producto: Esto implica la necesidad de
fortalecer la apreciaciéon del servicio mediante la excelencia y como
esta es evaluada por el publico meta.

Satisfaccion del comprador: En esta instancia resulta relevante la
satisfaccion de los clientes en relacién con sus adquisiciones.

Fidelizacion
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1.4. Formulacion del problema

Problema General:

¢,Cual es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la

cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 20237
Problemas especificos:

¢ Cual es la relacion entre los medios del marketing digital y el posicionamiento

de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023?

¢,Cual es la relacion entre la promocién del marketing digital y el

posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 20237

¢,Cual es la relacién entre las estrategias del marketing digital y el

posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 20237

¢ Cual es la relacion entre la difusion del marketing digital y el posicionamiento

de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 20237

1.5. Justificacion e importancia

La justificacion tedrica de este estudio fue que lo propuesto busca poner en
practica el conocimiento recaudado en esta investigacion tanto del
marketing digital con los autores Kumor et al. (2019), como del
posicionamiento con los autores Kotler y Armstrong (2012), para lograr una
comprension mas profunda de las variables de estudio, con el objetivo de
orientar investigaciones futuras de manera mas efectiva. Asimismo, se
plantean dimensiones especificas basadas en los autores principales de
cada variable que permitirdn mejorar su aplicacion.

En cuanto a la justificacion social, se enfoca en los consumidores para
fomentar un sentido de pertenencia con la marca y mantener una relacion

a largo plazo mediante nuevas estrategias digitales.

Por otro lado, la justificacion practica de este estudio es que proporcionara

soluciones y alternativas mas efectivas para los diversos problemas
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relacionados con las técnicas especificas establecidas en las variables de
estudio, todo ello dirigido hacia los clientes.

Por dultimo, la presente investigacion cuenta con una justificacion
metodologica, ya que se empled como técnica la encuesta y como
instrumento para recopilar informacion el cuestionario y para validarla se
optd por expertos en el campo de investigacién. Al final, se lograra
comprender la relacion entre las variables de estudio. Por tanto, este
estudio establecera una base académica de referencia para futuras

investigaciones en los proximos cinco anos sobre temas relacionados.

1.6. Hipotesis

H1: Existe una relacién significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023.

HO: No existe una relacion significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la

cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023.

1.7.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre los medios del marketing digital y el

posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023.

Identificar la relacibn entre la promocion del marketing digital y el

posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023.

Determinar la relacién entre las estrategias del marketing digital y el

posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023.

Identificar la relaciéon entre la difusion del marketing digital y el
posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023.
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Il MATERIALES Y METODO

2.1. Tipo y diseio de investigacion

21.1. Tipo y diseino de investigaciéon

Esta investigacion es de tipo basica ya que de acuerdo con Baena (2014),
"este tipo de investigaciones tienen como objetivo ampliar el conocimiento cientifico
sin buscar su aplicacion o utilidad practica”.

El presente estudio siguié un enfoque cuantitativo porque como mencionan
Hernandez et al. (2014), “el enfoque cuantitativo es aquello que recolecta
informacion a través de una encuesta ".

La investigacion fue transversal porque como menciond también Naupas et
al. (2018) “los estudios transversales son aquellos que en un especifico tiempo
recolectan informacién”.

Por otro lado, el estudio fue correlacional porque se quiso saber la relacién
entre dos variables del marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria
Picorana Coffee Roasters. Hernandez (2014) menciona que “las investigaciones
correlacionales son las que investigan la relacion entre dos variables de estudio”.

Ademas, la investigacion es aplicada porque tiene como fin la busqueda del
conocimiento y su aplicacién para el mejoramiento del cumulo cultural y cientifico.
Ademas, segun Murillo (2008), los estudios aplicados son los que utilizan los

conocimientos para adquirir mas conocimientos en la practica antes.
2.1.2. Diseno de investigacion

El diseno de investigacion fue no experimental porque en este estudio no se
toco adrede la variable del marketing sensorial no el de comportamiento de compra,

en referencia a lo que mencioné Naupas et al. (2018).
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Figura 1.

Diserio de investigacion

Nota. En la figura 1, M representa la muestra, la primera variable de indagacion,
que es el marketing sensorial, representa a O1, al tanto que O2 y la variable de
comportamiento de compra por intermedio de R se convierte en la vinculacién entre

ambas.

2.2. Poblacién y muestra
2.21. Poblacién

La poblacion de esta investigacion fue finita, porque se considero toda la base
de datos de la cafeteria Picorana Coffee Roasters, se consider6 desde el afio de
apertura hasta el afo anterior al actual, desde el 2017 hasta el 2022, un total de
2,300 personas. “La cantidad completa de elementos con atributos similares en una
ubicacién especifica durante un periodo determinado se define como la poblacion

de un estudio”, Carrasco (2007).

Tabla 1

Clientes que fueron a la cafeteria Picorana Coffee Roasters
ANO CLIENTES

2017- 2019 500
2020 150
2021 750
2022 800
TOTAL 2,300

Nota. Esta tabla muestra el numero total de clientes que fueron al local de la
cafeteria Picorana Coffee Roasters 2019, 2020, 2021 y 2022.
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Criterios de inclusién

Personas que han asistido al local de la cafeteria Picorana Coffee Roasters.
Personas que estan en la base de datos de la cafeteria Picorana Coffee Roasters.
Criterios de exclusion

Personas que so6lo han pedido los productos de la cafeteria Picorana Coffee

Roasters por delivery.
Personas que nunca han asistido al local de la cafeteria Picorana Coffee Roasters.
2.2.2. Muestra

Se adquirié la muestra utilizando el calculo de poblacion limitada, lo que
resulté en un numero total de 330 clientes de la cafeteria Picorana Coffee Roasters
para ser encuestados. Segun lo indicado por Vivanco (2019), "la muestra

representa una fraccién reducida del conjunto total de individuos".

n = N+Z2xPxQ n = 2,300 %(1.96)?*0.5%0.5
T (N—-1)*E2+22 +PxQ T (2,300—1)%(0.05)2+(1.96)2 x0.5%0.5

n =330

N= 2,300

Z= 95% (1.96)

E= 5% (0.05)
P=(0.5)

Q=(0.5)

2.2.3. Muestreo

Eleccién de muestra de la investigacion se llevo a cabo mediante un muestreo
aleatorio simple de naturaleza probabilistica. Segun Lépez (2010), se establece que
"cuando se elige la muestra de toda la poblacion de manera aleatoria, se utiliza un

muestreo probabilistico aleatorio simple".
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2.3. Operacionalizacién de variables

Tabla 2

Variable Independiente

Variable
Dependiente

Dimensiones

Indicadores

ftems

Técnica e instrumento de
recolecciéon de datos

Marketing digital

Medios

Sitio online

1. ¢ Con qué frecuencia visita la web de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

Medios sociales

2. ¢ Con qué frecuencia entra al Facebook de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

3. ¢ Cada cuanto vista el Instagram de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

4. ¢Con qué frecuencia se comunica con el WhatsApp de la cafeteria Picorana Coffe
Roaster?

5. ¢Hace uso de las redes sociales de la cafeteria Picorana Coffe Roaster para buscar
informacién de las empresas?

6. ¢ Le agrada el contenido que tiene la cafeteria Picorana Coffe Roaster Roaster en sus
redes sociales?

Video y blog

7. ¢, Cada cuanto mira los videos colgados en las redes sociales de la cafeteria Picorana
Coffe Roaster?
8. ¢,Con qué frecuencia visita el blog de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

Promocién

Ofertas

9. ¢, Con qué frecuencia se siente persuadido por los descuentos y ofertas de la cafeteria
Picorana Coffe Roaster?

Ofrecimiento

10. ¢ Qué tan seguido ha recibido informacion de productos y/o servicios en su correo
electrénico, Facebook, WhatsApp, Twitter de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

Atractivos

11. ¢ Cada cuanto acepta que le brinden informacion digital de las ofertas, descuentos y
promaciones de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

Estrategias

Grabaciones

12. ¢Cada cuanto mira los videos colgados en la web de la cafeteria Picorana Coffe
Roaster?

