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RESUMEN

El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre la visibilidad de redes sociales y el posicionamiento de marca de
las empresas de venta de articulos para mascotas Trujillo— 2022. Siendo de tipo
aplicada con un disefio no experimental ya que el andlisis de las variables no fue

alterado por parte de los investigadores.

Como resultado se obtuvo que existe una relacion significativa entre la visibilidad
de redes sociales y el posicionamiento de marca de las empresas de venta de
articulos para mascotas con un coeficiente 0,593y un p valor = 0,000; hallandose
gue, actualmente, los consumidores son plenamente conscientes de los
atributos de las marcas de productos para mascotas en las redes sociales y
tienen un alto nivel de recordacion de estas; asimismo, se encontré que los
consumidores perciben que las empresas suelen presentar su imagen

correctamente en sus redes sociales y aportan un valor diferente.

Concluyendo que, mientras mas elaborada sea la estrategia de redes sociales,
mejor sera el posicionamiento de marca de la empresa en estas plataformas. Lo
cual le otorga a la empresa una ventaja competitiva, asi como permitirles mejorar

el reconocimiento de su marca través de estos medios.

Palabras clave: Redes sociales, venta de articulos para mascotas, visibilidad

de redes sociales, posicionamiento de marca.



ABSTRACT

The general objective of this research study was to determine the relationship
between the visibility of social networks and brand positioning of companies
selling pet supplies in Trujillo - 2022. Being of applied type with a non-
experimental design since the analysis of the variables was not altered by the

researchers.

As a result, it was obtained that there is a significant relationship between the
visibility of social networks and brand positioning of companies selling pet
supplies with a coefficient 0.593 and a p value = 0.000; finding that, currently,
consumers are fully aware of the attributes of pet product brands in social
networks and have a high level of recall of these; also, it was found that
consumers perceive that companies usually present their image correctly in their

social networks and provide a different value.

In conclusion, the more elaborate the social media strategy, the better the
company's brand positioning on these platforms. This gives the company a
competitive advantage, as well as allowing them to improve their brand

recognition through these media.

Keywords: social media, pet supplies sales, social media visibility, brand
positioning.



INTRODUCCION:

Las redes sociales han adquirido gran importancia en los diferentes
sectores econémicos como herramienta comunicativa, ya sea para uso
individual como comercial (Jiménez & Gomes, 2019). Convirtiéndose en
un instrumento valioso para generar una mayor Vvisibilidad, trafico y
alcance; permitiendo a los consumidores interactuar facilmente con la

marca, asi como atraer clientes potenciales.

Por otro lado, el posicionamiento de marca se define desde la perspectiva
del consumidor, teniendo como punto referencial a los productos o
servicios que venden las empresas, es decir, como es vista la marca en
comparacion a su competencia y recordada por sus diferentes atributos
(Carrasco, 2020). Cualidades que son expuestas a través de las
plataformas sociales existentes, y que, junto a una adecuada planificacion
de contenido y debida atencion a la calidad de este, generan un mayor

engagement o0 compromiso con la marca a largo plazo.

En la actualidad, diversas empresas utilizan herramientas del marketing
digital debido a las restricciones impuestas por el estado a causa del
confinamiento, teniendo como foco principal a las redes sociales como
parte de sus estrategias comerciales para promocionar los productos o
servicios que ofrecen. En adicion a ello, surge la necesidad de adaptarse
a un nuevo tipo de consumidor digital para lograr posicionar su marca en

estas plataformas.

Segun el informe Digital 2021, hay 4200 millones de personas que
cuentan con redes sociales en todo el mundo, un aumento del 13 % de
enero de 2020 a enero de 2021 (Gestion, 2021), debido a que el manejo
de estas se convirtio en algo fundamental para las personas a nivel
mundial. Solo en América Latina, en el 2020, un aproximado de 82% de
latinos navegaron a través de las redes sociales, demostrando un

aumento del 1.6% con respecto al cierre del afio 2019 (Toro, 2021).

En cuanto al Perq, debido a la pandemia, el consumo de medios digitales

ha aumentado considerablemente con respecto a otros paises, ya que
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previo a esto se le consideraba retrasado en este ambito. Del mismo
modo, en el estudio Comscore 2020, se menciona que los medios
digitales mas preferidos para comprar, vender y utilizar fueron facebook e

Instagram con el 72% y 21.5% respectivamente (Gestion, 2021).

Se nos revela también que el 31.71% de los emprendedores del Perq,
desde que empezé el confinamiento, se encuentran utilizando las redes
sociales como principal medio para promocionar sus negocios. Asimismo,
se puede evidenciar que un 32.93% de estos emprendedores cuentan con
un mayor alcance a sus clientes, un 31.71% fideliza y también logra atraer
nuevos clientes, el 18.29% mejora la comunicacién con su comunidad, un
2.44% llega a ahorrar en los gastos de alquiler, entre varios otros
(Camara, 2021).

La industria relacionada con el cuidado y venta de productos para
mascotas ha tenido una tendencia de crecimiento en los ultimos 20 afios,
impulsandose mucho mas durante el confinamiento debido a que la
poblacién se encontraba la mayor parte de tiempo dentro de sus hogares.
Si consideramos que el 60%, aproximadamente 4 millones de hogares,
tienen al menos una mascota, y estos numeros casi triplican el nUmero de
hogares en el Peru que tienen refrigerador, podemos darnos cuenta del

potencial comercial. (Lopez, 2021)

César Cucho, especialista en e-commerce enfocado en farmacos y
productos similares para mascotas, menciona que los negocios
relacionados a las mascotas han crecido entre un 50% y 70% a través del
trato electrénico en 2020 (De Vineta, 2021). Esto va de acuerdo con las
costumbres actuales, donde las parejas optan por tener una mascota

antes de hacerse cargo de una responsabilidad familiar.

El propietario de Amico Petshop, Franco Castellano, mencion6 que estas
empresas se han posicionado durante la recesién al expandir su
presencia en linea tanto en el comercio electrénico como en la creacién
de contenido digital (Lopez, 2021). Esto responde a la necesidad de que
las personas no tengan que visitar la tienda en persona manteniendo un

buen servicio desde sus propios hogares.



Es por esta razon que, el fendmeno del rapido crecimiento de la industria
y su comportamiento en el mercado se ha considerado como un tema de
estudio importante para el presente documento. Enfocandose en el
entorno digital, donde se estudiara la relacion que existe entre las redes
sociales como herramienta y el posicionamiento de la marca de las

empresas que se desarrollan dentro de este rubro.

Con lo que respecta al planteamiento del problema general, se buscara.
¢,Cual es la relacion entre la visibilidad de las redes sociales y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para
mascotas, Trujillo — 2022? Para responder a ello, se plantean los
siguientes problemas especificos. ¢ Cual es la relacion entre el contenido
de las redes sociales y el posicionamiento de marca de las empresas de
venta de articulos para mascotas Trujillo - 2022?; ¢ Cual es la relacion
entre social media marketing y el posicionamiento de marca de las
empresas de venta de articulos para mascotas Trujillo - 2022?; Y ¢Cual
es la relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca de las

empresas de venta de articulos para mascotas Trujillo - 20227

La justificacion de este proyecto de investigacion esta basada en el valor
de aportar mayor conocimiento sobre la correlacién existente entre la
visibilidad de redes sociales y el posicionamiento de marca dentro del
sector de venta de articulos para mascotas, un sector que actualmente
cuenta con escasos estudios relacionados. Por el lado tedrico se justificd
al basarse en teorias existentes sobre las dos variables mencionadas y
su correlacion. Ademas, metodolégicamente se justifica en aportar un
nuevo cuestionario guiado por teorias de autores adaptados al contexto
de las empresas pertenecientes a este rubro. Por ultimo, es relevante
socialmente ya que los resultados de este analisis serviran para que los
emprendedores tengan en cuenta cual de los tres aspectos planteados
como objetivos ayudan, segun la percepcion de los clientes, a posicionar

la marca de una empresa de articulos para mascotas.

Una vez expuesto lo anterior, se plantearon los siguientes obijetivos.
Como objetivo general se propone. Determinar la relacion entre la
visibilidad de redes sociales y el posicionamiento de marca de las
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empresas de venta de articulos para mascotas Trujillo — 2022. Por
consiguiente, se plantean los objetivos especificos. Determinar la relacién
entre el contenido de las redes sociales y el posicionamiento de marca de
las empresas de venta de articulos para mascotas Trujillo— 2022;
Determinar la relacion entre el social media marketing y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para
mascotas Trujillo — 2022; Y determinar la relacién entre la funcionalidad y
el posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para
mascotas Trujillo — 2022. En cuanto a las hipétesis de investigacion, se
plantea la siguiente hipoGtesis general. Existe una relacion entre la
visibilidad de redes sociales y el posicionamiento de marca de las
empresas de venta de articulos para mascotas Trujillo — 2022. Teniendo
como hipétesis especificas. Existe una relacion entre el contenido de las
redes sociales y el posicionamiento de marca de las empresas de venta
de articulos para mascotas Trujillo — 2022; Existe una relacién entre el
social media marketing y el posicionamiento de marca de las empresas
de venta de articulos para mascotas Trujillo — 2022; Y existe una relacion
entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca de las empresas de
venta de articulos para mascotas Trujillo — 2022.



MARCO TEORICO:

Este proyecto de investigacion ha tenido en cuenta diferentes
antecedentes utilizados como base teorica para el estudio, siendo
recopilados de bases de datos como Scopus, repositorios y revistas
cientificas. Empezando por mencionar aquellos pertenecientes al entorno
internacional, seguidos por la teoria a nivel nacional y finalizando con los

antecedentes recopilados del entorno local.

