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Resumen

Esta investigacion plante6 como objetivo general determinar el dominio
del social media marketing en el posicionamiento de mercado de una empresa
operadora turistica en Churin, 2023. Es un estudio de tipo basico, con enfoque
cuantitativo, con disefio no experimental de nivel correlacional causal. Se trabajé
en base a una poblacién de 70 personas, considerando una muestra de 60 usuarios
de la organizacion objeto de andlisis para lo que se aplic6 un muestreo
probabilistico. Ademas, se empleé la técnica de la encuesta y la herramienta el
cuestionario, administrando una escala ordinal estilo Likert y un cuestionario de 14
apartados para la variable marketing en redes sociales y 16 apartados para la
variable posicionamiento de mercado. Asimismo, se validaron los instrumentos a
través del juicio de expertos y se usé el Alfa de Cronbach para la confiabilidad
consiguiendo a=0,917 para la variable independiente y a=0,927 para la variable
dependiente. Por ultimo, los resultados estadisticos evidenciaron que existe un
nivel de significancia de ,000 lo cual rechaza la hipétesis nula y acepta la hipotesis
alterna, concluyendo en cuanto a la prueba del pseudo R cuadrado, el valor
(Nagelkerke= 0,998), lo que demuestra que existe una influencia significativa del
marketing en redes sociales en el posicionamiento de mercado de una empresa

operadora turistica, Churin, 2023.

Palabras clave: Marketing, redes sociales, posicionamiento,

mercado.
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Abstract

This research aimed to determine the impact of social media marketing on
the market positioning of a tourism operating company in Churin, 2023. It is a basic
study with a quantitative approach, using a non-experimental design of causal
correlation. The study included a sample of 60 users from the organization under
analysis. The survey technique was employed, using a Likert-style ordinal scale
questionnaire consisting of 14 items for the social media marketing variable and 16
items for the market positioning variable. The instruments were validated through
expert judgment, and Cronbach's Alpha was used to assess reliability, obtaining
0=0.917 for the independent variable and a=0.927 for the dependent variable.
Finally, the statistical results showed a significance level of 0.000, which rejects the
null hypothesis and supports the alternative hypothesis. The pseudo R-squared test
yielded a value of Nagelkerke=0.998, demonstrating a significant influence of social
media marketing on the market positioning of a tourism operating company in
Churin, 2023.

Keywords: Marketing, social networks, positioning, market.
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I. INTRODUCCION

En Iran, realizaron una investigacion para establecer una comparacion entre
las tacticas de digital marketing de las sucursales de viajes y las compafiias aéreas.
Los datos de la publicacién revelan que las decisiones sobre la calidad de las
ventas, el servicio y las relaciones interpersonales pueden tener una influencia
significativa en el desempefio de las agencias de viajes (Samadi y Ahang, 2018).
Las redes sociales se han transformado en un mecanismo esencial del éxito de las
empresas turisticas. Muchos estudios han enfatizado la relevancia de las social
networks en sector del turismo, particularmente en el posicionamiento de las

empresas de operadores turisticos (Liu et al., 2020).

Las empresas turisticas se enfrentan al reto de gestionar las opiniones y
acotaciones de los usufructuarios en las redes sociales. En Espafia, han destacado
gue las opiniones negativas de los usuarios pueden tener un impacto considerable
en la reputacion de una empresa. Por lo tanto, es fundamental contar con una
estrategia bien definida para abordar dichos comentarios y resolver cualquier

problema que surja (Lopez et al.,2020)

A nivel de Latinoamérica, la administracion de las redes sociales en el
turismo plantea un desafio importante debido a la ausencia de regulacion sobre el
contenido compartido en estas plataformas, sugieren que los turistas pueden
publicar informacién falsa o engafiosa sobre las atracciones turisticas, lo que
genera impactos negativos en la reputacion de los operadores turisticos y falta de
confianza entre los clientes potenciales (Bujosa y Rossello, 2019). Ademas, el
modo de subsistencia de la sociedad ha sufrido una transformacion, dando lugar al
surgimiento de una nueva comunidad cibernética. Un estudio realizado en Ecuador
evaluo los efectos e implementacion del digital marketing en empresas medianas y
pequefas y encontré que influye favorablemente en la publicidad (Perdigon et al.,
2018).