13. ¢ Cada cuanto miralos videos colgados en las redes sociales de la cafeteria Picorana
Coffe Roaster?

Campafias 14. ; Con qué frecuencia se entera del lanzamiento de los nuevos productos que ofrece
la cafeteria Picorana Coffe Roaster?
Difusién Canales 15. ¢ Cada cuanto realiza una compra de la cafeteria Picorana Coffe Roaster a través
de sus redes sociales?
Alcance 16. ¢ Con qué frecuencia comparte informacion por las redes sociales con sus conocidos
acerca de productos y/o servicios de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?
Segmento 17. ¢ Cada cuanto se une a grupos en las redes sociales o alguna plataforma virtual para

discutir sobre la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

Técnica: encuesta
Instrumento: cuestionario
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Tabla 3
Variable Dependiente

Variable Dimensiones

Independiente

Indicadores

items

Técnica e instrumento
de recoleccion de
datos

Distincién

Posicionamiento Calidad de servicio o

producto

Satisfaccion del
comprador

Fidelizacion

Estilo

Tiempo de entrega

Percepcion

Opinién

Valoracion

Grado de satisfaccion

Visita

Recomendacién

1. ¢La atencion que se le ofrece en cafeteria Picorana Coffe Roaster como cliente es
personalizada?

2. ¢La atencién que se le brinda en la cafeteria Picorana Coffe Roaster es de forma
inmediata?
3. ¢La entrega de los productos de la cafeteria Picorana Coffe Roaster es de forma
inmediata?

4. ¢ Mantiene una buena percepcion de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

5. ¢Su opinién es positiva sobre la calidad de servicio y/producto de la cafeteria
Picorana Coffe Roaster?

6. ¢ Con qué frecuencia brinda una valoracién buena a los productos y los servicios de

la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

7. ¢Cada cuéanto siente que de la cafeteria Picorana Coffe Roaster brinda buenos
beneficios sociales a sus colaboradores?

8. ¢, Con qué frecuencia se siente satisfecho con los productos de la cafeteria Picorana
Coffe Roaster?

9. ¢Con qué frecuencia se siente satisfecho con el servicio de la cafeteria Picorana
Coffe Roaster?

10. ¢ Prefier el servicio y los productos de cafeteria Picorana Coffe Roaster ante la
competencia?

11.¢,Con qué frecuencia regresa a adquirir un producto o servicio de la cafeteria
Picorana Coffe Roaster?

12.¢ Cada cuanto recomienda usted a sus familiares y conocidos a la cafeteria Picorana
Coffe Roaster?

Técnica: encuesta

Instrumento: cuestionario
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24. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

2.41. Técnicas

En este estudio la técnica utilizada fue la encuesta, mediante la cual se obtuvo
variada informacion especifica sobre la gastronomia tradicional y el desarrollo
turistico de la cafeteria Picorana Coffee Roasters. Sampieri (2021), menciona que
‘la encuesta es una técnica que consiste en realizar un numero especifico de

preguntas a un determinado grupo de personas sobre algo o alguien”.

2.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

El instrumento fue el cuestionario, el cual estuvo compuesto de veintinueve
preguntas del marketing digital y el posicionamiento, que se les realiz6 a 330
clientes que estaban en la base de datos de la cafeteria. Ademas, (Schiffman,
2010), menciona que “el cuestionario es la estructura mas ampliamente aceptada
para las medidas de actitudes, ya que simplifica la creacion y comprension para los

investigadores, y los encuestados la encuentran sencilla de responder”

2.4.3. Confiabilidad y validez

Utilizaron el Alfa de Cronbach, el cual fue aprobada porque salié con una cifra

de 0.98 para todas las preguntas sobre el marketing digital y el posicionamiento.

Tabla 4
Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.98 29

Nota. Se muestra en esta tabla la cifra positiva del Alfa de cronbach el cual salié

superior a la cifra de 0.7.

El instrumento fue validado por tres especialistas los cuales fueron escogidos
para que sean parte del juicio de expertos de este estudio, los cuales verificaron

cada pregunta aplicada en el cuestionario, dando su visto positivo.
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Carrasco (2009) plantea que "El grado en el cual la prueba utilizada realmente

evalua lo que esta destinada a evaluar" (pag. 26).

Del mismo modo, el grupo de evaluadores o especialistas busca alcanzar la
autenticidad del contenido de los instrumentos, la cual sera expresada por expertos

altamente cualificados en el ambito de la creacién de instrumentos.

2.5. Procedimiento de analisis de datos

2.5.1. Analisis estadistico e interpretaciéon de los datos

Se comenzo solicitando formalmente la aprobacién por parte de la direccidn
general de la cafeteria Picorana Coffee Roasters, para utilizar los datos de la

cafeteria.

También se requirié permiso para acceder los apuntado en el registro de
usuarios que hayan realizado compras en el local, con el propdsito de llevar a cabo

encuestas.

Una vez obtenida la aceptacion de lo mencionado anteriormente, se procedio
a elaborar los elementos correspondientes a cada variable para la encuesta, los

cuales posteriormente fueron validados.

El otro paso consistié en contactar a todos los apuntado en el registro de
usuarios y enviarles el enlace al cuestionario para que respondieran las veintinueve
preguntas relacionadas con el marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria

Picorana Coffee Roasters.

Para concluir, se procedio a recolectar, analizar e interpretar las respuestas
de cada uno de los clientes en una tabla en el programa Microsoft Excel y en SPSS,

donde también se realizaron los cuadros correlativos

2.6. Criterios éticos

¢ Se referenciéo adecuadamente lo expuesto por cada autor conforme a

lo establecido en el estilo APA version 7.
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¢ Adicionalmente, toda la informacion recopilada en esta investigacion,
tanto de la organizacion como de los clientes, se utilizé con propésitos
académicos, manteniendo la confidencialidad y salvaguardando la
seguridad de los datos personales.

e Se presentd informacion veraz en cada cuadro de resultados, con el
objetivo de realizar un estudio que efectivamente contribuya al

crecimiento de la empresa.
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M. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Tablas y Figuras

3.1.1. Prueba de hipétesis

H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento

de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023.

HO: No existe una relacion significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023.

Tabla 5
Correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana

coffee Roaster — Jaén 2023.

Correlaciones Mar_kgtlng Posicionamiento
Digital
Coeﬂment_ei de 1.000 0.935
correlacion
Marketing Digital Sig. (bilateral) 0.000
Rho de
Spearman ici
Coef|C|ent.(=: de 0.935 1.000
correlacion
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0.000

Nota. Correlacion elaborada en el programa SPSS V25.

Interpretacién: En la tabla 7, se observa los resultados de la prueba de correlacion
de Spearman entre las variables de marketing digital y el posicionamiento de la
cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023, con un valor de 0,935, mostrando
una correlacion positiva muy fuerte. Ademas, la significacion bilateral es menor a
0.05 con una cifra de 0.000, aceptando la hipotesis alterna, eso quiere decir que
existe relacidon significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la

cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023.
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3.1.2. Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre los medios del
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana

coffee Roaster — Jaén 2023.

Tabla 6
Correlacion entre los medios del marketing digital y el posicionamiento de la

cafeteria Picorana Coffee Roaster — Jaén 2023

. Marketing o .
Correlaciones o Posicionamiento
Digital
Coeficiente de
correlacién 1.000 0.643
Dimension
Medios
Rho de ' '
Sig. (bilateral) 0.002
Spearman
Coeficiente de
_ 0.643 1.000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0.002

Nota. Correlacion elaborada en el programa SPSS V25.

Interpretacion: En la tabla 8, se observa los resultados de la prueba de correlacion
de Spearman entre la dimensién de medios de la variable de marketing digital y el
posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023, con un valor
de 0,643, mostrando una correlacion positiva media. Ademas, la significacion

bilateral es menor a 0.05 con una cifra de 0.002.
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3.1.3. Objetivo especifico 2: Identificar la relaciéon entre la promocion del
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee
Roaster — Jaén 2023.