Rua & Santos (2022) en su articulo cientifico. se plante6 el objetivo de
analizar la correlacion entre marca y ventajas competitivas
(diferenciacién) y el efecto medidor del posicionamiento y la orientacion
de mercado en esta relacion. Su investigacion fue experimental con un
enfoque cuantitativo, teniendo en cuenta las compafiias de exportacion
portuguesas de la industria del calzado. Por consiguiente, aplic6 una
encuesta obteniendo los siguientes resultados. la marca tiene una
influencia positiva y significativa en el posicionamiento; La marca tiene un
impacto positivo y significativo en la orientacion del mercado; La marca
contribuye a una ventaja competitiva a través de la diferenciacion; el
posicionamiento y ganar una ventaja competitiva a través de una
estrategia de diferenciacion estan correlacionadas positiva vy
significativamente, la orientacion del mercado y la diferenciacién no estan
correlacionados; el posicionamiento si tiene un efecto mediador entre la
marca y la ventaja competitiva; Y el impacto de la orientacion del mercado
no cambia los efectos de la marca en las diferentes estrategias de
diferenciacion. Pudiendo confirmar que la marca es importante para
posicionarse en la mente del consumidor, ya sea una empresa de servicio
0 un producto, siendo los atributos de la marca, la ventaja competitiva y
las estrategias de diferenciacion los aspectos mas importantes a

considerar.

Igualmente, Duran et al. (2021), con el objetivo de establecer una relacion
entre emprendimiento y uso de redes sociales como estrategia de
marketing en Ocafia - Colombia, y teniendo un enfoque cuantitativo de
tipo descriptiva; llevd a cabo una investigacion donde tomd como
poblacibn a 170 empresas que se comercializaban por Facebook,
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Instagram, una péagina web y WhatsApp; ademas, realizaron sondeos a
los duefios a través de llamadas telefénicas. Como resultado obtuvieron
que las empresas (100%) utilizan sus péaginas web para brindar
informacion sobre su ubicacion, horario y teléfonos; en cuanto al uso de
redes sociales, las empresas o emprendimientos utilizan con mas
frecuencia Facebook (76%) seguido de Instagram (25%) para
promocionar y vender sus productos; sin embargo, resaltan que el 62%
prefieren WhatsApp para hacer consultas, pedidos y ventas finales.
Ademas, destacaron que el 77% usan las redes sociales para tener mayor
visibilidad, promocionar y vender, mientras que el 23% de comerciales o
emprendimientos solo quieren dar a conocer sus productos. Demostrando
gue las redes sociales permiten tener mayor visibilidad a las empresas o
emprendimientos, y que estas han tenido una evolucién positiva como

estrategia de mercadeo.

Posteriormente, Alvarez et al. (2020) tuvieron como objetivo realizar un
plan de marketing digital para el posicionamiento de la marca en un taller
automotriz ubicado en Guayaquil. La investigacion fue de nivel
exploratorio y descriptivo, utilizando un método inductivo y deductivo, con
un enfoque cualitativo y cuantitativo, empleando la técnica de observacion
con su respectiva ficha de observacién, instrumento que contd 10 items,
finalmente aplicada a una muestra de 376 personas. Donde se tuvo como
resultado que los encuestados prefieren las redes sociales como medio
informativo para buscar opciones de negocio, siendo Instagram y
Facebook las dos redes mas presentes en las vidas de los clientes, debido
a gue les permite a las empresas tomar decisiones adecuadas al
momento de enviar informacion a sus consumidores actuales o clientes
potenciales. Asimismo, los que se informaron a través de las redes
sociales, y han acudido al taller, comentaron que se les brindé un servicio
de calidad y seguridad. Llegando a concluir, a través de un analisis CAME,
gue la principal debilidad de la empresa es el desaprovechamiento
tecnoldgico, la cual no ha permitido exponer sus fortalezas ante el
mercado, perdiendo capacidad de captacion de nuevos clientes. De esta

manera, se hace énfasis en la importancia que tienen los medios digitales,



como las redes sociales, para los consumidores, en lo que respecta a la
bdsqueda de informacién sobre los negocios de su preferencia a través
de estas plataformas. Evidenciandose en el aumento en un 15% de
beneficios que se obtuvo al implementar las redes sociales como medio

para publicitar la empresa.

Asimismo, Isin et al. (2019), se planteé como objetivo de investigacion
medir el posicionamiento de marca UNACH a través de las redes sociales.
Para ello llevo a cabo un estudio de enfoque cuantitativo y cualitativo, asi
como sistematico y metodologico. Teniendo como finalidad el analisis de
las reacciones en las redes sociales, empleando métodos légicos y
empiricos como. (1) método de variaciones concomitantes, (2) método
analitico - descriptivo, (3) método observacion sistematica. Para ello se
aplicé una encuesta online que conté con 12 preguntas, y en paralelo se
llevé a cabo una observacion sistematica. Ademas, cont6 con 8150
personas como poblacién de estudio, y consideré como muestra a 368,
obteniendo como resultado la importancia de realizar un analisis de
contenidos, debido a que el 51,1% indicé que el contenido es altamente
pertinente y el 44,3% consider6 que era medianamente pertinente,
logrando determinar la deficiencia y plantedndose mejores estrategias de
comunicaciéon digital. Donde el principal hallazgo fue que no existia
relacion directa entre el nUmero de medios sociales que se utiliza y un
posicionamiento eficaz de la marca UNACH, probando lo contrario a la
hipétesis planteada. Sin embargo, se confirma que los diferentes medios
sociales son importantes para el posicionamiento de marca del

establecimiento al permitir una interaccion directa con su publico objetivo.

Por otro lado, Cristofol et al. (2019) se plante6 como objetivo realizar un
analisis de las estrategias corporativas utilizadas en Facebook de las
marcas espafiolas de ropa Zara y Mango, durante el periodo de dos
meses (julio- agosto) del afio 2018. El disefio de la investigacion fue
descriptivo y cuantitativo, por este motivo se llevé a cabo un analisis de
contenido. Obteniendo como resultado que Zara publica contenido con
mayor frecuencia que Mango, llegando hasta duplicar la cantidad de

posts; sin embargo, Mango cuenta con un mayor nimero de
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interacciones, llegando a tener 8 veces mas reacciones que Ssu
competencia. Por tanto, concluye que el engagement no esta
directamente relacionado con la cantidad de contenido publicado en la red
social, sino con su calidad. Asimismo, se concluye que las acciones
promocionales a través de medios sociales si generan comunidad, no
obstante, un alto porcentaje de clientes forma parte de esta de forma
pasiva. Por consiguiente, se resalta la importancia del cuidado que se le
deberia dar a la calidad del contenido dentro de las plataformas sociales,

siendo una propiedad sustancial para considerar en el estudio.

También esta Urbano (2018) quien tuvo como objetivo analizar el
posicionamiento en las redes sociales de las bodegas del sector
vitivinicola en Castillo y Ledn - Espafia. Se utiliz6 un enfoque cuantitativo,
ya que se midié el nimero de seguidores, tweets, hashtags, etc; tanto
como cualitativo, debido a que se analizaron temas comentados, idioma,
perfiles, etc. El estudio tuvo una muestra de seguimiento a 207 redes
sociales, y como herramienta a Tagxedo.com, donde se contabilizo la
frecuencia de términos repetitivos en las redes sociales y en la web,
mientras que a través de How-sociable.com se analiz6 el posicionamiento
de las bodegas segun su actividad en redes sociales. Dando como
resultado que el posicionamiento de estas en las diferentes redes sociales
se basa en el proceso de produccion y la comunicacion; asimismo, se
encontré6 que existe una baja actividad de las bodegas en las redes
sociales, manifestando escasa variedad en las imagenes publicadas a
excepcion de las historias, lo cual tuvo como consecuencia una baja
diferenciacion en la imagen que proyectan. Finalmente, se concluy6 que
las bodegas tienen la posibilidad de mejorar su posicionamiento en redes
a traves de la publicacion mas frecuente de contenido, mayor actividad en
las diferentes plataformas sociales y un mayor cuidado en la calidad y tipo
de contenido publicado en estas. De la misma manera, se concluyé que
es necesario un plan de estrategias soélidas en donde se puedan unir la
modernidad con la tradicion, para lograr segmentar correctamente y llegar

a los usuarios mas adecuados. Reafirmando asi lo fundamental que es el



correcto manejo de las estrategias de redes sociales para lograr

diferenciarse en este entorno.

Pérez & Clavijo (2017) se plantearon como objetivo demostrar la
importancia de las redes sociales en la campafa exitosa de comunicacion
desarrollada por ASOS. Utilizando un disefio descriptivo, asi como una
metodologia cualitativa comparativa, se emplearon técnicas de analisis de
contenido en las redes sociales de la empresa ASOS. Como principales
resultados se tuvo que la herramienta que genera mayor engagement
fueron los GIF o contenido memético, lo cual generd los siguientes datos.
se compartié 111 veces, se comentd 239 veces y se dio me gusta unas
996; a comparacion de Instagram donde las fotos tienen mayor alcance,
teniendo un total de 386 comentarios y 32500 me gustas. En cuanto a la
interaccion de la empresa ASOS con sus usuarios, se emplearon tres
tipos de lenguaje. en Facebook como en Instagram se respondio de forma
formal 4 y 1, informal 73 y 105, y por ultimo, empleando emojis, 8 y 0
respectivamente. Concluyendo que, con un control y actualizaciones
sobre los temas del momento, un lenguaje aceptable y adecuada
aplicacion de herramientas digitales se puede lograr una buena estrategia
comunicativa. Corroborando asi que las empresas pueden generar,
mediante el contenido publicado en sus plataformas sociales, su sello de
identidad, ademas de atraer a mas usuarios a través de sus piezas

graficas generando un mayor engagement.

En cuanto al ambito nacional tenemos la investigacion de Diaz & Feijoo
(2020) quien tuvo como objetivo determinar la relacion entre el social
media marketing y el posicionamiento de la pasteleria Moka en la region
de Tumbes. La investigacién fue cuantitativa de nivel correlacional con un
disefio no experimental, con una poblacion y muestra de 100 clientes.
Como resultados principales obtuvieron que el 67% de los encuestados
opinaron que el uso de hipervinculos de la pasteleria era eficiente,
ademas, el 61% considero eficiente a los anuncios publicitarios, el 60%
de los encuestados refirieron que el social media es eficiente, y por ultimo,
el 78% indico que se sintieron motivados debido a la difusidbn masiva que

hicieron en Facebook e Instagram, dando origen a la aceptacion e
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interaccion por parte de los consumidores y posicionandose en el rubro
de las pastelerias. Por lo tanto, a medida que el marketing en redes
sociales escala a través del uso de enlaces web externos y publicidad en
redes sociales, se relaciona directa y positivamente con el hecho de que
el SEO también aumenta considerablemente el alcance. Concluyendo
que el social media marketing estéa relacionado con el posicionamiento de

la pasteleria Moka.