A nivel nacional, las redes sociales han transformado el método en que las
compafiias operadoras turisticas en Perl se posicionan en el mercado. Sin
embargo, también enfrentan desafios especificos en relacién con el contexto local.

Es asi que las empresas turisticas en Peru enfrentan el desafio de adaptarse a la



diversidad cultural del pais y a las preferencias de los turistas internacionales, lo
gue puede dificultar la generacion de contenido relevante y atractivo en las redes
sociales (Chumpitaz et al., 2018).

Ademas, el turismo en Peru fue menoscabado por la epidemia de COVID-
19, lo que ha generado una disminucion en la demanda de bienes turisticos vy el
aumento en la competencia entre compafias (Oré et al., 2021). Otra problemética
especifica en Peru es la falta de acceso a internet en algunas zonas del pais, lo
gue puede limitar el alcance de las tacticas de social media marketing, esto, a pesar
de que en los ultimos afios se ha incrementado alcanzando los 3,13 millones de
enlaces en el 2022 (Ochoa et al., 2023). A raz6n de lo expuesto, es importante
considerar que las empresas turisticas, principalmente en paises en crecimiento
como el Perq, tienen que dar inicio de manera inmediata con su etapa de
digitalizacion encuadras en estrategias de social media marketing. (Instituto
Peruano de Marketing [IMP], 2021)

La empresa de tours operadores bajo revision enfrenta desafios Unicos en el
entorno local, incluida la diversidad cultural, la brecha digital y la pandemia de
COVID-19. Es trascendente que la empresa aproveche las redes sociales para
superar estos obstaculos, lo que requiere el desarrollo de estrategias efectivas para
maximizar el impacto y minimizar el riesgo reputacional. En la actualidad, las redes
sociales son primordiales en la forma en que los operadores turisticos interactian
con su publico objetivo y promocionan los servicios. Por tanto, se han transformado
en un instrumento principal para atraer turistas, pero también pueden revelar
vulnerabilidades de las empresas, como la ausencia de medidas sanitarias y de
seguridad. Ademas, se observé que la empresa tiene presencia en redes sociales,
sin embargo, esta no es significativa por lo que no se estarian alcanzando los

resultados optimos.

De ese modo se planted la interrogacion: ¢ Cual es la influencia del marketing
en redes sociales en el posicionamiento de una empresa operadora turistica de
Churin, 2023? A partir de la cual se enunciaron los problemas especificos
siguientes: 1. ¢Cual es la influencia del marketing en redes sociales en la
diferenciacion de producto, personal y servicio de una empresa operadora turistica

de Churin, 20237?; 2. ¢Cuél es la influencia del marketing en redes sociales en la



calidad de servicio de una empresa operadora turistica de Churin, 20237?; 3. ¢ Cual
es la influencia del marketing en redes sociales en la fidelizacion del usuario de una
empresa operadora turistica de Churin, 20237?; 4.;Cudl es la influencia del
marketing en redes sociales en la satisfaccion del usuario de una empresa
operadora turistica de Churin, 20237?; y 5.¢Cual es la influencia del marketing en
redes sociales en la comunicacion de una empresa operadora turistica de Churin,
20237

La actual indagacion cont6é con un respaldo que justifico la importancia del
estudio, en torno a las perspectivas practicas, tedricas y metodologicos. Para
empezar, la justificacion tedrica se sostuvo en la conformacién de un conjunto de
fuentes consultadas que brindaron el soporte necesario para fundamentar las
variables de estudio y otorgarles el sustento epistemoldgico necesario (Méndez,
2012). Esto, a su vez, constituye una fuente de consulta para futuras
investigaciones y mejorar la propuesta del dominio de las social networks en el

posicionamiento de la empresa operadora turistica en Churin.

A cerca de la justificacion practica, esta tesis, debido a la amplia
comprension del social media marketing y la teoria del posicionamiento, tuvo como
proposito demostrar influencia de las variables y dar solucion a los problemas
encontrados, planteando estrategias que seran de facil aplicacion en la compafiia
turistica (Bernal, 2010). En relacion a su explicacion metodologica, la indagacion
puso en manifiesto que las social networks son un instrumento sustancial en el
posicionamiento de una compafia operadora turistica mediante el empleo de las
redes sociales para relacionarse con la clientela, monitorear y responder a los
comentarios y opiniones de los usuarios, las empresas pueden mostrar sus
servicios y productos, interactuar con los usuarios, analizar la reputacion de su

marca, y adaptarse a las necesidades y demandas del mercado.