Tabla 7
Correlacion entre la promocion del marketing digital y el posicionamiento de la

cafeteria Picorana Coffee Roaster — Jaén 2023

Dimensién Satisfaccion

Correlaciones elementos del
tangibles consumidor
Coeficiente de correlacion  1.000 0.856
Dimensién
Promocion Sig. (bilateral) 0.001
Rho de
Spearman - .
Coeficiente de correlacion 0.856 1.000
Posicionamiento
Sig. (bilateral) 0.001

Nota. Correlacion elaborada en el programa SPSS V25.

Interpretacion: En la tabla 9, se observa los resultados de la prueba de correlacion
de Spearman entre la dimensién de promocion de la variable de marketing digital y
el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023, con un
valor de 0,856, mostrando una correlacion positiva considerable. Ademas, la

significacion bilateral es menor a 0.05 con una cifra de 0.001.
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3.1.4. Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre las estrategias del
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee
Roaster — Jaén 2023.

Tabla 8
Correlacion entre las estrategias del marketing digital y el posicionamiento de la

cafeteria Picorana Coffee Roaster — Jaén 2023

Dimensién Satisfaccion
Correlaciones elementos del

tangibles consumidor

Coeficiente de correlacion  1.000 0.723
Dimension las _ _
' Sig. (bilateral) 0.000
estrategias
Rho de
Spearman Coeficiente de correlacion  0.723 1.000
Posicionamiento
Sig. (bilateral) 0.000

Nota. Correlacion elaborada en el programa SPSS V25.

Interpretacion: En la tabla 10, se observa los resultados de la prueba de
correlacion de Spearman entre la dimension estrategias de la variable de marketing
digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023,
con un valor de 0,723, mostrando una correlacién positiva media. Ademas, la

significacién bilateral es menor a 0.05 con una cifra de 0.000.
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3.1.5. Objetivo especifico 4: Identificar la relacién entre la difusién del
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee
Roaster — Jaén 2023

Tabla 9
Correlacion entre la difusion del marketing digital y el posicionamiento de la

cafeteria Picorana Coffee Roaster — Jaén 2023

Dimensién Satisfaccion
Correlaciones elementos del

tangibles consumidor

Coeficiente de correlacion  1.000 0.954
Dimension _ _
L Sig. (bilateral) 0.000
difusion
Rho de
Spearman Coeficiente de correlacion  0.954 1.000
Posicionamiento
Sig. (bilateral) 0.000

Nota. Correlacion elaborada en el programa SPSS V25.

Interpretacion: En la tabla 11, se observa los resultados de la prueba de
correlacion de Spearman entre la dimension difusién de la variable de marketing
digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023,
con un valor de 0,954, mostrando una correlacién positiva muy fuerte. Ademas, la

significacién bilateral es menor a 0.00 con una cifra de 0.000.
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IV. DISCUSION

Con respecto al objetivo principal que fue Determinar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster —
Jaén 2023, se halld que existia una correlacion positiva muy fuerte de 0.935,
aceptando la hipoétesis alterna y evidenciando que al implementar en su mayoria
esta estrategia de marketing digital, impactara favorablemente en el
posicionamiento de la cafeteria. Estos resultados se asemejan a lo encontrado por
Rezabala y Morales (2019), quienes mencionan en su articulo de investigacion que
encontraron que las variables estudiadas tenian una correlacion positiva muy fuerte
de 0.98, con lo hallado se asemeja con el autor Huaman (2020), quien también
obtuvo una correlacién positiva considerable con cifra de 0.77, con Moreno (2021),
quien hallé que el marketing digital y el posicionamiento del restaurante en el cual
hizo sus estudio, tenian una correlacion positiva muy fuerte de 0.94 y con Pérez y
Concha (2021), quienes demostraron que el marketing digital y el posicionamiento
de la organizacion de la pizzeria en la que se baso su investigacion tenian una
relacion positiva considerable con una cifra de 0.87. Por otra parte, lo encontrado
por el investigador principal discrepa de lo hallado por Chavez et al. (2021), quienes
encontraron una correlacion positiva muy débil de 0.12, con Del Castillo (2021),
quién hallé una relacién positiva débil entre las variables de marketing digital y el
posicionamiento de la empresa estudiada con una cifra de 0.37, ademas, con
Bernilla (2023), quien obtuvo una relacion entre ambas variables y esta fue positiva
débil de 0.26.

Por otro lado, para el objetivo especifico 1 que era determinar la relacién entre
los medios del marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee
Roaster — Jaén 2023, se encontrdé que si habia una correlacion positiva media con
un valor de 0.64. También, se hallé informacidén importante acerca de la dimension
medios de la variable marketing digital, y fue que que el 60% opind que casi siempre
entran al Facebook de la cafeteria y también que el 60% casi siempre hacen uso
de las redes sociales de la cafeteria, lo hallado tiene relacién con Ponce et al.
(2020), quien encontré que el 71% de los clientes de un restaurante en Colombia
les agrada entrar siempre a las redes sociales de esta empresa y Yoplac (2020),
quien hallé que el 62% de los clientes de la empresa estudiada siempre
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entran al Facebook de esta organizacion, mientras que se contradice con lo
encontrado por Encomenderos (2021), que hallé que el 75% de las personas
registradas en la base de datos de la pizzeria en jaén casi nunca visitan las redes
sociales de dicha empresa y que el 64% a veces entran al Facebook de la
organizacion, relacionandolo con lo hallado por Rezabala y Morales (2019), quienes
también la mitad de sus encuestados nunca chequean las redes sociales de la
empresa estudiada por los autores. Por otro lado, el autor principal de este estudio
hallé que el 37% opina que siempre visita el Instagram de la cafeteria y que el 37%
le agrada el contenido que tiene la cafeteria, lo hallado tiene relaciéon con Freire
(2023), que encontré en su investigacion que el 24% casi siempre le agrada el
contenido que hay en las redes digitales de la organizacion estudiada y Avila
(2020), encontro que el 31% siempre visita la red social Instagram de una cafeteria
en la ciudad de Lima. Por el contrario, a lo hallado por el autor principal de este
estudio, Cordova (2019), hallé que el 56% nunca les interesa entrar al Instagram
de la cafeteria estudiada y menciona que el 67% casi nunca le agrada el contenido

digital de la organizacion investigada por él.

Para el objetivo especifico 2 que era determinar la relacion entre la promocion
del marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster —
Jaén 2023, se encontrd que si habia una correlacion positiva considerable con un
valor de 0.85. También, se hallé informacién importante acerca de la dimensién
promocion de la variable marketing digital, y fue que el 60% opina que siempre han
recibido informacion de productos y/o servicios en su correo electronico, Facebook,
WhatsApp, Twitter de la cafeteria y que el 57% siempre opina que se sienten
persuadido por los descuentos y ofertas de la cafeteria, lo encontrado tiene relacién
con lo hallado por Zapata (2022) quien encontré que el 78% opina siempre que han
recibido informacioén de los productos nuevos en su correo electronico y en sus
redes sociales de la polleria de Lambayeque y ademas, hallaron que el 85% casi
siempre se sienten persuadidos por los descuentos y ofertas de la empresa y con
Romero (2019), que en su investigacion obtuvo que el 89% opina que siempre han
recibido informacion sobre la empresa en su correo electronico y en sus redes
sociales de la polleria de Lambayeque y hallaron que el 64% siempre estan
persuadidos por los descuentos y ofertas de la organizacién, mientras que se
contradice con lo hallado por Nontol (2020), que hallé que el 65% opina que nunca
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han obtenido informacion de los productos nuevos por medio de su facebook,
instagram y Twitter de la empresa y ademas, hallaron que el 72% casi nunca se
sienten persuadidos por las ofertas y descuentos que les da la empresa y con
Ponce et al. (2020), quienes encontraron que el 76% nunca se sienten atraidos por
las ofertas y descuentos de la empresa y que el 57% casi nunca han recibido
informacion de los productos nuevos en su correo electrénico y en sus redes

sociales.