Por consiguiente, Delgado & Jara (2019) tuvieron como objetivo
determinar la relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la
empresa Canoas Selva Food Tarapoto. La investigacién tuvo un enfoque
cuantitativo, de alcance descriptivo correlacional, con un disefio de
investigacion no experimental. Asimismo, utiliz6 una poblacion de 300
personas, teniendo como muestra a 135 de estas, en donde se aplico la
encuesta como instrumento de estudio obteniendo una fiabilidad de 0.939
comprobado a través de Alpha de Cronbach. Como resultados principales
se obtuvo que el 46% conoce la marca por las redes sociales y el 54%
identifica a la marca por las recomendaciones; ademas, se encontrd que
el 40% a veces utilizaba y veia informacién por redes sociales, el 26.7%
casi siempre y el 6.67% siempre. En cuanto al posicionamiento se
encontré que el 6.6% siempre ha percibido la marca, el 40.7% casi
siempre, el 35.56% a veces, 13.33% casi huncay el 3.70% nunca. Donde
se concluye, de manera general, que la relacion que existe entre las
variables redes sociales y el posicionamiento de marca es bajo. Lo cual,
en contraste con los demas autores, demuestra que el mero uso de las
redes sociales no garantiza un mejor posicionamiento, pero si un mayor

alcance y visibilidad.

Por otra parte, Pala (2018) tuvo como objetivo determinar la relacion que
existe entre las variables redes sociales y el posicionamiento de marca de
la Clinica Veterinaria San Miguel. La investigacion fue no experimental,
con un disefio descriptivo correlacional, transversal y cuantitativa.
Teniendo como poblacién a 300 clientes de la clinica ya mencionada, y
164 de estos pasaron a ser la muestra para estudiar. Siendo el principal

resultado que ambas variables poseen una correlacién baja, aln a pesar
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de que los clientes tienen una alta percepcion de las redes de la clinica al
punto de considerarlas un medio de informacion importante. Sin embargo,
no se podria considerar como una estrategia decisiva dentro del plan de
la empresa. De la misma manera, se destaca la importancia del marketing
de contenidos para los clientes dentro de las redes sociales de la clinica,
siendo uno de los aspectos con mayor incidencia en el posicionamiento
de marca. Por consiguiente, el principal aporte de esta investigacion es el
instrumento de evaluacion que ha servido como guia principal al

instrumento utilizado en el presente estudio.

Ademas, Canaza (2018) se plante6 el objetivo de determinar la relacion
de como las redes sociales se utilizan en las estrategias de marketing
digital en la galeria artesanal Calceteras de Juliaca. Fue una investigacion
de tipo aplicada y correlacional, teniendo como poblacion y muestra a 53
artesanas. Donde se obtuvo los siguientes resultados principales. El
37,74% de los artesanos indican que agregar valor a sus productos
genera interés en la mayoria de las ocasiones. Por otro lado, el 35,85%
indica que el marketing digital que utiliza en linea a veces es convincente
e intuitivo, el 32,08% indica que casi siempre las redes son atrayentes
simples de usar, mientras que el 15,09% dice que lo son todo el tiempo.
Concluyendo que existe una relacién positiva significativa (r = 0,653) entre
las redes sociales y el marketing digital. Cabe sefialar que las
caracteristicas de marketing digital que estos negocios aportan a sus
redes sociales dependen en gran medida de las personas que las
administran para garantizar que sus redes sociales sean atractivas, faciles
de usar, faciles de navegar y Utiles para las personas que acceden a la

plataforma.

En cuanto al ambito local, se destaca la investigacion de Mamani (2016).
Cuyo obijetivo fue determinar la relacién existente entre las redes sociales
y el posicionamiento de una marca del sector comercial de Trujillo. La
investigaciéon fue tipo aplicada, con un disefio no experimental -
transversal, utilizando como técnica la encuesta y de instrumento el
cuestionario, la cual fue aplicada a una muestra de 56 clientes.

Posteriormente se encontrd que las redes sociales mayormente utilizadas
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son Instagram, Facebook y Twitter, con un 41%, asi como un 71% de
personas que utilizan medios moviles para ingresar a las redes sociales;
asi como un nivel medio de posicionamiento (80%). Como conclusion
general se obtuvo que existe una relacion positiva baja entre redes
sociales y posicionamiento (-,037), igualmente se pudo comprobar que
hay una baja correlacién entre el tipo de las redes y el posicionamiento de
la marca (-,133), y una muy baja correlacién entre el uso de las redes y el
posicionamiento de la marca (,112) Boutique Zona fashion en el centro
comercial del Virrey - Trujillo. Reafirmando asi que el posicionamiento de
una marca en redes no se limita al tipo de plataforma social que se utiliza;
sin embargo, un adecuado plan de actividades y cuidado al contenido
publicado si que tendria mejores resultados en lo que a posicionamiento

en medios digitales respecta.

A continuacién, se mencionan los estudios recopilados que presentan las
diferentes definiciones de las variables planteadas en el presente trabajo.
Todas ellas ordenadas cronolégicamente para mantener la organizacion
de la estructura brindada. Asimismo, las definiciones presentadas a
continuacion han sido extraidas de diversas revistas indexadas
pertenecientes a la base de busqueda de datos Scopus, Google Books,

Google academics, entre otras.

Con respecto a la primera variable “Visibilidad de redes sociales”, se
empezard mencionando una definicién técnica de redes sociales. (Boyd
& Ellison, 2007) alegan que estos sitios permiten navegar a las personas
dando acceso a la creacion de un usuario publico o semipublico.
Asimismo, las redes sociales también son definidas como sitios donde se
puede relacionar con otras personas, tener una comunicacion, desarrollar
comunidades y publicar contenido con otras personas, (Zurita, 2021). Es
mas, en complementacion a las definiciones comentadas anteriormente;
Sicilia et al. (2021) indican que las redes sociales, en este nuevo contexto
mundial, se convierten en herramientas prioritarias para las empresas,

beneficiandose solo con su mera presencia en la plataforma.

Asimismo, segun los autores Rojas & Redondo (2021), visibilidad de
redes sociales significa que varias personas tengan la posibilidad de
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visualizar y que sepan mas sobre la empresa, qué es lo que haces y qué
ofreces. Ademas, una mayor visibilidad implica que la marca o compafiia
sea reconocida on-line, permitiéndole desarrollar estrategias
promocionales para sus potenciales clientes generando un mejor

engagement. (Mamani, 2020, pag.19)

De igual manera, Sicilia, et al. (2021) comentan que dichas herramientas
han cobrado mayor importancia en los ultimos afios no solo para las
personas individuales, sino también como estrategia para organizaciones

gue deseen obtener un beneficio de ello.

Por consiguiente, se definiran las dimensiones de la primera variable
planteada. Empezando por la dimension “Contenido de la pagina”, es
considerada como la esencia de las estrategias de marketing digital en las
redes sociales. Puede estar conformado por imagenes, audios, videos,
textos, entre otros aspectos que resalten los atributos del producto o
servicio de la empresa. Asi mismo, un perfil comercial en redes sociales
consiste en crear contenido a través de estrategias y planificacion para
generar un valor agregado mediante la informacion publicada, y asi
motivar a los usuarios a que sigan frecuentando estas plataformas
(Russo, 2021)

Posteriormente, la segunda dimensién “Social media” ha sido definida
como el uso de los diferentes canales de medios sociales que permiten
promocionar un producto o servicio; siendo un tipo de marketing que
agrupa diferentes actividades de mercadeo en linea (Barefoot & Szabo,
2010), asi mismo, se define al social media marketing como el conjunto
de estrategias que permiten generar interés a los usuarios a través de
plataforma sociales como blogs y foros que les permitan interactuar con
la marca (Barker & Barker, 2014).

La tercera dimension “Funcionalidad”, segun Martinez (2017), permite que
la pagina de inicio de una plataforma social sea atractiva, captando la
atencion del internauta para utilizarla; asi mismo, la navegacion a través

de estas paginas tiene que ser sencilla (pg. 1).
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De igual manera, se continda explorando las definiciones y conceptos de
la segunda variable planteada. Iniciando con un aporte Unico por parte de
Serralvo & Tadeu (2005) donde se menciona que posicionamiento es una
de esas palabras que muchos usan, pero pocos entienden. Dicho esto, se
da paso a una de tantas definiciones variadas que existen. De acuerdo
con Keller (2013), el posicionamiento se define como la creacion de
superioridad de marca en la mente de los consumidores, convenciendo a
los mismos de las ventajas que se tiene sobre la competencia y aliviando
las preocupaciones con respecto a las posibles desventajas. Asimismo,
segun Ludefia & Salazar (2016), el posicionamiento es la traduccion de
los servicios que brinda la empresa en valor para el consumidor, creando
en consecuencia una relacion entre la mente del usuario y la marca en
base a atributos distintivos de la misma. Sin embargo, no es correcto
denominar al posicionamiento como posicionamiento del producto, ya que
los cambios cosméticos que el producto o servicio reciban son solo para
lograr el objetivo planteado que es alcanzar a penetrar en la mente del
cliente potencial destacando las fortalezas de nuestra empresa (Ries &
Trout, 1982)

Se puede decir que el enfoque del posicionamiento es la diferenciacion,
en donde el producto, servicio 0 marca varian entre su potencial, calidad
y disefio, por ello, para desarrollar una buena estrategia de diferenciacion
es importante conocer las caracteristicas del producto o el servicio. En
adicion a esto, Vértice (2008) sostiene que es necesario ejecutar
diferentes acciones para la mejora de los servicios y productos que se
ofrecen en las empresas, uno de ellos es el posicionamiento frente a la
competencia donde el producto tiene alguna caracteristica o algun

beneficio diferente resaltando ante los demas.