La tesis traz6 como objetivo genérico: Establecer la influencia del social
media marketing en el posicionamiento de una compafia operadora turistica de
Churin, 2023. Siendo los objetivos especificos los siguientes: Establecer la
influencia del marketing en redes sociales en la diferenciacion de producto,
personal y servicio de una empresa operadora turistica de Churin, 2023; Establecer

la influencia del marketing en redes sociales en la calidad de servicio de una



empresa operadora turistica de Churin, 2023; Establecer la influencia del marketing
en redes sociales en la fidelizacion del usuario de una empresa operadora turistica
de Churin, 2023; Establecer la influencia del marketing en redes sociales en la
satisfaccion del usuario de una compafiia operadora turistica de Churin, 2023; y
Establecer la influencia del marketing en redes sociales en la comunicacion de una

compafia operadora turistica de Churin, 2023.

La hipotesis general infirio que: El marketing en redes sociales influye en el
posicionamiento de una compafiia operadora turistica de Churin, 2023; y las
hipotesis especificas se formularon acerca de las dimensiones de la variable,
siendo las siguientes: El marketing en redes sociales influye en la diferenciacién
de producto, personal y servicio de una compafiia operadora turistica de Churin,
2023; El marketing en redes sociales influye en la calidad de servicio de una
empresa operadora turistica de Churin, 2023; El marketing en redes sociales influye
en la fidelizacion del usuario de una compafia operadora turistica de Churin, 2023;
El marketing en redes sociales influye en la satisfaccion del usuario de una
compaiia operadora turistica de Churin, 2023; y El marketing en redes sociales

influye en la comunicacién de una empresa operadora turistica de Churin, 2023.



Il. MARCO TEORICO

Los medios sociales tienen un efecto significativo en el posicionamiento de
empresas operadoras turisticas tanto en el ambito nacional como mundial. A

continuacion, se presentan antecedentes provenientes de articulos cientificos.

En cuanto a los antecedentes internacionales encontramos a Loor (2023) quien
buscé establecer la influencia de las tacticas del digital marketing en la posicion de
una empresa licorera en Ecuador. El autor considerd una exploracién bésica de
orientacion cuantitativa, nivel correlacional causal y disefio no experimental,
considerando como espécimen 316 usuarios de la ciudad de Guayaquil, obteniendo
como efecto el sucesivo precepto de discernimiento en los encuestados, se
evidencié que el 41,71% esta de acuerdo en relacion al digital marketing y un
41,14% al hablar de posicionamiento. Por ello, el autor concluyé que, a mayor
cuidado de estrategias de digital marketing, se conseguird un alto nivel de
posicionamiento en la plaza.

También podemos incluir a Orellana (2023) que en su investigacion
internacional estableci6 la conexién entre las tacticas de digital marketing vy la
generacion de negocios en una industria tecnoldgica de Guayaquil, 2022, este
estudio se plante6 usando un enfoque cuantitativo con metodologia basica, , de
corte transversal, correlacional asociativo y disefio no experimental, la estimacion
del espécimen de la tesis fue 150 consumidores, muestra censal, ejecutando la
recopilacion estadistica mediante la encuesta por lo que aplicd cuestionarios para
este fin, no sin antes someterlos a la validez de expertos y posteriormente
obteniendo la confiablidad mediante el Alpha de Cronbach. El investigador obtuvo
sus datos estadisticos empleando el software SPSS version 26. De este analisis se
demostré un Rho de Spearman con un valor 0,761 y una significancia de ,000, los
descubrimientos descriptivos establecieron admision de la hipotesis de la tesis,

determinando la correspondencia de las variables.

Barreba et al., (2022) analiz6 el dominio del marketing de contenidos en la
disposicion de adquisicion que realizan los viajeros domésticos que pasearon por
distintos destinos turisticos en Ecuador. Se empled una investigacion descriptiva,

correlacional transversal de enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), aplicando una



encuesta como herramienta y teniendo como muestra a 455 viajeros. El estudio
deriva en el factor de correlacion rho de Spearman (0.552) exponiendo la presencia
de una correspondencia efectiva media. Ademas, se concluy6 existe una conexion
concreta entre la adecuada gestion del contenido compartido por los operadores
turisticos y la decision de compra de los viajeros, esto quiere decir que el Marketing
de Contenidos es un elemento que consigue influenciar durante la decision de
adquisicion de los viajeros. Para sostener dicho efecto y transmitir que la reparticion
es no paramétrica se utilizd el test de Wilcoxon, hallando discrepancias
estadisticamente demostrativas entre las variables Marketing de Contenido y
Decision de Adquisicion, se encontraron calculos de la primera variable del (Mdn =
27; rango = 24) mayores que las puntuaciones de la segunda (Mdn = 26; rango =
23) Z =-6.418, p < .001. El tamafio del efecto fue calculado mediante la g de Hedges
(0.2697).