Para el objetivo especifico 3 que era determinar la relacion entre las
estrategias del marketing digital y el posicionamiento de |la cafeteria Picorana coffee
Roaster — Jaén 2023, se encontré que si habia una correlacion positiva media con
un valor de 0.72. También, se hallé informacién importante acerca de la dimension
estrategias de la variable marketing digital, y fue que el 69% casi siempre miran los
videos colgados en las redes sociales de la cafeteria y el 38% nunca miran los
videos colgados en la web de la empresa, lo encontrado tiene relacion con lo
hallado por Freire (2023), quien hallé que el 72% siempre miran los videos de las
redes sociales del restaurante, mientras que por el contrario Yoplac (2020),
encontré que el 65% casi nunca ven videos promocionales de la web de la empresa

investigada por él.

Por ultimo, para determinar la relacion entre la discusion del marketing digital
y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster — Jaén 2023, se
encontré que si habia una correlacién positiva muy fuerte con un valor de 0.95.
También, se hallé informacion importante acerca de la dimension estrategias de la
variable marketing digital, y fue que 69% casi siempre comparten informacion por
las redes sociales con sus conocidos acerca de productos y/o servicios de la
cafeteria y que el 44% nunca se unen a grupos en las redes sociales o alguna
plataforma virtual para discutir sobre la cafeteria, lo encontrado tiene relacion con
lo hallado por Castillo (2019), quien encontré que el 82% siempre comparten
informacion por las redes sociales con sus conocidos acerca de productos y/o
servicios de la organizacion y ademas, Pérez y Concha (2021), encontraron que el
64% nunca se unen a grupos en las redes sociales o alguna plataforma virtual para

discutir sobre la empresa.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

La conclusion inicial sobre el objetivo principal, que es determinar la relacién
entre el marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee
Roaster — Jaén 2023. El resultado obtenido fue que el marketing digital tiene una
relacion positiva muy fuerte con el posicionamiento con un coeficiente de 0.93
mostrando que mientras que se aplique en gran parte este marketing digital afectara

de manera positiva el posicionamiento de la cafeteria.

Ademas, se identifico la relacion positiva media entre los medios del marketing
digital y el posicionamiento de la cafeteria con un coeficiente de 0.643, por otro
lado, se concluyd que la mayoria de los clientes opind que casi siempre entran al
Facebook de la cafeteria Picorana Coffee Roaster, mientras que la minoria le

agrada el contenido que tiene la cafeteria.

Por otro lado, se identificé la relacidén positiva considerable entre la promocion
del marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria con un coeficiente de
0.856, ademas, se hall6 que la mayoria de los clientes siempre han recibido
informacion de productos y/o servicios en su correo electronico, Facebook,
WhatsApp, Twitter de la cafeteria, mientras que un porcentaje menor casi siempre
aceptan que le brinden informacion digital de las ofertas, descuentos y promociones

de la cafeteria

También, se mostré la relacidn positiva media entre las estrategias del
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria con un coeficiente de 0.723,
ademas, se hallé que la mayoria de los clientes siempre miran los videos colgados
en las redes sociales de la cafeteria, mientras que un porcentaje menor nunca

miran los videos colgados en la web de la cafeteria.

Finalmente, se determiné la relacion positiva muy fuerte entre la difusién del
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria con un coeficiente de 0,954,
ademas, se encontré que comparten informacion por las redes sociales con sus

conocidos acerca de productos y/o servicios de la cafeteria.
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5.2. Recomendaciones

1. Se aconseja a los expertos en publicidad de la cafeteria que no descuiden
las tacticas de marketing digital vigentes porque estan siendo efectivas y que cada
medio afno planteen estrategias innovadoras como incluir diversos canales de
contacto, realizar promociones exclusivas para sus clientes que sigan sus redes
sociales. Asimismo, es crucial brindar capacitacion constante a todo el personal,
desde los encargados de recibir, atender, cobrar y cocinar, con el fin de generar una
predisposicion de compra en los clientes, posicionar la marca en sus mentes y
fomentar su regreso como consumidores. La efectividad de esta estrategia se
evaluara mediante encuestas dirigidas a los clientes.

2. Al encargado del area de marketing de la cafeteria Picorana coffee Roaster
se les recomienda que apliquen nuevas tacticas por el medio de una pagina web
de la empresa para aumentar la interaccion de los usuarios, un ejemplo es colocar
blogs dentro de él o promociones especiales si las personas reservan o compren
por ese medio y mejorar el contenido de la rede social del negocio.

3. Los encargados de marketing deben de desarrollar un nuevo contenido en
los blogs de la web de la cafeteria y evaluar nuevo contenido para generar. Ademas
de informarse los nuevos contenidos que estan en tendencia para replicarlos y
mejorarlos, estas estrategias se evaluaran mensualmente con las métricas que
muestran las redes sociales y las métricas Google analytics.

4. Se sugiere que el area de marketing digital destinar recursos para llevar a
cabo un analisis de mercado, puesto que este se encuentra en constante evolucion,
permitiendo obtener informacion acerca de las opiniones y necesidades de la
demanda. Posteriormente, se puede implementar el plan de comercializacién, ya
que los datos obtenidos brindaran aquella imagen exacta de la posicidn de ahora
en su entorno empresarial, lo cual contribuira a disefnar estrategias efectivas para
posicionar la marca, alcanzar los objetivos establecidos y lograr un progreso
continuo.

5. Por ultimo, se recomienda desarrollar nuevas difusiones por los medios
sociales, realizando innovadores posts para que el publico realice su compra por
sus redes de la cafeteria y para que compartan informacion en los medios digitales

referente a lo que ofrece la cafeteria.
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ANEXO N°1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: EI Marketing Digital Y Su Influencia En El Posicionamiento De La Cafeteria Picorana Coffee Roaster, Jaén-2023

FORRMULACION - VARIABLES Y - < :
DEL PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES POBLACION DISENO INSTRUMENTO ESTADISTICA
Variable
independiente:
OBJETIVO GENERAL
Marketing digital
Determinar la relacion entre el Variable La poblacion Ox
marketing digital y el H1: Existe una relacion Dependiente: de este /1
posicionamiento de la  gignificativa  entre el o _ estudio
cafeteria  Picorana  coffee . o Posicionamiento fueron los M R
Roaster — Jaén 2023. marketing  digital 'y el 2300
$Cual es la relacion posicionamiento de la cllientes que \
entre el marketing OBJETIVOSESPECIFICOS  toteria Picorana coffee  Marketing digital estan en la %
P ) . _ |ag ; base de
digital y el Determinar la relacidn entre los R0aster — Jaén 2023. eMedio 3y datos de | Cuestionario
posicionamiento de medios del marketing digital y el * Promocion alos de 1a Escala de
s cafeteria posicionamiento de la cafeteria HO: No existe una relacion *Estrategias organizacion  Donde: Likert
. Picorana coffee Roaster —Jaén  gonigcativa  entre el *DiTUSION " estos M = Muestra
Picorana  coffee 2023. ot sicital I clientes son M=
marketin igita e A
Roaster — Jaén » . g g y Posicionamiento desde el afio =
Identificar la relacion entre la posicionamiento de la del 2017
20237 promocion del marketing digital . , e Distincion hasta el afio Observacion
y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee «Calidad de 2022, . .
cafeteria  Picorana  coffee Roaster — Jaén 2023. servicio o producto Ox: Marketing

Roaster — Jaén 2023.

Determinar la relacién entre las
estrategias del marketing digital
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¢ Fidelizacion
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Identificar la relacién entre la
difusién del marketing digital y el
posicionamiento de la cafeteria
Picorana coffee Roaster — Jaén
2023.
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ANEXO N°2: CUESTIONARIO

CUESTIONARIO

El objetivo principal que tiene este cuestionario es determinar la relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria Picorana coffee Roaster —
Jaén 2023. Es totalmente confidencial y anénimo, por lo cual le agradeceremos ser
los mas sincero posible.

Instrucciones: Lea atentamente y marque con una X en el casillero de su
preferencia del item correspondiente, Para evaluar las variables.