Por consiguiente, se procede a definir la dimension “reconocimiento de

marca”.

El reconocimiento es cuando el consumidor o cliente identifica, recuerda
y reconoce con facilidad una marca de una empresa, ya sea de un
producto o de un servicio, gracias al valor diferencial de estas; como
también es asociada con los atributos de la marca, beneficios,

14



caracteristicas, etc. (Conrrado, 2017) Ademas, el reconocimiento de
marca es cuando el cliente, sin necesidad de observar la marca, sabe y
asocia su slogan, logo, colores y puede mencionar alguna campafa de
publicidad con la que se identifique (Mailify, 2016).

Finalmente, se da pie a definir la ultima dimension “Lealtad de marca”.

La lealtad de marca es cuando el cliente tiene, de entre sus opciones el
realizar compras frecuentes, una marca de su preferencia (Leon & Lazar,
1991). Asimismo, también se puede definir en funcién a la satisfaccion,
gue es la expectativa cumplida sobre el funcionamiento del producto o el

servicio adquirido (Tse & Wilson, 1988).
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METODOLOGIA:

3.1. Tipo y disefio de investigacién:

3.1.1. Tipo de investigacion:

Aplicada, porque se enfoca en la intensa busqueda e incorporacion
de conocimientos para la aplicacion. Segun Baena (2014)
manifiesta que la investigacion de tipo aplicada emplea
conocimientos cientificos para resolver el problema planteado por

la investigacion.

3.1.2. Disefio de investigacion:

No experimental: Dado que se analizaran las variables sin
alteraciéon alguna por parte de los investigadores, segun
Hernandez et al. (2014) lo que “se realiza en una investigacion no
experimental es observar los fendmenos que se dan tal cual, en el
contexto natural, para posterior realizar su analisis (...). En el no
experimental no se produce ni una situacion, sino es resultado de

una observacion de una realidad” (pg. 152).

Enfoque Cuantitativo: Ya que esta informacion sera recogida y
procesada de forma numérica. Segun (Rios, 2020) menciona que
el enfoque cuantitativo es un proceso donde se recopilan datos
cuyo valor es numérico de la estadistica descriptiva para dar

soluciones a los objetivos.

Nivel Correlacional: Dado que se desea encontrar la relacién que
existe entre las variables planteadas. Arias (2012) menciona que la
principal utilidad de los estudios correlacionales es conocer cOmo
se comporta una variable en contraste con otra variable

relacionada. (p.25).
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3.2. Variables y operacionalizacion:

Variable 1. Visibilidad de Redes sociales:

Este término significa que algunas personas tienen la oportunidad

de visualizar y conocer mas sobre la empresa, lo que haces, lo que

ofreces y como puedes incentivarlos a pensar en una necesidad o

solucionar un problema relacionado con la empresa o marca.
(Rojas & Redondo, 2021)

Dimensiones:

Contenido de la pagina: Es considerada como la esencia de las
estrategias de marketing digital en las redes sociales. Puede
estar conformado por imagenes, audios, videos, textos, entre
otros aspectos que resalten los atributos del producto o servicio

de la empresa (Russo, 2021).

Social media: Uso de los diferentes canales de medios sociales
gue permiten promocionar un producto o servicio; siendo un
tipo de marketing que agrupa diferentes actividades de

mercadeo en linea (Barefoot & Szabo, 2010)

Funcionalidad: Segun Martinez (2017), permite que la pagina
de inicio de una plataforma social sea atractiva, captando la
atencion del internauta para utilizarla; asi mismo, la navegacion

a través de estas paginas tiene que ser sencilla.

Indicadores: para “Contenido de la pagina” se plantearon los

siguientes. (a) Calidad de contenido, (b) Informacién. Luego para

la segunda dimensién “Social media”. (a) Interaccion y (b)

Atraccion. Y, por ultimo, de la tercera dimension “Funcionalidad”.

(a) Funciones de la pagina (b) usabilidad.

Escala de mediciéon: Ordinal.
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Variable 2. Posicionamiento de marca:

Se define segun Ludefia & Salazar (2016), el posicionamiento es
la traduccion de los servicios que brinda la empresa en valor para
el consumidor, creando en consecuencia una relacion entre la
mente del usuario y la marca en base a atributos distintivos de la

misma.
Dimensiones:

- Diferenciacién: Segun Vértice (2008) sostiene que es
necesario ejecutar diferentes acciones para la mejora de los
servicios y productos que se ofrecen en las empresas, uno de
ellos es el posicionamiento frente a la competencia donde el
producto tiene alguna caracteristica o algun beneficio diferente

resaltando ante los demas.

- Reconocimiento de marca: Es cuando el consumidor o cliente
identifica, recuerda y reconoce con facilidad una marca de una
empresa, ya sea de un producto o de un servicio, gracias al
valor diferencial de estas; como también es asociada con los
atributos de la marca, beneficios, caracteristicas, etc.
(Conrrado, 2017).

- Lealtad de marca: Es cuando el cliente tiene, de entre sus
opciones al realizar compras frecuentes, una marca de su

preferencia (Leon & Lazar, 1991).

Indicadores: para “diferenciacion” se plantearon los siguientes. (a)
percepcion de los clientes y (b) competencia. Luego, para la
segunda dimensién “Reconocimiento de marca”. (a) atributos de
marca y (b) Recordacion. Y, por ultimo, de la tercera dimension
‘Lealtad de marca” (a) Frecuencia (b) Satisfaccion (c)

Recomendacion.

Escala de mediciéon: Ordinal.
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3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestray muestreo:

3.3.1.

Poblacioén:

La poblacion esté constituida por personas u objetos de lo que
se queda analizar en la investigacion (Arias et al., 2016). En esta
investigacion se consider6 un tamafio de poblacién
desconocido, debido a que se analiz6 un rubro mas no una

empresa en concreto.

Criterios de inclusion:

Personas ubicadas en la ciudad de Trujillo
Personas que tienen una 0 mas mascotas.

Personas que hayan sido clientes o sean clientes frecuentes

de alguna empresa de venta de articulos para mascotas.

Criterios de exclusion:

Personas ubicadas en otras provincias.
Personas que no tienen o hayan tenido mascotas.

Personas que no hayan sido clientes de una empresa de venta

de articulos para mascotas al menos una vez.

3.3.2. Muestra:

Gallardo (2017) nos comenta que la muestra puede ser
representativa y finita de las cuales se extrae de las variables
o de la poblacion, es decir, la muestra refleja las caracteristicas
de la poblacién que fue extraida. En este estudio, el tamafio de
la muestra fue de 385 personas, calculo que se hizo utilizando

un 95% de confianza y una poblacion desconocida.
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3.3.3. Muestreo:

Otzen & Manterola (2017) afirman que “el muestreo aborda
técnicas de base estadistica que consisten en extraer una
muestra representativa de la poblacién a estudiar”. Por ello, se
consideré el muestreo probabilistico aleatorio simple, donde los
sujetos que forman parte de la poblacion de estudio poseen
igual capacidad de ser seleccionados al azar para

posteriormente conformar la muestra.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
Técnica:

Para efectos de este proyecto de investigacion, la técnica utilizada
fue una encuesta que consistio en la formulacion de preguntas
hechas en funcién de las variables estudiadas. Bernal (2010)
afirma que la encuesta es la realizacion de un conjunto de
preguntas planteadas para obtener informacion sobre la muestra
(p.113).

Instrumento de recoleccion:

En el presente estudio se utilizé el cuestionario. Donde Carrasco
(2015) menciona que el cuestionario es uno de los instrumentos
sociales mas empleado, principalmente cuando se tiene que
interactuar con el publico numeroso, siendo preguntas preparadas

con dias de anticipacion.

El cuestionario de esta investigacion estuvo conformado por 24
items, realizado bajo los criterios de la escala de medicion Likert

de acuerdo con las 5 categorias y valores respectivos.
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Tabla 1.

Distribucion de las preguntas por dimensiones

Dimensiones items Niveles Puntuacion

Nada importante, Poco
01-04 importante, Neutral, Regularmente 1-5
importante, Muy importante

Contenido de la
pagina

Nada importante, Poco
05-08 importante, Neutral, Regularmente 1-5
importante, Muy importante

Social media
marketing

Nada importante, Poco
Funcionalidad 09-12 importante, Neutral, Regularmente 1-5
importante, Muy importante

Totalmente en desacuerdo, Algo
en desacuerdo, Ni de acuerdo, ni

Diferenciacion 13-16 en desacuerdo, Algo de acuerdo, 1-5
Totalmente de acuerdo
Totalmente en desacuerdo, Algo
Reconocimiento en desacuerdo, Ni de acuerdo, ni
17-20 1-5
de marca en desacuerdo, Algo de acuerdo,
Totalmente de acuerdo
Totalmente en desacuerdo, Algo
Lealtad de en desacuerdo, Ni de acuerdo, ni
21-24 1-5
marca en desacuerdo, Algo de acuerdo,

Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaboracion propia

Validacién: Este proceso estuvo al cuidado de profesionales
expertos pertenecientes a la carrera de Marketing y direccion de
empresas, quienes fueron asignados por la misma escuela para
evaluar la coherencia del instrumento. A continuacion, se detalla la

lista de expertos validadores que tuvieron participacion.
- Validador 1. Caballero Mujica, Waldo
- Validador 2. Florian Paredes, Victor Hugo
- Validador 3. Alva Rodriguez, Alfredo Omar

Confiabilidad: Para definir el grado de confiabilidad del
instrumento se utilizo el alfa de Cronbach. La confiabilidad obtenida
para el instrumento de evaluacion en la prueba piloto fue de 0.911,
el cual, al ser cercano a la unidad, indica que se trata de una escala

estable y consistente.
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3.5. Procedimientos:

El trabajo de investigacion inicidé con la busqueda de informacion
de los antecedentes internacionales, nacionales y locales,
posteriormente se planteo el problema de investigacion, asimismo,
se realizé la busqueda de teorias relacionadas al tema a investigar
referente a las variables propuestas. Luego se realizé el
cuestionario y finalmente se procedié con la validacion para la
evaluacion de las preguntas con el objetivo de verificar la

confiabilidad.