Pilay Pizarro (2022) la intencidn de esta tesis internacional fue establecer la
conexion de las tacticas de mercadeo y competitividad de las ferreterias en el
canton de Santa Elena en Guayaquil — Ecuador. Se ejecutd bajo un procedimiento
correlacional, cuantitativo, de disefio no experimental y transversal. Encuestando a
65 ferreterias de la poblacién. En los efectos conseguidos determinaron que hay
una correspondencia fuerte entre las dos variantes con un factor de Rho de
Spearman de ,973 y rango de las correlaciones entre sus dimensiones por arriba
de 0,90. Con esto los autores establecen que las estrategias de marketing de una

compafia son de gran importancia para el posicionamiento en el mercado.

Otro antecedente internacional proviene de Sanchez et al., (2019) quienes
propusieron calcular la contribuciéon del mercadeo digital en el progreso de la
ubicacion de marca. La investigacion que llevaron a cabo fue de tipo exploratorio,
enfoque mixto empleando técnicas como la encuesta y la indagacién directa para
la toma de resefias. Se trabajo con 382 personas. El software SPSS version 23 fue
el elegido para el proceso de la data y la exposicion de los efectos, los cuales
demostraron que el 50% de los encuestados desconocen la marca traduciéndose
esto como un endeble posicionamiento de la organizacién. Una nota notable de
este estudio es que el 65.7% de los participantes mostraron su preferencia para

indagar acerca de mercancias y/o servicios a través del social media. Tras esto, los



investigadores concluyeron que el digital marketing asume un papel fundamental

en el posicionamiento de marca en las organizaciones.

En las referencias nacionales encontramos a Bravo (2023), estudio realizado
en social media marketing para el posicionamiento del distintivo de una pasteleria
en Chota, el analisis fue de tipo cuantitativo — transeccional y no experimental,
considerd a un grupo de 40 usuarios, se obtuvieron los resultados de mejora para
realizar la propuesta segun su resultado del rango de la variante de redes sociales
con un rango medio de 82,5%, la variante de posicionamiento con un rango medio
del 60% y de calidad y precio con un 72,5% en su rango medio, esto, concluy6 que
se debe mantener la eficacia de los bienes y reforzar la presentacion
perfeccionando la calidad del contenido que se sube en redes sociales para un

mayor alcance de imagen.

Alcantara (2022) cuya investigacion propuso implantar el rango de gestion
de marketing de contenidos en una compaiiia de traslado en Huacho. Su estudio
es de tipo basico con enfoque cuantitativa de tipo aplicada, considerando ademas
un disefio de corte transversal, no experimental. Se consider6 como espécimen a
30 usuarios con los que se ejecutd un cuestionario para el recojo de informacion, el
cual al ser sometido al alfa de Cronbach dio una fiabilidad universal de 0,952
demostrando un alto nivel de confianza. Esta investigacion determind con un 60%
gue la red social empleada con mayor frecuencia por sus usuarios es Facebook,
mientras que el 33% considera relevante al contenido de distraccion, participativo
y periodistico y el 20% comenta que nunca los contenidos poseen gran dominio en
ellos. Es por ello, que el analisis de este estudio determin6 que los contenidos con
formato de imagenes, videos y los mensajes tienen influencia en sus usuarios y

pueden ser usados para brindar informacién sobre la organizacion.

Granados (2022) cuya tesis del método de digital marketing en el
posicionamiento de un gimnasio en Puerto Eten fue de enfoque cualitativo,
transversal de disefio no experimental. Ademas, realiz6 encuestas a 60 clientes
entre varones y mujeres, obteniendo una confiabilidad, mediante el Alfa de
Cronbach, de un rango de 0,915, el 75% en nivel alto de posicionamientoy el 21,7%
considerado muy alto. Por dltimo, el 30 % se encontrd casi nunca en el rango de la

diferenciacion y el 55% un rango casi siempre. En conclusion, se indicé que los



clientes del gimnasio tienen un buen reflejo del posicionamiento de la empresa e

influencia del digital marketing.