Nunca=1 Casinunca=2 A veces =3 Casi siempre =4 Siempre =5
N° ITEMS 112|345
VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Medios

1 ¢ Con qué frecuencia visita la web de la cafeteria
Picorana Coffe Roaster?

2 ¢ Con qué frecuencia entra al Facebook de la
cafeteria Picorana Coffe Roaster?

3 ¢,Cada cuanto vista el Instagram de la cafeteria
Picorana Coffe Roaster?

4 ¢, Con qué frecuencia se comunica con el
WhatsApp de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

5 ¢ Hace uso de las redes sociales de la cafeteria
Picorana Coffe Roaster para buscar informacion de
las empresas?

¢Le agrada el contenido que tiene la cafeteria
6 Picorana Coffe Roaster Roaster en sus redes
sociales?

Promocién

7 ¢,Cada cuanto mira los videos colgados en las
redes sociales de la cafeteria Picorana Coffe
Roaster?

8 ¢,Con qué frecuencia visita el blog de la cafeteria
Picorana Coffe Roaster?

9 ¢,Con qué frecuencia se siente persuadido por los
descuentos y ofertas de la cafeteria Picorana Coffe
Roaster?
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10

¢, Qué tan seguido ha recibido informacion de
productos y/o servicios en su correo electronico,
Facebook, WhatsApp, Twitter de la cafeteria
Picorana Coffe Roaster?

11

¢,Cada cuanto acepta que le brinden informacién
digital de las ofertas, descuentos y promociones de
la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

Estrategias

12

¢ Cada cuanto mira los videos colgados en la web
de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

13

¢,Cada cuanto mira los videos colgados en las
redes sociales de la cafeteria Picorana Coffe
Roaster?

Difusion

14

¢,Con qué frecuencia se entera del lanzamiento de
los nuevos productos que ofrece la cafeteria
Picorana Coffe Roaster?

15

¢,Cada cuanto realiza una compra de la cafeteria
Picorana Coffe Roaster a través de sus redes
sociales?

16

¢, Con qué frecuencia comparte informacion por las
redes sociales con sus conocidos acerca de
productos y/o servicios de la cafeteria Picorana
Coffe Roaster?

17

¢,Cada cuanto se une a grupos en las redes
sociales o alguna plataforma virtual para discutir
sobre la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

VARIABLE: POSICIONAMIENTO

Distincién

18

¢La atencion que se le ofrece en cafeteria Picorana
Coffe Roaster como cliente es personalizada?

19

¢La atencion que se le brinda en la cafeteria
Picorana Coffe Roaster es de forma inmediata?

20

¢La entrega de los productos de la cafeteria
Picorana Coffe Roaster es de forma inmediata?

21

¢Mantiene una buena percepcion de la cafeteria
Picorana Coffe Roaster?
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Calidad de servicio o producto

22

¢, Su opinién es positiva sobre la calidad de servicio
y/producto de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

23

¢,Con qué frecuencia brinda una valoracién buena a
los productos y los servicios de la cafeteria Picorana
Coffe Roaster?

Satisfaccion del comprador

24

¢ Cada cuanto siente que de la cafeteria Picorana
Coffe Roaster brinda buenos beneficios sociales a
sus colaboradores?

25

¢,Con qué frecuencia se siente satisfecho con los
productos de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

26

¢,Con qué frecuencia se siente satisfecho con el
servicio de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

27

¢ Prefiere el servicio y los productos de cafeteria
Picorana Coffe Roaster ante la competencia?

Fidelizacion

28

¢, Con qué frecuencia regresa a adquirir un producto
o servicio de la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

29

¢,Cada cuanto recomienda usted a sus familiares y
conocidos a la cafeteria Picorana Coffe Roaster?

*Gracias por su apoyo en las respuestas*
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ANEXO N°3: VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE INFORMACION

LSS

Universidad
Sefior de Sipan

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE

EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ

Carlos Antonio Angulo Corcuera

PROFESION Licenciado en Administracion
ESPECIALIDAD Administracion del talento Humano
GRADO ACADEMICO | Maestro

2. =
EXPERIENCIA 22 afics
PROFESIONAL (ANOS)
CARGO Docente a tiempo completo

Titulo de la

posicionamiento de la Cafeteria La Picorana Coffee Roaster, Jaén-2023

Investigacion:

El Marketing digital y su influencia en el

3. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Y Pintado Quinde Wilder

31 | APELLIDOS Lavan Guerrero, José Christian

3.2 | PROGRAMA DE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
PREGRADO ESCUELA PROFESIONAL ADMINISTRACION

4. INSTRUMENTO
EVALUADO

Cuestionario

5. OBJETIVOS DEL
INSTRUMENTO

GENERAL

Determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la cafeteria La Picorana coffee.
Roaster. — Jaén 2023.

ESPECIFICOS

Determinar la relacién entre los medios del
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria

La Ricorana, coffes, Roaster — Jaén 2023.

Identificar la relacion entre la promocién del
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria
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La Ricorana, coffee. Roaster — Jaén 2023.

Determinar la relacién entre las estrategias del
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria

La Ricarana, coffee, Roaster — Jaén 2023.
Identificar la relacién entre la difusién del marketing
digital y el posicionamiento de la cafeteria La

Picarana coffee Roaster — Jaén 2023.

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o

propuestas para que Ud. los evalle marcando con un aspa (x) en “A” si esta
de ACUERDO o en “D” si estd en DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

N 6. DETALLE DE LOS ITEMS DEL | Elinstrumentoconstacon29
INSTRUMENTO items, los cuales han sido
compuestos basandose en
la revision de libros, articulos
cientificos y trabajos
anteriores.
MARKETING DIGITAL
¢Con qué frecuencia visita la web de la cafeteria | A ( ) D( )
01 La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:
¢Con qué frecuencia entra al Facebook dela | A ) D( )
02 cafeteria La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:
03 ¢ Cada cuanto vista el Instagram de la cafeteria | A ( ) D( )
La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:
¢Con qué frecuencia se comunica con el|A( ) D( )
04 | WhatsApp de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:
Roaster?
¢Hace uso de las redes sociales de la cafeteria | A ( ) D( )
05 | La Picorana Coffe Roaster para buscar SUGERENCIAS:
informacién de las empresas?
¢Le agrada el contenido que tiene la cafeteria | A ( ) D( )
06 | La Picorana Coffe Roaster Roaster en sus | SUGERENCIAS:

redes sociales?
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¢;Cada cuanto mira los videos colgados en las | A ( ) D(
07 | redes sociales de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:

Roaster?

¢ Con qué frecuencia visita el blog de la Al ) D(
08 i i ?

cafeteria La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:

¢Con qué frecuencia se siente persuadido por | A ( ) D(
09 | los descuentos y ofertas de la cafeteria La | SUGERENCIAS:

Picorana Coffe Roaster?

¢Qué tan seguido ha recibido informacién de | A ( ) D(

productos y/o servicios en su correo electrénico, | SUGERENCIAS:
10 Facebook, WhatsApp, Twitter de la cafeteria La

Picorana Coffe Roaster?

¢(Cada cuanto acepta que le brinden|A ( ) D(

informacion digital de las ofertas, descuentos y | SUGERENCIAS:
" promociones de la cafeteria La Picorana Coffe

Roaster?

¢Cada cuanto mira los videos colgados en la | A ( ) D(
12 web de la cafeteria La Picorana Coffe Roaster? | SUGERENCIAS:

¢Cada cuanto mira los videos colgados en las | A ( ) D(
13 | redes sociales de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:

Roaster?

¢Con qué frecuencia se entera del lanzamiento | A ( ) D(
14 | de los nuevos productos que ofrece la cafeteria | SUGERENCIAS:

La Picorana Coffe Roaster?

¢(Cada cuanto realiza una compra de la|A ( ) D(
15 | cafeteria La Picorana Coffe Roaster a través de | SUGERENCIAS:

sus redes sociales?