Se aplicéd la encuesta de manera fisica y presencial, posterior a
eso, la data obtenida fue organizada en Microsoft Excel para
finalmente ser analizada e interpretada en el programa estadistico
SPSS.

3.6. Método de analisis de datos:

Para el estudio se utilizaron dos programas. Microsoft Excel y el
programa estadistico SPSS. El primero ayudd a estructurar la
informacion recopilada para su posterior procesamiento mediante
estadisticas descriptivas, desglosandola en tablas; mientras que el
programa SPSS, a través de la inferencia estadistica, ayud6 a
determinar la relacion que existia entre las dos variables
estudiadas, ademas de las estadisticas pertinentes recopiladas a

partir de los datos.
3.7. Aspectos éticos:

Para tener una base ante nuestra investigacion, se tuvo en cuenta
la busqueda de informacién en diferentes fuentes, poniendo en
practica los principios éticos como la justicia por el hecho de que
no hubo exclusién de ningun participante, respetando su integridad
fisica y psicolégica. En todo este trayecto se trabajéo con
transparencia, ya que no se exigio a las personas su participacion.
Asimismo, se aplicé correctamente las normas APA indicadas por
la Universidad César Vallejo, logrando tener menos de un 25% de

similitud segun Turnitin.
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RESULTADOS:

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos siguiendo el orden
de los objetivos planteados. Empezando por la tabla perteneciente al

objetivo general.
Tabla 2.

Determinar la relacion entre la visibilidad de redes sociales y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para

mascotas Trujillo — 2022.

Correlaciones

Visib. Posic.
Redes Marca
o Correlacién de Pearson 1 ,593™
Visib.
Redes Sig. (bilateral) ,000
N 385 385
_ Correlacion de Pearson ,593" 1
Posic.
Marca Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

Interpretacion. En la tabla 2 se evidencia una correlacién positiva
moderada entre las dos variables al obtener un coeficiente de ,593; asi
mismo, es significativa debido a que la probabilidad de error es menor a
0,05 (el error asumido a un 95% de confianza).
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Figura 1.

Relacion entre visibilidad de redes sociales y posicionamiento de marca.
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Por consiguiente, se aborda el planteamiento de la hipétesis general.

HO. No existe una relacién entre la visibilidad de redes sociales y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para

mascotas Trujillo — 2022.

H1. Existe una relacién entre la visibilidad de redes sociales y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para

mascotas Trujillo — 2022.

Donde el nivel de significancia obtenido permitira aceptar o rechazar la
hipotesis planteada de acuerdo con lo siguiente. Si el p valor es mayor a
0,05, se rechaza la H1 y se acepta la HO; por lo contrario, si el p valor es

menor a 0,05 se acepta la H1.
Interpretacion.

En la tabla 2 se evidencia un p valor = 0,000. Lo que permite rechazar la
hipotesis nula y aceptar la alternativa. De esta manera probando que
existe una relacion entre la visibilidad de redes sociales y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para

mascotas Trujillo — 2022.
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Una vez comprobado que existe una relacion entre la visibilidad de las
redes sociales y el posicionamiento de marca de las empresas
pertenecientes al rubro de la venta de articulos para mascotas. Se logré
encontrar que, actualmente, los clientes reconocen adecuadamente los
atributos de las marcas de las empresas de este rubro dentro de las redes
sociales, y también que existe un alto nivel de recordacion de estas. De la
misma manera, los consumidores consideran que las empresas que
frecuentan muestran apropiadamente su imagen a través de sus redes
sociales, y aportan un valor diferencial de entre la competencia. No
obstante, se observé también que el nivel de lealtad hacia las marcas no
es tan alto en comparacion a los aspectos previamente mencionados. Lo
cual guarda una relacion estrecha con lo hallado a continuacién, y es que
los clientes consideran importante que estas plataformas sociales reflejen
adecuadamente la calidad de los productos que compran, que el
contenido sea interesante, informativo y atrayente; y que las empresas
hagan uso de las herramientas que tanto Facebook, Instagram u otras
redes sociales ofrecen para mejorar la experiencia del consumidor al

momento de interactuar con estas.
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Posteriormente se detallan los resultados del primer objetivo especifico.
Tabla 3.

Determinar la relacion entre el contenido de las redes sociales y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para

mascotas Trujillo — 2022.

Correlaciones

Cont. Redes Posic. Marca

Contenido Correlacion de Pearsonl ,515™
de las
redes Sig. (bilateral) ,000
sociales N 385 385

Correlacion de Pearson,515™ 1
Posic.
Marca Sig. (bilateral) ,000

N 385 385

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

Interpretacion. En la tabla 3 se evidencia una correlacion positiva
moderada entre la primera dimension de la variable independiente y la
variable dependiente al obtener un coeficiente de ,515; de la misma
manera, es significativa debido a que la probabilidad de error es menor a
0,05.

Figura 2.

Relacién entre contenido de redes sociales y posicionamiento de marca.
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Por consiguiente, se aborda el planteamiento de la hipétesis general.

HO. No existe una relacién entre el contenido de las redes sociales y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para

mascotas Trujillo — 2022.

H1. Existe una relacion entre el contenido de las redes sociales y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para

mascotas Trujillo — 2022.

Donde el nivel de significancia obtenido permitira aceptar o rechazar la
hipétesis planteada de acuerdo con lo siguiente. Si el p valor es mayor a
0,05, se rechaza la H1 y se acepta la HO; por lo contrario, si el p valor es

menor a 0,05 se acepta la H1.
Interpretacion.

En la tabla 3 se evidencia un p valor = 0,000. Lo que permite rechazar la
hipotesis nula y aceptar la alternativa. De esta manera probando que
existe una relacion entre el contenido de las redes sociales y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para

mascotas Trujillo — 2022.

La primera dimension referente al contenido publicado en las redes
sociales de las empresas estudiadas posee una relacion ligeramente
menor con el posicionamiento de marca en comparacion a las otras
dimensiones planteadas. Donde se hall6 que los clientes consideran mas
importante que las publicaciones en las redes sociales aborden
informacion técnica de los productos de la empresa, y menos importante
la variedad del contenido publicado dentro de las redes sociales de esta.
Asi como la importancia de que las publicaciones reflejen la calidad del
producto que se vende. Lo cual se relaciona directamente con el nivel de
reconocimiento de los atributos de la marca dentro de las redes sociales

y su grado de recordacion. (ver tabla 6)
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Posteriormente se detallan los resultados del segundo objetivo especifico.
Tabla 4.

Determinar la relacion entre el social media marketing y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para

mascotas Trujillo — 2022.

Correlaciones

Soc. med. Posic.

Market Marca
Social Correlaciéon de Pearson 1 ,560™
media ] ]

_ Sig. (bilateral) ,000
marketing N 385 385
Posic.  Correlacion de Pearson  ,560™ 1

Marca Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

Interpretacion. En la tabla 4 se evidencia una correlacion positiva
moderada entre la segunda dimension de la variable independiente y la
variable dependiente al obtener un coeficiente de ,560; del mismo modo,

es significativa debido a que la probabilidad de error es menor a 0,05.
Figura 3.

Relacion entre el social media marketing y el posicionamiento de marca.
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Por consiguiente, se aborda el planteamiento de la hipétesis general.

HO. No existe una relacion entre el social media marketing y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para

mascotas Trujillo — 2022.

H1. Existe una relacion entre el social media marketing y el
posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para

mascotas Trujillo — 2022.

Donde el nivel de significancia obtenido permitira aceptar o rechazar la
hipétesis planteada de acuerdo con lo siguiente. Si el p valor es mayor a
0,05, se rechaza la H1 y se acepta la HO; por lo contrario, si el p valor es

menor a 0,05 se acepta la H1.
Interpretacion.

En la tabla 4 se evidencia un p valor = 0,000. Lo que permite rechazar la
hipotesis nula y aceptar la alternativa. De esta manera probando que
existe una relacion entre el social media marketing y el posicionamiento
de marca de las empresas de venta de articulos para mascotas Truijillo —
2022.

La segunda dimensién tuvo como indicadores a la interaccion y atraccion
del contenido publicado en las redes sociales de las empresas. En esta
se evidencio el mayor nivel de relacidén con el posicionamiento de marca
de entre las 3 dimensiones planteadas. Dato que se traduce como un
factor de mayor importancia para los consumidores con lo que respecta a
las redes sociales de las empresas que suelen concurrir. Hallandose que
el contenido atractivo e interesante en redes sociales juega un papel
importante en aportar valor para los clientes de las empresas que venden
articulos para sus mascotas. Asimismo, se destaca la importancia que
tiene el correcto manejo de los colores en las publicaciones para los
clientes. Adicionalmente, se relaciona en mayor medida con la
diferenciacion de la marca en redes sociales basandose en la percepcién

de los consumidores. (ver tabla 6)
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Posteriormente se detallan los resultados del tercer objetivo especifico.
Tabla 5.

Determinar la relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento de
marca de las empresas de venta de articulos para mascotas Trujillo —
2022.

Correlaciones

Funcionali Posic.
dad Marca
Funcionali Correlacion de Pearson 1 ,515™
dad
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385
Posiciona Correlacion de Pearson ,515™ 1
miento de
marca Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

Interpretacion. En la tabla 5 se evidencia una correlacion positiva
moderada entre la tercera dimension de la variable independiente y la
variable dependiente al obtener un coeficiente de ,515; asi mismo, es

significativa debido a que la probabilidad de error es menor a 0,05.
Figura 4.

Relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca.
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Por consiguiente, se aborda el planteamiento de la hipétesis general.

HO. No existe una relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento de
marca de las empresas de venta de articulos para mascotas Trujillo —
2022.

H1. Existe una relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento de
marca de las empresas de venta de articulos para mascotas Trujillo —
2022.

Donde el nivel de significancia obtenido permitira aceptar o rechazar la
hipoétesis planteada de acuerdo con lo siguiente. Si el p valor es mayor a
0,05, se rechaza la H1 y se acepta la HO; por lo contrario, si el p valor es
menor a 0,05 se acepta la H1.