Reyes (2022) cuyo objetivo de estudio fue formular un método de digital
marketing para posicionar una Joyeria en Chiclayo, dicha publicacién se realizé con
una orientacion cuantitativa, usando cuestionarios y la estadistica para procesar los
datos, tomando a 100 usuarios, donde concluyé que el 55% de los clientes
percibian que la calidad del producto era alta, haciéndola fundamental para
diferenciar servicios y productos.

Sarmiento (2022) quien desarroll6 un estudio de digital marketing y su
fidelizacion de usuario en una comparfia de Surco con un método correlacional,
cuantitativo. Obtuvo un alfa de Cronbach en la confiabilidad de 0.921, se usaron a
30 trabajadores dando como resultado que el 73.3% esta de acuerdo con la variante
de fidelizacién, el estudio concluyd con la correspondencia directa de las social
network con la fidelizacién de usuarios sugiriendo mejorar las aplicaciones para un

rango totalmente de acuerdo.

También encontramos a Gonzales (2021) cuyo objetivo en su investigacion
fue establecer el dominio del digital marketing en el posicionamiento de la industria
Tecnolaw. Para ello us6 un disefio correlacional causal, encuestando a 26 usuarios,
con un alfa de Cronbach de 0.928. Ultimando que el 53.8% esta en un rango regular
y 46.2% rango bueno. La variante del posicionamiento el 69.2% el rango regular y
30.8% rango bueno, la prueba de normalidad demostré que el digital marketing
impacta significativamente en el posicionamiento de mercado de la firma, asi como
se muestra con la hipotesis alterna encontrando a Nagelkerke con un 97,5% y Cox
y Snell al 94,6%.

Ramirez (2021) quien busco establecer el enlace del digital marketing en el
posicionamiento de charcuterias El Rico SAC en Lima. Realiz6 el estudio con una
poblacion de 170 compradores y demostrd que existe una orientacion unidireccional
respecto al rango bajo en digital marketing y posicionamiento, del que obtuvo que
el 93,5% percibieron el grado bajo de ambas variables. Por otro lado, el factor de
correlacion fue 0,033, lo que indicé una correspondencia baja, ya que se aproxima

al valor cero, con esto, acepto la hipotesis alterna sugiriendo que la forma como se



desarrolla el marketing digital en la compaiiia no influye significativamente en su

actual posicionamiento.

Cacha (2021) quien determiné en su pesquisa, que el digital marketing si
influye en el posicionamiento del Market Araujo. Su investigacion estuvo
conformada por 353 clientes, incluidos hombres y mujeres entre 18 a 60 afios y
propuso la técnica del sondeo y como instrumento el cuestionario. El investigador
comprobd la fiabilidad aplicando el factor del Alfa de Cronbach, cuyo valor fue 0.917
para la variante digital marketing y 0,923 para el variante posicionamiento.
Asimismo, en el Rho obtuvo un valor de 0,846 y el valor referencial es menor a
0,005 indicando que la correlaciéon es débil. Dicha investigacion concluy6 indicando
gue se tiene que utilizar las redes sociales para encontrar mejores ofertas y lograr

posicionarse en el mercado.

Aleman (2021) quien determind como el uso del Facebook repercute
efectivamente en la diferenciacion de la firma Deerma en Perq, dicho estudio se
realiz6 con una muestra obtenida de 335 seguidores de Facebook mediante
cuestionarios. Los resultados obtenidos correspondientes a la dimension
diferenciacion, dejaron en evidencia que los partidarios de Facebook, de la
compafia en estudio, destacaron las condiciones del importe y el atributo de los
bienes mercadeados en Perl ya que entre el 86% y el 97.7% de entrevistados
aseveraron estar conformes o totalmente conformes con los costos de los
productos, los métodos de cancelacion, la eficacia de los bienes y la disposicion de
la atencion al consumidor. El coeficiente de la relacién es 0,638 afirmando la
admisién de la hipotesis alterna, demostrando que el manejo de Facebook

repercute efectivamente en la diferenciacion de la marca mencionada.