¢, Con qué frecuencia comparte informacién por | A ( ) D(

las redes sociales con sus conocidos acerca de | SUGERENCIAS:
16

productos y/o servicios de la cafeteria La
Picorana Coffe Roaster?
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¢Cada cuanto se une a grupos en las redes | A ( ) D(

17 | sociales o alguna plataforma virtual para discutir | SUGERENCIAS:
sobre la cafeteria La Picorana Coffe Roaster?

POSICIONAMIENTO
¢La atencion que se le ofrece en cafeteria La | A ( ) D(

18 | Picorana Coffe Roaster como cliente es| SUGERENCIAS:
personalizada?

0 ¢lLaatencion que se le brinda en la cafeteria La | A ( ) D(
Picorana Coffe Roaster es de forma inmediata? | SUGERENCIAS:
¢Laentrega de los productos de la cafeteria La | A ( ) D(

20 Picorana Coffe Roaster es de forma inmediata? | SUGERENCIAS:
¢{Mantiene una buena percepcién de la|A ( ) D(

21 cafeteria La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:

:Su opinién es positiva sobre la calidad de Al ) D(

22 | servicio y/producto de la cafeteria La Picorana | SUGERENCIAS:
Coffe Roaster?
¢Con qué frecuencia brinda una valoracion | A ( ) D(

23 | buena a los productos y los servicios de la| SUGERENCIAS:
cafeteria La Picorana Coffe Roaster?
¢Cada cuanto siente que de la cafeteria La | A ( ) D(

24 | Picorana Coffe Roaster brinda buenos | SUGERENCIAS:
beneficios sociales a sus colaboradores?
¢Con qué frecuencia se siente satisfecho con | A ( ) D(

25 | los productos de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:
Roaster?
¢ Con qué frecuencia se siente satisfechoconel |A( ) D(

26 | servicio de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:

Roaster?
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¢ Prefiere el servicio y los productos de cafeteria | A( ) D(
27 | La Picorana Coffe Roaster ante la|SUGERENCIAS:

competencia?

¢Con qué frecuencia regresa a adquirir un| A ( ) D(
28 | producto o servicio de la cafeteria La Picorana | SUGERENCIAS:

Coffe Roaster?

¢Cada cuanto recomienda usted a sus|A( ) D(
29 | familiares y conocidos a la cafeteria La Picorana | SUGERENCIAS:

Coffe Roaster?

AC ) D(
PROMEDIO OBTENIDO:

7. COMENTARIOS GENERALES
8. OBSERVACIONES

) G

Juez Experto

Colegiatura N° /5"{30
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Universidad
u q q Sefior de Sipan
| . | -y

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE

EXPERTOS

6. NOMBRE DEL JUEZ

Ericka, Julissa Suysuy, Ghamhege,

PROFESION Licenciada en Administracion
ESPECIALIDAD Marketing - Gestién Publica
GRADO ACADEMICO | Doctora

7. =
EXPERIENCIA 10 afioe
PROFESIONAL (ANOS)
CARGO Docente a tiempo completo

Titulo de la Investigacion:

El Marketing digital y su influencia en el

posicionamiento de la Cafeteria La Picorana Coffee Roaster, Jaén-2023

8. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Y Pintado Quinde Wilder

31 | APELLIDOS Lavan Guerrero, José Christian

3.2 | PROGRAMA DE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
PREGRADO ESCUELA PROFESIONAL ADMINISTRACION

9. INSTRUMENTO
EVALUADO

Cuestionario

GENERAL

Determinar la relacién entre el marketing digital y el

posicionamiento de la cafeteria La Ricorana coffee.
Roaster. — Jaén 2023.

10.OBJETIVOS DEL
INSTRUMENTO

ESPECIFICOS

Determinar la relacién entre los medios del

marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria

La Ricorana,coffes, Roaster. — Jaén 2023.

Identificar la relacién entre la promocién del
marketing digital vy el posicionamiento de la cafeteria
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La Ricorana,coffee, Roaster — Jaén 2023.

Determinar la relacién entre las estrategias del
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria

La Ricarana, coffee, Roaster. — Jaén 2023.
Identificar la relacion entre la difusién del marketing
digital y el posicionamiento de la cafeteria La

Picarana coffee Roaster — Jaén 2023.

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o

propuestas para que Ud. los evalile marcando con un aspa (x) en “A” si esta
de ACUERDO o en “D” si estad en DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

N 9. DETALLE DE LOS ITEMS DEL | Elinstrumentoconstacon29
INSTRUMENTO items, los cuales han sido
compuestos basandose en
la revisioén de libros, articulos
cientificos y trabajos
anteriores.
MARKETING DIGITAL
¢Con qué frecuencia visita la web de la cafeteria | A ( ) D( )
01 La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:
o ¢Con que frecuencia entra al Facebook dela | A ( ) D( )
cafeteria La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:
03 ¢ Cada cuanto vista el Instagram de la cafeteria | A ( ) D( )
La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:
¢Con qué frecuencia se comunica con el|A ( ) D( )
04 | WhatsApp de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:
Roaster?
¢Hace uso de las redes sociales de la cafeteria | A ( ) D( )
05 | La Picorana Coffe Roaster para buscar SUGERENCIAS:
informacién de las empresas?
iLe agrada el contenido que tiene la cafeteria | A ( ) D( )
06 | La Picorana Coffe Roaster Roaster en sus | SUGERENCIAS:

redes sociales?
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¢Cada cuénto mira los videos colgados en las | A ( ) D(
07 | redes sociales de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:

Roaster?

¢Con qué frecuencia visita el blog de la Al ) D(
08 i i ?

cafeteria La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:

¢Con qué frecuencia se siente persuadido por | A ( ) D(
09 | los descuentos y ofertas de la cafeteria La| SUGERENCIAS:

Picorana Coffe Roaster?

¢Qué tan seguido ha recibido informacion de | A ( ) D(

productos y/o servicios en su correo electrénico, | SUGERENCIAS:
10 Facebook, WhatsApp, Twitter de la cafeteria La

Picorana Coffe Roaster?

¢Cada cuanto acepta que le brinden|A( ) D(

informacion digital de las ofertas, descuentos y | SUGERENCIAS:
1 promociones de la cafeteria La Picorana Coffe

Roaster?

¢Cada cuanto mira los videos colgados en la| A ( ) D(
12 web de la cafeteria La Picorana Coffe Roaster? | SUGERENCIAS:

¢Cada cuanto mira los videos colgados en las | A ( ) D(
13 | redes sociales de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:

Roaster?

¢Con qué frecuencia se entera del lanzamiento | A ( ) D(
14 | de los nuevos productos que ofrece la cafeteria | SUGERENCIAS:

La Picorana Coffe Roaster?

¢Cada cuanto realiza una compra de la|A( ) D(
15 | cafeteria La Picorana Coffe Roaster a través de | SUGERENCIAS:

sus redes sociales?

¢Con qué frecuencia comparte informacion por | A ( ) D(

las redes sociales con sus conocidos acerca de | SUGERENCIAS:
16

productos y/o servicios de la cafeteria La

Picorana Coffe Roaster?
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¢Cada cuanto se une a grupos en las redes | A ( ) D(

17 | sociales o alguna plataforma virtual para discutir | SUGERENCIAS:
sobre la cafeteria La Picorana Coffe Roaster?

POSICIONAMIENTO
¢La atencion que se le ofrece en cafeteria La | A ( ) D(

18 | Picorana Coffe Roaster como cliente es| SUGERENCIAS:
personalizada?

0 ¢lLaatencion que se le brinda en la cafeteria La | A ( ) D(
Picorana Coffe Roaster es de forma inmediata? | SUGERENCIAS:
¢Laentrega de los productos de la cafeteria La | A ( ) D(

20 Picorana Coffe Roaster es de forma inmediata? | SUGERENCIAS:
¢(Mantiene una buena percepcién de la|A ( ) D(

21 cafeteria La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:

:Su opinion es positiva sobre la calidad de Al ) D(

22 | servicio y/producto de la cafeteria La Picorana | SUGERENCIAS:
Coffe Roaster?
¢Con qué frecuencia brinda una valoracion | A ( ) D(

23 | buena a los productos y los servicios de la| SUGERENCIAS:
cafeteria La Picorana Coffe Roaster?
¢Cada cuanto siente que de la cafeteria La | A ( ) D(

24 | Picorana Coffe Roaster brinda buenos | SUGERENCIAS:
beneficios sociales a sus colaboradores?
¢Con qué frecuencia se siente satisfecho con | A ( ) D(

25 | los productos de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:
Roaster?
¢ Con qué frecuencia se siente satisfechoconel |A( ) D(

26 | servicio de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:

Roaster?
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¢ Prefiere el servicio y los productos de cafeteria | A( ) D(
27 | La Picorana Coffe Roaster ante |a|SUGERENCIAS:

competencia?