Interpretacion.

En la tabla 5 se evidencia un p valor = 0,000. Lo que permite rechazar la
hipotesis nula y aceptar la alternativa. De esta manera probando que
existe una relacién entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca

de las empresas de venta de articulos para mascotas Trujillo — 2022.

La dimensién de funcionalidad, al igual que la dimensién de contenido,
evidencia una correlacion positiva moderada relativamente menor al
resultado mostrado en la segunda dimensién “social media marketing”.
Esto refleja que ambas dimensiones se mueven en la misma direccion
que la variable posicionamiento de marca, pero en una menor magnitud
en comparacion a la dimensién de social media marketing. Asimismo, se
hallé que los consumidores consideran muy importante el hecho de que
las redes sociales posean una tienda virtual donde resalten los productos
de la empresa; de la misma manera, los clientes valoran detalles como el
facil acceso y uso de las redes sociales de las empresas que frecuentan.
Relacionandose mas estrechamente con la diferenciacion de la marca
dentro de las plataformas sociales de las empresas del rubro de venta de

articulos para mascotas (ver tabla 6).
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Tabla 6.

Tabla de resumen de la correlacion entre dimensiones de las variables

visibilidad de redes sociales y el posicionamiento de marca.

Contenido de Social Media

Dimensiones _ _ Funcionalidad
la Pagina Marketing
Diferenciacion ,490 ,537 ,492
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000

Reconocimiento

,505 ,511 476
de Marca
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
Lealtad de

,400 467 425
Marca
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 385 385 385

Interpretacion. En la tabla 6 se visualizan las correlaciones entre las
dimensiones de ambas variables. A continuacion, se mencionan aquellas
de mayor magnitud. Se obtuvo una correlacion positiva moderada entre la
dimensién de social media marketing y diferenciacion teniendo un
coeficiente de ,537. Asimismo, se obtuvo una correlacion positiva
moderada entre la dimension contenido de pagina y reconocimiento de
marca con un coeficiente de ,505. Y finalmente, la dimension de
Funcionalidad y diferenciacién obtuvo una correlacién positiva moderada

con un coeficiente de ,492.
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DISCUSION:

Referente al primer objetivo especifico, se logré obtener una correlacion
positiva moderada de R=0,515 entre la dimension contenido de la pagina
y el posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para
mascotas. Hallandose la importancia que tiene para los consumidores el
reflejar la calidad del producto en las publicaciones que se hacen en las
redes sociales, asi como la tecnicidad de la informacion publicada. Donde
se destaca su estrecha relacion con el reconocimiento de la marca dentro
de las plataformas sociales. Dicho dato se asemeja con lo hallado por
Cristéfol et al. (2019) quien llega a la conclusion que la calidad del
contenido publicado en las redes sociales es un factor de mayor
importancia en comparacion a la frecuencia de contenido publicado dentro
de las mismas. Asimismo, se relaciona con lo dicho por Rua & Santos
(2022), quienes consiguen demostrar que la marca influye positivamente
en el posicionamiento, siendo uno de los principales atributos que se
asocian en la mente de los consumidores. En este marco, se evidencia
cuan valioso es para los consumidores el cuidado que se le da al
contenido publicado en las redes sociales de las empresas que suelen
frecuentar, asi como la utilidad de la informacion que se les brinda en cada
publicacion sobre los productos en los que estan interesados. Permitiendo
mejorar el reconocimiento de los atributos de la marca, asi como mejorar

la recordacion de esta.

Por consiguiente, en el segundo objetivo especifico se obtuvo una
correlacion positiva moderada de R=0,560 entre la dimension social
media marketing y el posicionamiento de marca de las empresas de venta
de articulos para mascotas. Hallandose que los consumidores consideran
valioso cuan interesantes y atractivas son las publicaciones en las redes
gue visitan; asi como también se hall6 que guarda una relacibn muy
cercana con la diferenciacion de la marca dentro de las redes sociales.
Esto se relaciona con el hallazgo de los autores Diaz & Feijoo (2020) en
su investigacion sobre la correlacion entre el Social media marketing y el

posicionamiento de una pasteleria local, donde llegé a concluir que ambas
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variables estan relacionadas directa y positivamente de una forma
considerable a través de funciones interactivas y anuncios publicitarios
por redes sociales. En este sentido, se puede decir que el social media
marketing guarda una relacion mucho mas estrecha con el
posicionamiento de marca de las empresas, concretamente con la
diferenciacion, ya que aporta una ventaja competitiva al considerar
aspectos de gran importancia para los clientes como el interés que

generan las publicaciones y cuan atrayentes son.

Con respecto al tercer objetivo especifico, se logré6 obtener una
correlacion positiva moderada de R=0,515 entre la dimension
funcionalidad y el posicionamiento de marca de las empresas de venta de
articulos para mascotas. Donde se rescata la importancia que tiene para
los consumidores que las redes sociales de las empresas de venta de
articulos para mascotas sean sencillas de acceder y navegar, asi como el
hecho de hacer uso de una tienda virtual. Igualmente, se destaca su gran
relacion con la diferenciacion de la marca en redes sociales. Esto se
apoya en lo dicho por Canaza (2018) sobre lo importante de tener una red
social que sea facil de usar, navegable, util y atractiva para las personas
que suelen frecuentar estas plataformas. Con esto se resalta la
significancia que tiene lo mencionado anteriormente para lograr amenizar
la experiencia del cliente al momento de interactuar con estas; ya que, al
igual que las estrategias de social media marketing, aporta un valor
diferencial y una ventaja competitiva para la marca dentro de el entorno

on-line.

Finalmente, con respecto al objetivo general de investigacion, se obtuvo
una correlacion positiva moderada de R=0,593 entre la visibilidad de
redes sociales y el posicionamiento de marca de las empresas de venta
de articulos para mascotas. Resultado que, en base a lo discutido
anteriormente, evidencia el valor que aportan ciertos aspectos de las
redes sociales a los clientes de las empresas del rubro estudiado; de esta
manera consiguiendo relacionarse positiva, pero moderadamente, con el
posicionamiento de marca. Como apoyo a lo mencionado, Duran et al.

(2021), hallé que la principal razén por la que las empresas utilizan las
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redes sociales es que garantizan una mayor visibilidad y promocién a sus
negocios. Asimismo, es importante mencionar al autor Pala (2018) donde
hallé que ambas variables poseen una correlacion positiva baja, lo cual
llega a interpretar como que la estrategia de las redes no es decisiva
dentro del plan de la empresa estudiada; aun asi, es considerada como el
medio mas importante de informacion para los clientes. En tal sentido, se
demuestra la relevancia de las redes sociales como estrategia digital para
aumentar la visibilidad y su estrecha relacion con el posicionamiento de
marca, siendo el medio online principal para mejorar el reconocimiento de
esta y conseguir una ventaja competitiva. Esto basandose en la
perspectiva de los clientes quienes toman en mayor consideracion el
cuidado que se le da a la calidad del contenido publicado, la informacion

de los productos, el interés que generan las publicaciones, entre otros.
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CONCLUSIONES:

Se determind que existe una correlacion positiva moderada significativa
entre la visibilidad de las redes sociales y el posicionamiento de marca de
las empresas de venta de articulos para mascotas Trujillo, 2022 al obtener
un coeficiente R=0,593, asi como una significancia de 0,000.
Concluyendo que, mientras mas elaborada sea la estrategia de redes
sociales, mejor seré el posicionamiento de marca de la empresa en estas
plataformas. Debido a que los clientes toman en mayor consideracion la
calidad y utilidad de lo que visualizan e interactian dentro de las
plataformas sociales de los negocios que conocen y estan interesados.
Lo cual le otorga a la empresa una ventaja competitiva, asi como

permitirles mejorar el reconocimiento de su marca través de estos medios.

Se determind que existe una correlacion positiva moderada significativa
entre el contenido de la pagina y el posicionamiento de marca de las
empresas de venta de articulos para mascotas Truijillo, 2022 al obtener un
coeficiente R=0,515, asi como una significancia de 0,000. Sefialando asi
la importancia de resaltar los atributos de la marca y la calidad del
producto que se vende en las publicaciones dentro de la pagina, asi como
la utilidad de la informacién proporcionada a través de estas. Ya que
permite mejorar la reconocimiento y recordacion de la marca a través de

la correcta exposicion de sus atributos en este entorno.

Se determind que existe una correlacion positiva moderada significativa
entre el social media marketing y el posicionamiento de marca de las
empresas de venta de articulos para mascotas Trujillo, 2022 al obtener un
coeficiente R=0,560, asi como una significancia de 0,000. Concluyendo
que las plataformas sociales donde se desarrollan estas empresas deben
ser atractivas, y sobre todo interesantes para los clientes que suelen
visitar dichas paginas. Hecho que se relaciona estrechamente con el

grado de diferenciacién de la marca.

Se determind que existe una correlacién positiva moderada significativa

entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca de las empresas de
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venta de articulos para mascotas Truijillo, 2022 al obtener un coeficiente
R=0,515, asi como una significancia de 0,000. Estableciéndose la
importancia de simplificar y optimizar las fan page, asi como la utilidad de
estas, ya que logra amenizar la experiencia del cliente al momento de
interactuar con las mismas. Lo cual otorga una ventaja competitiva asi

como un valor diferencial tanto a la empresa como a la marca.
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VI.

RECOMENDACIONES:

1. Se recomienda a las empresas pertenecientes al rubro de venta de

articulos para mascotas en la ciudad de Trujillo-Peru que se elabore
una estrategia adecuada en redes sociales que no solo permita
aumentar la visibilidad de la marca, sino también fidelizar a los clientes
a través de brindar una experiencia de calidad dentro de cada una de
las paginas de las diferentes redes sociales que utilicen.

Se recomienda a las empresas realizar un plan de contenido en redes
sociales que se enfoque presentar adecuadamente los aspectos
visuales de la marca dentro de las publicaciones, ya sea el manejo de
los colores o visualizacion del logotipo. De la misma manera, priorizar
brindar la informacion técnica de los productos que se venden ya que
es de mayor interés para sus consumidores.