Hermoza (2019) quien en su exploracion de digital marketing y la conexién
con el posicionamiento de una compafia de agroindustrias en Lima considerd un
estudio tipo basico, no experimental y de rango descriptivo correlacional, utilizé 35
trabajadores y usuarios, los resultados que se obtuvieron fue del 48,6 %
considerando como nivel algunas veces. También desarroll6 la variante de
fidelizacion del usuario segun su analisis descriptivo en la compafiia. Esto ayuda
con la conclusién que se define como la efectividad de la influencia de entre el

digital marketing y el posicionamiento de la firma.



En tanto, la fundamentacién de la variable Marketing en redes sociales,
Barker, et al., (2012) menciona que el mercadeo en plataformas digitales ha
cambiado y mejorado la forma de vincular y complacer a los usuarios reflejando
esto en un aumento de utilidades en las empresas. Ademas, esta estrategia permite
al publico objetivo interactuar, participar y colaborar con las mejoras que puedan
plantearse. El marketing se basa en dos principios fundamentales: la
personalizacién, que proporciona informacién muy especifica, y la masividad, que
permite un amplio alcance y una gran capacidad (Appel et al., 2020). Para Jacobson
et al. (2020) lo ven como un instrumento valioso para que las empresas interactiien
con los usuarios y los lleven a su punto de venta, o incluso realicen ventas
directamente a través de este medio. Sin embargo, también sirve para promocionar
bienes o servicios, optimizar las conexiones con los clientes y funcionar como un
medio de investigacion de mercado para segmentar mercados, establecer nuevos

nichos econdmicos y superar barreras geograficas.

El concepto de posicionamiento en el mercado se resefa la disposicion de
influir en la impresién de los clientes en torno a una determinada marca o producto,
en correspondencia con sus pares, el propésito principal del posicionamiento en el
mercado es instaurar una identidad o imagen distinta para un producto o marca, de
manera que los consumidores lo perciban de cierta manera, para crear conciencia
de una marca entre los consumidores, se emplean varias estrategias, como
promocion, fijacion de precios, colocacion de productos y disefio de productos
Kotler (2000).

En cuanto a las dimensiones de la variable social media marketing, se

consider6 lo propuesto por Baker et al., (2015) las cuales son:

Primera dimension canales de redes sociales, implica que las empresas
actualmente deben observar e identificar que redes sociales prefieren sus usuarios
ya que cada plataforma digital suele tener una audiencia diversa con atractivos,
peculiaridades y conductas singulares. Es aqui que radica el valor de indagar el

desarrollo y la organizaciéon de cada medio social.

Segunda dimension difusiéon define la manera en que la empresa capta mas
usuarios por medio de sus publicaciones e interacciones, esto, se refleja en un

aumento en los valores de la demanda ya que los clientes y los que aun no lo son
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sienten atraccion por los anuncios emitidos y los comentarios que se generan en

estos.

Tercera dimension, automatizacion es un proceso que permitird a las
organizaciones ejecutar sus publicaciones teniendo el control de lo que estas
generan, pudiendo medir el proceso y obtener una eficaz generacién de un perfil
comercial que genere una venta directa mediante la comunicacion personal con los

clientes a menor costo.

Cuarta dimension, estrategias, menciona la forma en la que productos y/o
servicios seran promovidos a fin de producir que estos destaquen entre los usuarios

logrando compensar los fines comerciales de las organizaciones.

Por su parte la teoria de Veértice en el social media marketing es un aspecto
crucial en el bosquejo y ejecucién de tacticas de marketing efectivas. Esto implica
combinar varias tacticas en linea, como el perfeccionamiento de aparatos de
exploracion, el mercadeo en redes sociales y el e-mail marketing. Las 4F
(retroalimentacion, lealtad, funcionalidad y flujo) son elementos esenciales de
cualquier técnica de marketing digital exitosa, mientras que las cuatro P (promocion,
precio, producto y plaza) conforman la combinacion de mercadeo. Esencialmente,
el marketing digital implica utilizar métodos basados en la web para publicitar y

vender productos o servicios (de Oliveira, 2019).

La teoria que sugiere que las personas en lugares distantes estan
conectadas a través de canales de comunicacion modernos que tienen como
objetivo difundir informacién es denominada “Seis grados de separacién”. Segun
la hipétesis, cualquier persona del planeta puede vincularse con otra persona
dentro de seis o menos vinculos de conocidos, lo que da como resultado una
cadena de cinco intermediarios. El adagio familiar "el mundo es un pafiuelo”
transmite acertadamente esta nocién (Digout y Azouri, 2020).