¢Con qué frecuencia regresa a adquirir un(A( ) D (
28 | producto o servicio de la cafeteria La Picorana | SUGERENCIAS:

Coffe Roaster?

¢Cada cuanto recomienda usted a sus|(A( ) D(
29 | familiares y conocidos a la cafeteria La Picorana | SUGERENCIAS:

Coffe Roaster?

AC ) D(
PROMEDIO OBTENIDO:

10. COMENTARIOS GENERALES
11. OBSERVACIONES

Crictu 3 SoySoy Cl

————

Juez Experto

Colegiatura N° ) 337
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LSS

Universidad
Sefior de Sipan

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE

EXPERTOS
11.NOMBRE DEL JUEZ Emma Verdénica Ramos Earroman
PROFESION Licenciado en Administracion
ESPECIALIDAD Gestion de organizaciones - Marketing
GRADO ACADEMICO | Doctora
12 | EXPERIENCIA 24 afios
PROFESIONAL (ANOS)
CARGO Docente a tiempo completo
Titulo de la Investigacion: EI Marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de la Cafeteria La Picorana Coffee Roaster, Jaén-2023
13.DATOS DEL TESISTA
NOMBRES Y Pintado Quinde Wilder
31 | APELLIDOS Lavan Guerrero, José Christian
3.2 | PROGRAMA DE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
PREGRADO ESCUELA PROFESIONAL ADMINISTRACION
14.INSTRUMENTO Cuestionario
EVALUADO
GENERAL
Determinar la relacién entre el marketing digital y el
posicionamiento de la cafeteria La Rigarana coffee.
Roaster, — Jaén 2023.
15.0BJETIVOS DEL ESPECIFICOS
INSTRUMENTO

Determinar la relacién entre los medios del

marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria

La Ricorana coffee, Roaster — Jaén 2023.

Identificar la relacion entre la promocion del
marketing digital v el posicionamiento de la cafeteria
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La Picorana,.coffee, Roaster. — Jaén 2023.

Determinar la relacién entre las estrategias del
marketing digital y el posicionamiento de la cafeteria

La Picarana. coffee, Roaster. — Jaén 2023.
Identificar la relacién entre la difusiéon del marketing
digital y el posicionamiento de la cafeteria La

Pigorana coffee, Roaster — Jaén 2023.

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o

propuestas para que Ud. los evallie marcando con un aspa (x) en “A” si esta
de ACUERDO o en “D” si esta en DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

N 12. DETALLE DE LOS ITEMS DEL | Elinstrumento constacon29
INSTRUMENTO items, los cuales han sido
compuestos basandose en
la revision de libros, articulos
cientificos y trabajos
anteriores.
MARKETING DIGITAL
¢ Con qué frecuencia visita la web de la cafeteria | A ( ) D( )
o1 La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:
¢Con qué frecuencia entra al Facebook dela | A ) D( )
02 cafeteria La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:
03 ¢ Cada cuanto vista el Instagram de la cafeteria | A ( ) D( )
La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:
¢Con qué frecuencia se comunica con el|A ( ) D( )
04 | WhatsApp de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:
Roaster?
¢ Hace uso de las redes sociales de la cafeteria | A ( ) D( )
05 | La Picorana Coffe Roaster para buscar SUGERENCIAS:
informacién de las empresas?
¢;Le agrada el contenido que tiene la cafeteria | A ( ) D( )
06 | La Picorana Coffe Roaster Roaster en sus | SUGERENCIAS:

redes sociales?
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¢Cada cuénto mira los videos colgados en las | A ( ) D(
07 | redes sociales de la cafeterfa La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:

Roaster?

¢Con qué frecuencia visita el blog de la Al ) D(
08 i i ?

cafeteria La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:

¢Con qué frecuencia se siente persuadido por | A ( ) D(
09 | los descuentos y ofertas de la cafeteria La | SUGERENCIAS:

Picorana Coffe Roaster?

¢Qué tan seguido ha recibido informacion de | A ( ) D(

productos y/o servicios en su correo electronico, | SUGERENCIAS:
10 Facebook, WhatsApp, Twitter de la cafeteria La

Picorana Coffe Roaster?

¢Cada cuanto acepta que le brinden|A( ) D(

informacién digital de las ofertas, descuentos y | SUGERENCIAS:
1 promociones de la cafeteria La Picorana Coffe

Roaster?

¢Cada cuanto mira los videos colgados en la | A ( ) D(
12 web de la cafeteria La Picorana Coffe Roaster? | SUGERENCIAS:

¢Cada cuanto mira los videos colgados en las | A ( ) D(
13 | redes sociales de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:

Roaster?

¢Con qué frecuencia se entera del lanzamiento | A ( ) D(
14 | de los nuevos productos que ofrece la cafeteria | SUGERENCIAS:

La Picorana Coffe Roaster?

¢Cada cuanto realiza una compra de la|A( ) D(
15 | cafeteria La Picorana Coffe Roaster a través de | SUGERENCIAS:

sus redes sociales?

¢Con qué frecuencia comparte informacion por | A ( ) D(

las redes sociales con sus conocidos acerca de | SUGERENCIAS:
16

productos yfo servicios de la cafeteria La
Picorana Coffe Roaster?
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¢Cada cuanto se une a grupos en las redes | A ( ) D(
17 | sociales o alguna plataforma virtual para discutir | SUGERENCIAS:

sobre la cafeteria La Picorana Coffe Roaster?

POSICIONAMIENTO

¢La atencién que se le ofrece en cafeteria La | A ( ) D(
18 | Picorana Coffe Roaster como cliente es| SUGERENCIAS:

personalizada?
0 ¢lLaatencién que se le brinda en la cafeteria La | A ( ) D(

Picorana Coffe Roaster es de forma inmediata? | SUGERENCIAS:

¢La entrega de los productos de la cafeteriaLa | A ( ) D(
20 Picorana Coffe Roaster es de forma inmediata? | SUGERENCIAS:

¢Mantiene una buena percepcion de la|A ( ) D(
21 cafeteria La Picorana Coffe Roaster? SUGERENCIAS:

:Su opinién es positiva sobre la calidad de Al ) D(
22 | servicio y/producto de la cafeteria La Picorana | SUGERENCIAS:

Coffe Roaster?

:Con qué frecuencia brinda una valoracion | A ( ) D(
23 | buena a los productos y los servicios de la| SUGERENCIAS:

cafeteria La Picorana Coffe Roaster?

¢Cada cuanto siente que de la cafeteria La | A ( ) D(
24 | Picorana Coffe Roaster brinda buenos | SUGERENCIAS:

beneficios sociales a sus colaboradores?

¢Con qué frecuencia se siente satisfecho con | A ( ) D(
25 | los productos de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:

Roaster?

¢ Con qué frecuencia se siente satisfechoconel |A( ) D(
26 | servicio de la cafeteria La Picorana Coffe | SUGERENCIAS:

Roaster?
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¢ Prefiere el servicio y los productos de cafeteria | A( ) D(
27 | La Picorana Coffe Roaster ante la|SUGERENCIAS:

competencia?

¢Con qué frecuencia regresa a adquirir un| A ( ) D(
28 | producto o servicio de la cafeteria La Picorana | SUGERENCIAS:

Coffe Roaster?

¢Cada cuanto recomienda usted a sus|A( ) D(
29 | familiares y conocidos a la cafeteria La Picorana | SUGERENCIAS:

Coffe Roaster?