Ademas, se recomienda a estas empresas hacer un esfuerzo mayor
por construir unas redes sociales mucho mas atrayentes, asi como
publicar un contenido interesante para los clientes que visitan estas
plataformas. Ya sean datos curiosos de mascotas, videos
informativos, concursos, entre otras actividades que incrementen la
participacion de los clientes dentro de las redes sociales; lo cual
aumentara no solo el nivel de interaccion en la pagina, sino que
también generara un valor agregado dentro de las mentes de los
consumidores que luego se traducird en lealtad hacia la empresa o
marca.

Finalmente, se recomienda a las empresas de venta de articulos para
mascotas que hagan uso completo de todas las funciones disponibles
en cada red social para mejorar la experiencia del cliente al momento
de interactuar con estas. Entre estas se destacan el uso de una tienda
o catalogo virtual, ya sea en Facebook o Instagram; la implementacién
de los mensajes automatizados en WhatsApp u otras funciones que
mejoren la experiencia general de las personas que interaccionen con

sus paginas sociales.
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5. Adicionalmente, a raiz de los hallazgos encontrados en la presente
investigacion, se recomienda a futuros investigadores llevar a cabo un
analisis exhaustivo sobre las otras variables del marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de marca de las empresas
pertenecientes al rubro de venta de articulos para mascotas u otros

rubros del mercado peruano.
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Anexo 2- Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES |ITEMS |METODOLOGIA
, 5 Calidad de Enfoque
¢ Cual es la relacion entre . ., contenido 1-2 .
la visibilidad de redes Determinar la relacion entre la _ Cuantitativo
_ visibilidad de redes sociales y el Cpqtenldo de la -
sociales y el - . pagina Disefio
posicionamiento de marca posicionamiento de marca de . I
| L ) No experimental
de las empresas de venta| o> SmPresas de venta de Informacion 3-4 :
. articulos para mascotas Truijillo, Nivel
de articulos para mascotas Perd — 2022 .
Truijillo, Pert - 20227 ' Correlacional
Tipo
Interaccion 5-6 Aplicada
- o e Método
Problemas Especificos Objetivos Especificos Vi Social media
marketing Analitico — Sintético
VISIBILIDAD » Técnica e inst. de
REDES SOCIALES Atraccion 7-8 muestreo
Encuesta M. A.S.
Inst. recoleccién de
¢,Cual es la relacion entre | Determinar la relacion entre el datos
el contenido de las redes | contenido de las redes sociales El cuestionario
sociales y el |y el posicionamiento de marca Funciones de la De procesamiento de
posicionamiento de marca |de las empresas de venta de pagina 9-11 datos
de las empresas de venta | articulos para mascotas Trujillo, Funcionalidad Matematica
de articulos para mascotas | Peru - 2022 De analisis
Trujillo, Pera - 202272 —
Usabilidad 12 Estadistica
Poblacion: Infinita
VD P ion d -
ercepcion ae 13-14 Muestra: 385

los clientes




¢ Cudl es la relacion entre
social media marketing y el
posicionamiento de marca
de las empresas de venta
de articulos para mascotas
Trujillo, Pert - 202272

¢ Cual es la relacion entre
la funcionalidad vy el
posicionamiento de marca
de las empresas de venta
de articulos para mascotas
Truijillo, Pera - 2022?

Determinar la relacion entre el
social media marketing y el
posicionamiento de marca de
las empresas de venta de
articulos para mascotas Truijillo,
Pera — 2022

Determinar la relacion entre la
funcionalidad y el
posicionamiento de marca de
las empresas de venta de
articulos para mascotas Truijillo,
Pera - 2022

POSICIONAMIENT
O DE MARCA

Diferenciacion

Competencia 15-16
Atributos de 17-18
marca
Reconocimient
o de la marca
Recordacion 19-20
Frecuencia 21-22
Lealtad de
marca Satisfaccion 23
Recomendacio 24

n




Anexo 3- Matriz de operalizacion

Visibilidad de redes sociales y el posicionamiento de marca de las empresas de venta de articulos para
mascotas Trujillo, Pera - 2022

DEFINICION DEFINICION  DIMENSIONE INDICADO " ESCALA DE
VARIABLE  cONCEPTUAL OPERACIONAL S RES TEMS MEDICION
Considero importante que la publicacion resalte la calidad del
) producto en las redes sociales de las empresas
Calidad de - i dero important | contenido publicado en las red
i contenido onsidero importante que el contenido publicado en las redes
Cc;ntepldo de sociales de la empresa sea variado.
i a pagina
Boyd y Eliison Ppara la pag Considero importante la utilidad de la informacion que se Nada
(2007)  alegan operacionalizac __encuentra en las redes sociales de las empresas .
Informacio : : . : Importante
que estos sitios i4 . Considero importante que el contenido publicado tenga
Ion de la variable n . it e -
. informacidn sobre las caracteristicas técnicas de los productos. @)
son servicios en . Poco
n se utilizara la : : ; :
w ul _ Considero importante interactuar con las diferentes redes jmportante
[ la- web  que iscnica de la Interaccion sociales de la empresa.
) z_‘:) permiten a las encuesta y el Considero importante que el contenido publicado en las redes Neutral d
g o} personas la Social media sociales de la empresa sea interactivo y/o participativo. .
=N 5 instrumento el marketing Considero importante que el contenido de las redes sociales Regularme !
m (L{J) creacion de un cuestionario, con de la empresa sea atractivo e interesante. nte n
n Q perfil  publico o . . Considero importante los colores empleados en las imagenes im
= o . . , ortante
> IﬁI:J odbli la_escala ordinal Atraccion 1 plicadas en redes sociales de las empresas de articulos para P a
Semipubliico tipo likert de 5 mascota.
dentro de un Considera importante que las redes sociales de la empresa Muy I
valores An g tant
sistema estén vinculadas a las otras redes de esta. Importante.
actitudinales. _ Considera importante que las redes sociales de la empresa
delimitado Funciones posean la funcién de respuestas rapidas automatizadas.
de |? Considera importante que las redes sociales de la empresa
Funcionalidag Pagina muestren el catdlogo de sus productos y precios a través de
una tienda virtual
Usabilidad Considera importante que el uso y acceso a las redes sociales

de la empresa deba ser sencillo.




DEFINICION

DEFINICION

VARIABLE o1 ~eominl oPERACIONAL D'MENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE MEDICION
Las redes sociales de la empresa muestran
Percepcion de los _apropiadamente la imagen de la empresa
clientes La empresa aporta un valor diferenciado a
través de sus redes sociales.

Las redes sociales de la empresa estan
Diferenciacion (r:r;er:'qopretglniti)gradas en comparacién a la
Kotler  (1995) Para la Competencia Las redes sociales de la empresa ofrecen

publicidad  ha operacionalizacio contenido _innovador en comparacién a la  Totalmente

< competencia. en desacuerdo

&) sido  definida n de la variable Reconozco facilmente los atributos de la

<§t como toda se utilizara la marca (nombr_e) de la empresa a través de Algo en

w i A Atributos de marca sus redes somal_es - Desacuerdo

& comunicacion  técnica de la Reconozco facilmente los atributos de la

9 no personal y encuesta y el marca (colores) en el contenido publicado en Ni de gcuerdo,

= o sus redes sociales nien

u pagada para la instrumento el Ricggtai:;r:g;nt Visitar las redes sociales de la empresa me  desacuerdo

<§E presentacion de cuestionario, con Recordacion permiFen recordarla con regularidad.

% _ _ _ Relaciono el contenido publicado en las Algo de

S ideas, bienes o la escala ordinal redes sociales con mis experiencias acuerdo

) servicios  por tipo likert de 5 personales.

% Visito las redes sociales de la empresa con  lotalmente
una empresa valores frecuencia. de acuerdo
determinada. actitudinales. Frecuencia El contenido publicado en las redes sociales

de la empresa me incita a visitarla con
Lealtad de regularidad
marca Me encuentro satisfecho con la informacién

Satisfaccion

Recomendacion

mostrada en las redes sociales de la
empresa
Recomiendo las redes sociales de la

empresa a mi familia, amigos o conocidos.




Anexo 4 - Cuestionario

' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estrategias de Marketing Digital
NO

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

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacién que serd necesaria como sustento de la
investigacion “Visibilidad de redes sociales y el posicionamiento de marca de las empresas de
venta de articulos para mascotas Truijillo, Per( - 2022”

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que Ud. crea
conveniente segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.

DATOS ESPECIFICOS

Sexo: Edad: Grado de instruccion:
VISIBILIDAD DE REDES SOCIALES
Nada Poco Regularme Muy
. L. importa | importa | Neutral nte importa
Contenido de la pagina nte nte importante nte
1 2 3 4 5
1 Considero importante que la publicacién resalte la calidad

del producto en las redes sociales de las empresas

Considero importante que el contenido publicado en las
redes sociales de la empresa sea variado.

Considero importante la utilidad de la informacién que se
encuentra en las redes sociales de las empresas

Considero importante que el contenido publicado tenga
4 informaciéon sobre las caracteristicas técnicas de los

productos.
Nada Poco Regularme Muy
. . . importa | importa | Neutral nte importa
Social media marketing nte nte importante nte
1 2 3 4 5
5 Considero importante interactuar con las diferentes redes
sociales de la empresa.
Considero importante que el contenido publicado en las
6 redes sociales de la empresa sea interactivo Yy/o
participativo.
v Considero importante que el contenido de las redes
sociales de la empresa sea atractivo e interesante.
Considero importante los colores empleados en las
8 | imagenes publicadas en redes sociales de las empresas
de articulos para mascotas.
Nada Poco Regularme Muy
. . importa | importa Neutral nte importa
FU ncion a'l I d ad nte nte importante nte
1 2 3 4 5

Considera importante que las redes sociales de la
empresa estén vinculadas a las otras redes de esta.




Considera importante que las redes sociales de la

10 | empresa posean la funcién de respuestas rapidas
automatizadas.
Considera importante que las redes sociales de la
11 | empresa muestren el catalogo de sus productos y precios
a través de una tienda virtual
12 Considera importante que el uso y acceso a las redes
sociales de la empresa deba ser sencillo.
POSICIONAMIENTO DE MARCA
Totalm Ni de
Algo en acuerd Totalme
ente en . Algo de
. . ., desacu desacu 0, ni en acuerdo nte de
leerenC|aC|On erdo desacu acuerdo
erdo
erdo
1 2 3 4 5
13 Las redes sociales de la empresa muestran
apropiadamente la imagen de la empresa
14 | La empresa aporta un valor agregado a través de sus
redes sociales.
15 Las redes sociales de la empresa estan mejor elaboradas
en comparacion a la competencia.
16 Las redes sociales de la empresa ofrecen contenido
innovador en comparacién a la competencia.
Totalm Ni de
Algo en acuerd Totalme
ente en . Algo de
.. desacu desacu o, nien acuerdo nte de
Reconocimiento de la marca . erdo | desacu acuerdo
erdo erdo
1 2 3 4 5
17 Reconozco facilmente los atributos de la marca (nombre)
de la empresa a través de sus redes sociales
18 Reconozco facilmente los atributos de la marca (colores)
en el contenido publicado en sus redes sociales
19 Las redes sociales de la empresa me permiten recordarla
con frecuencia
20 Relaciono el contenido publicado en las redes sociales con
las experiencias que he tenido con mis mascotas.
Ni de
Totalm Algo en acuerd Totalme
ente en ) Algo de
desacu desacu 0, ni en acuerdo nte de
Lealtad de marca erdo desacu acuerdo
erdo
erdo
1 2 3 4 5
21 | Visito las redes sociales de la empresa con frecuencia.
29 El contenido publicado en las redes sociales de la empresa
me incita a visitarla con regularidad
23 Me encuentro satisfecho con la informacién mostrada en
las redes sociales de la empresa
o4 Recomiendo las redes sociales de la empresa a mi familia,

amigos o conocidos.




Anexo 5 - Validacién de instrumento

Validador 1: Mg. WALDO CABALLERO MUJICA

CERTIFICADC DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO PARA MEDIR LA VISIEILIDAD DE REDES SOCIALES

Observaciones: los items responden a los indicadores y dimensiones

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x]

Aplicable después de corregir[ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Caballero Mujica, Waldo

DNI: 41058760

Mo aplicable [ ]

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Institucidn

Especialidad

Periado farmitiva

01

Universidad Privada del Norte

Plagister en marketing y relaciones
camarcisles

20048-2010

0z

Experiencia profesional del validador: {asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

InstituciGn Cargo Lugar Periado labaral Funcionss
Befe d kesti
o IGF Carporacidn oo e AR AR ¥ Trujills 2014 - Aetualidad
relaciones comerciales
Asncind pstrategia
o2 " L .lﬂ Y Director y gerente Trujille 2008 - Actualidad
comunicacian
03

*Claridad: 5= enbiende =in difivatisd slgunn = emuncindo del fem, e=

conGo, exechn y direclo

Mot Ssficiencia,
uficientes pam medir [n dimensiin

=muficiencia ceando los. fems plamtesdos son

Mg. Marketing y relaciones comerciales

wef

Firma del Experto Informante.

Trujille, 23, Nax. 2022




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONMTENIDO DEL INSTRUMENTO CUESTIOMARIO DE EL POSICIOMAMIENTO DE MARCA

Observaciones: los items responden a los indicadores y dimensiones

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg:

DNI: 41058760

Caballero Mujica, Waldo

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en Ia variable y problematica de investigacion)

Institucian

Espacialidad

Periode farmitiva

01 Universidad Privada del Narte

Bagister an marketing y relaciones

oomerciales

20048-2010

oz

Experiencia profesional del validador: {asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Institucidn Cargo Lugar Periado labaral Funcionss
IGF Corporacidn lafe de marketing Trujilla 2014 - Actualidad
01 W relaciones
camercisles
oz Aspcial estrategia y Directar y gerente Trujilla 2004 - Actualidad
comunicacion
03
'Pertinencia: El tem corre=ponde al concepio baricn fnmmulsdn
Fiedevancia =m £ spropisdo pars repressaber &l componenis o
dimenzidn e i3 del consfrucly
Hlaridad: 5= snbznde =in difiveiisd slpne = enusciads del fam, ==

GonGEs, ek y direclo

Motz Suficiencin, 3e dice suficencia cesndo loe flems plami=sdos son
uficienbes pam medi [n dimension

e

Firma del Experto Informante._

Mg. Marketing y relaciones comerciales

Trujillo, 23. Nov. 2022



Validador 2: Mg: VICTOR HUGO FLORIAN PAREDES

CERTIFICADC DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTC PARA MEDIR LA VISIBILIDAD DE REDES S0OCIALES

Observaciones: NINGUMNA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable despues de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Mg: VICTOR HUGO FLORIAN PAREDES
DMI: 18217094

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

o1 ADMIMISTRADOR DE EMPRESAS MAESTRIA EN NEGOCIOS

oz FOSTGERADO EM MARKETIMNG DIGITAL

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

o1 CEQDE STARTUF
MIMERCADD DELIVERY DIGITAL
02 | GERENTE DE
SERVICIOS DELIVERY
03 | GERENTE DE
PERUVIAM SERVICES

/1]

FIENA T SELLO

Trujille, 23. Nov. 2022



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE EL POSICIONAMIENTO DE MARCA

Observaciones: Observaciones: NINGUNA

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] Ho aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg: VICTOR HUGO FLORIAN PAREDES

DMIz 18217094

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01

ADMIMISTRADOR DE EMPRESAS MAESTRIA EM HEGDCIOE

02

POSTGRADO EM MARKETING DIGITAL

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

o1 CED DE ETARTUR
MIMERCADC DELIVERY DIGITAL
02 | GEREMTE DE
SERVICIOS DELIVERY
03 | GERENTE DE

FEREUVIAM SERVICES

(7]

FIRMA T SELLO

Trujillo, 23. Nov.2022



Validador 3: Mg. ALFREDO OMAR ALVA RODRIGUEZ

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO PARA MEDIR LA VISIBILIDAD DE REDES SOCIALES

Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x]

Apellidos y nombres del juez validador Mg: Alfredo Omar Alva Rodriguez

DMI: 18226151

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Institucion

Especialidad

Periodo formativa

01

02

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Institucion cargo

Lugar

Pericdo laboral

Funciones

01

0z

03

"Partinencia: El izm comesponds &l canceph [EA6n Swmuladn
Fedevancia: £l item es apropiado pars representsr al components 0
dimension especiica del construchy

3Cianidad: Se entiende sin difculad alguna = enunciada del iem, es
CONGisD, exactn y dinecto

Motz Suficiencis, se dice swiciencia cusndo los iems planizades san
suficienies para medir i dimension

Firma del Experto Informante.
Mg. Alfredo Omar Alva Rodriguez

Trujilla. 7 Dic_ 2022




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE EL POSICIONAMIENTO DE MARCA

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicahle [ x ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Mg: Alfredo Omar Alva Rodriguez

DNI: 18226151

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Institugion Especialidad Periodo formativo

0

02

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Institucian Carga Lusgar Pericdo laboral Fungiones

01

0z

03

"Partinencia: EI fizm coresponda & cancephy [EAc Swmuladn
Redevancia: E1 iem @5 apiopiato para representar al componente
dimension espaciica gl cansthucts

Claridad: Se enfiende sin difcukad siguna & enunciada del ilem, es
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suficieries para medrr la timension !
Firma del Experto Informante.

Mg. Alfredo Omar Alva Rodriguez
Trujille, 7 Di. 2022



Anexo 6 — Confiabilidad estadistica

TITULO DEL ESTUDIO: *“VISIBILIDAD DE REDES SOCIALES Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LAS EMPRESAS DE VENTA DE
ARTICULOS PARA MASCOTAS, TRUJILLO - 2022”

DATOS INFORMATIVOS

- Marquina Bocanegra, Renzo
ESTUDIANTES )
- Ponce Baca, Alejandra

TITULO DE PROYECTO DE “‘Redes sociales y posicionamiento de
INVESTIGACION marca garritas clean truijillo - 2022”
FACULTAD Ciencias empresariales
TIPO DE INSTRUMENTO ALPHA DE CRONBACH
COEFICIENTE DE KR-20 kuder Richardson. ()
CONFIABILIDAD EMPLEADO Alfa de Cronbach. (X)
FECHA DE APLICACION 27/09/2022
MUESTRA APLICADA 10%

PRUEBA DE CONFIABILIDAD PARA INSTRUMENTO

l. CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.911

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 39 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 39 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,911 24




Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el

si el elemento se elemento se ha de elementos elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
Preguntal 97,0000 123,000 ,367 911
Pregunta2 97,0513 125,208 ,268 ,912
Pregunta3 97,2308 123,866 ,328 ,911
Pregunta4 97,1538 121,502 ,359 912
Preguntab 97,2821 120,155 472 ,909
Pregunta6 97,2308 117,551 ,5682 ,906
Pregunta7 96,8974 125,673 ,339 911
Pregunta8 97,3333 119,860 ,499 ,908
Pregunta9 97,5128 117,625 572 ,907
Preguntal0 97,6410 117,341 ,544 ,907
Preguntall 96,8718 124,273 ,465 ,909
Preguntal2 96,9231 125,178 342 ,911
Preguntal3 97,4359 121,147 ,502 ,908
Preguntal4 97,1795 121,467 ,490 ,908
Preguntal5 97,3846 120,506 ,522 ,908
Preguntal6 97,5641 118,147 ,545 ,907
Preguntal? 97,2821 119,471 ,610 ,906
Preguntal8 97,3590 115,973 , 725 ,903
Preguntal9 97,2051 115,430 ,715 ,903
Pregunta20 97,5128 113,256 , 731 ,903
Pregunta2l 97,6667 113,333 ,713 ,903
Pregunta22 97,5641 120,094 577 ,907
Pregunta23 97,6923 117,692 ,611 ,906

Pregunta24 97,4103 119,722 ,580 ,907
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