AC ) D(
PROMEDIO OBTENIDO:

13. COMENTARIOS GENERALES
14. OBSERVACIONES

Juez Experto

DNI: 40545530
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ANEXO N°4: CARTA DE LA EMPRESA DONDE AUTORIZA REALIZAR LA
INVESTIGACION

COFFFE ROASTERS
CARTA DE ACEPTACION
Jaén 19 de Mayo del 2023
Sres, : PINTADO QUINDE WILDER Y LAVAN GUERRERO JOSE CHRISTIAN
Asunto : ACEPTACION DE TRABAJO DE INVESTIGACION

Encargado (a) :

De mi consideracién

Me dirijo a usted con relacién al asunto del trabajo de investigacién de EL
MARKETING DIGITALY SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA
CAFETERIA LA PICORANA COFFEE ROASTER, JAEN - 2023; aceptamos su
trabajo de investigacion y apoyamos su buen desemperio en la investigacién,
ya que serd de mucha ayuda para nuestros futuros proyectos como empresa en

crecimiento.

Para tal efecto, cuente con nuestro apoyo para dicha investigacion, sin

mas que decir me despido.

\ 952 420 433 Q Calle San Martin 1528 Jaen Cajamarca, Jaén, Peru

P
ICORANA PX4 picorana.coffeeroasters@gmail.com

Scanned with CamScanner
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ANEXO N°5: RESOLUCION DEL. PROYECTO

Universidad
Sefior de Sipan

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0214-2023-FACEM-USS

Chiclayo, 16 de mayo de 2023.

VISTO:

El Oficio N°0140-2023/FACEM-DA-USS, de fecha 08 de mayo de 2023, presentado por la Directora de la EP de
Administracion y proveido del Decano de FACEM, de fecha 08/05/2023, donde solicita la actualizacion de Proyecto
de tesis, por caducidad, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N* 30220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtencion de grados
y titulos: La obtencion de grados y titulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas que cada
universidad establezca en sus respectivas normas internas. Los requisitos minimos son los siguientes: 45.1 Grado
de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrado, asi como la aprobacién de un trabajo de
investigacion y el conocimiento de un idioma extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Que, segin Art. 64° del Reglamento de Investigacion de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con Resolucién
de Directorio N° 015-2022/PD-USS de fecha 02 de marzo de 2022, indica que “La Investigacion Formativa es un
proceso de generacion de conocimiento, asociado con el proceso de ensefianza — aprendizaje, cuya gestion
académica y administrativa esta a cargo de la Direccion de cada Escuela Profesional”.

Que, el Art, 71° del Reglamente de Investigacién, indica que el Comité de Investigacién de la escuela profesional
da el visto bueno al tema del proyecto de investigacion de acuerdo a la matriz de consistencia logica y del trabajo
de investigacion acorde a las lineas de investigacion institucional.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos
vigentes;
SE RESUELVE:

ARTICULO UNICO: APROBAR, la actualizacion del Proyecto de Tesis, de los egresados de la EP de
Administracion, segln se indica en cuadro adjunto.

Ne AUTOR TITULO DEL PROYECTO DE TESIS | LINEA DE INVESTIGACION |
MOLOCHO ~ BRAVO ~ ROXANA | MARKETING EMOCIONAL PARA LA
01 | DENISSE FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL TAYPA CRIOLLO - GES;@;EHS::ES??”
MORA YAIPEN GINA ALEXANDRA | CHICLAYO 2023
PINTADO QUINDE WILDER MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL
02 | LAVAN  GUERRERO,  JOSE | POSICIONAMIENTO DE LA CAFETERIA PICORANA GES;&“;EHS:HE'ES%LY
CHRISTIAN COFFEE ROASTER JAEN-2023
- GESTION DE LA CALIDAD DE SERVICIO PARA
MEJORAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA | GESTION EMPRESARIAL Y
03 | MUROZ ORTEGA CESARALBERTO | pyiopesa DE TRANSPORTES TURISMO CAUTVO | EMPRENDIMIENTO
S.AC CHICLAYO 2023
MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA
04 a'l-ggém ESTRELLA  LEONELA | sSOCIACION CRIADERO DE CAPRINOS SECTOR GES;@;EHE&%Q%‘”
YAIPON TOCMOCHE, 2023
PLAN DE NEGOCIO DE UNA EMPRESA
05 | QUISPE FLOREZ, ANGHELLA LUCIEV | DECORACIONES DE EVENTOS SOCIALES EN LA | CESTIONENPRESARIALY
CIUDAD DE CHICLAYO, 2023

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

Dr. LUIS GOMEZ

JACINTO

Decano
[% Faculpdd de Ciencias Empresariales
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Cc: Escuela, Archivo

Facultad de Ciencias Empresariales

UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

80



ANEXO N°6: T1

Cédigo: | F1.PP2-PR.O2
AUTORIZACION DEL AUTOR (ES) Versién: | 02
(LICENCIA DE USO) Fecha: | 18/04/2024
Hoja: lde1

Pimentel, 17 de Mayo del 2024

Sefores
Vicemectorado de investigacion
Universidad Sefor de Sipdn S.A.C

Presente. -

El suscrito:
Wilder Pintado Quinde con DNI 47425470 Y José Christian Lavan Guetrero con DNI: 45483878
En nuestra calidad de autores exclusivos del frabajo de investigacidn/tesis titulada:

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA CAFETERIA PICORANA
COFFEE ROASTER JAEN-2023, presentado y aprobado en el  afo 2024 como requisito para
optar el titulo de Lic. Administracién de Empresas de la facultad de ciencias empresariales,
escuela de Ciencias Empresariales , Programa de estudios de Administracién , por medio del
presente escrito autorizamos al Vicerrectorado de investigacién de la Universidad Sefior de
Sipdn para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre nuestro
trabajo y muestre al mundo la produccién intelectual de ia Universidad representado en esfe
trabagjo de investigaciéon/tesis, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente
manera:

e Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de investigacién a través del
Repositorio  Institucional en el portal web del Repositorio Institucional -
https://repositorio.uss.edu.pe. asi como de las redes de informacién del pais y del exterior.

e Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a losusuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los
usos que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente
cita bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacién/informe o tesis y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N° 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipdn estd en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo
cual tomard las medidas corespondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE

IDENTIDAD

PinTRo0 Quivoe Wildea Y1425y %0 %
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ANEXO N°7: FOTOS DE LA APLICACION DE LA ENCUESTA

A

Nota: Encuesta a los clientes de la base de datos de la cafeteria Picorana Coffee
Roasters.
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Nota: Encuesta a los clientes de la base de datos de la cafeteria Picorana Coffee

Roasters.
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ANEXO N°8: REPORTE DE TURNITING

Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA  Pintado Quinde Wilder Lavan Guerrero, J
EN EL POSICIONAMIENTO DE LA CAFET osé Christian
ERIA PICORANA COFFEE ROASTER, JAE

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
12048 Words 65445 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARNO DEL ARCHIVO

42 Pages 145.2KB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Mar 8, 2024 2:37 PM GMT-5 Mar 8, 2024 2:38 PM GMT-5

® 20% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada
base de datos.

» 18% Base de datos de Internet » 2% Base de datos de publicaciones
« Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de
Crossref

* 11% Base de datos de trabajos entregados

@® Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico » Material citado

« Coincidencia baja (menos de 8 palabras)
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ANEXO N°9: ACTA DE ORIGINALIDAD

Universidad
Sefior de Sipan

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad Social
de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada mediante
Resolucion N° 0214-2023-FACEM-USS, presentado por el/la Bachiller, WILDER PINTADO
QUINDE Y JOSE CHRISTIAN LAVAN GUERRERO, con su tesis Titulada MARKETING
DIGITAL Y SU IMFLUENCIA EN EL - POCISIONAMIENTO DE LA CAFETERIA
PICORANA COFFEE ROASTER, JAEN-2023.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 20% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacién, aprobada mediante Resolucién de directorio N° 145-
2022/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 08 de marzo del 2024

\ y\\\k

Dr. Abraham J&é Yovera
DNI N° 80270538
Escuela-Académico Profesional de Administracion.
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