Para lograr este objetivo, es crucial tener una comprension clara del
marketing. Se puede definir como el proceso de generar valor para atraer clientes,
formar relaciones duraderas y obtener valor a cambio (Samoylenko et al., 2022).
En esencia, el marketing pone un gran énfasis en el comprador, lo que demanda

una indagacion exhaustiva sobre sus patrones de obtencién, requisitos, tendencias,
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gustos en evolucién y cambios sociales que pueden afectar el consumo (Rodriguez
et al., 2020).

Por su parte, Pinargorte-Montenegro (2019) sefialaron el marketing tiene
como objetivo fomentar la comunicacion bidireccional, a diferencia del marketing
tradicional que se basa Unicamente en la comunicacién unidireccional. Sin
embargo, el objetivo final sigue siendo el mismo: aumentar la rentabilidad de la
empresa. Por otro lado, el marketing se caracteriza por dos caracteristicas clave: la
personalizacion y el alcance masivo. La interaccion en linea permite compartir
informacion rapida y precisa adaptada a los requisitos individuales de la clientela
(Barker et al., 2012). Como resultado, las modernas técnicas de marketing dan
prioridad a la informacion personalizada para mejorar la probabilidad de conversion.
Ademas, el marketing en linea tiene un alcance de audiencia mas amplio y
especifico que el marketing fuera de linea, a la vez que es mas rentable. Esto se
debe a que la informacién se dirige hacia intereses especificos de la audiencia
(Evans et al., 2021).

El quid del social media marketing radica en utilizar herramientas digitales
para conectarse con los consumidores en sus dispositivos, incluidos, entre otros,
teléfonos inteligentes, tabletas y computadoras. Con el tiempo, esta técnica de
marketing ha ganado popularidad a medida que las empresas buscan desarrollar
asociaciones en linea, promocionar su marcay llegar a la audiencia deseada. Para
lograr estos objetivos, se utilizan varias plataformas de social network como
Facebook, LinkedIn, Twitter y YouTube (Arteaga et al., 2021). EIl progreso de
tacticas de marketing efectivas se fundamenta en la inventiva de contenido atractivo
en las aplicaciones de redes sociales que resuenen con la audiencia, asi como en
el andlisis del impacto de los productos y las campafias en las audiencias objetivo

para retener una base de clientes leales (Ziyadin et al., 2019).

Para la fundamentacion de la variable posicionamiento de mercado, segun
Kotler (2000) definen el posicionamiento de mercado como el proceso de
elaboracién de la imagen y las ofertas de una empresa para obtener una posicién
distinta en la psiquis de su publico objetivo. EIl posicionamiento, para Ries y Trout
(1990) no describe al producto, sino a lo que se forja en la siquis de los asequibles

consumidores o individuos a los que se pretende dominar, es decir, de qué manera
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se coloca el producto en su imaginacion. Por su parte, Keller (2003) imputa al
posicionamiento al don de seducir e inducir a los usuarios de que las preeminencias
y utilidades de algun producto y/o servicios son superiores a la de sus adversarios
y que sus inconvenientes son minusculos en relaciéon a la competencia. Para las
dimensiones, segun Kotler y Keller (2016) recomiendan tacticas especificas para
un posicionamiento efectivo en el mercado, lo que consiente a las organizaciones
alcanzar un lugar codiciado en el mercado. Su cartera de estrategias comprende

las siguientes directrices.

Primera dimension, diferenciacion de productos, servicios y personal:
sugieren que la ventaja competitiva de un trabajador calificado radica en el
producto, servicio o contrato que ofrece. Esto significa que la percepcion del cliente
de un producto esta determinada por varios factores, incluidos su disefio, acabado,
estilo, el servicio atento del empleado y la entrega oportuna del producto.

Segunda dimension, calidad de servicio: es una herramienta valiosa para
desarrollar estrategias que prioricen la satisfaccion del usuario en el desarrollo de
todo el proceso de obtencién del bien. Esto implica analizar la diferencia entre sus
expectativas y la experiencia de servicio real para cerrar la brecha.

Tercera dimension, fidelizacion del usuario: la lealtad del cliente es una
consecuencia de la capacidad de una empresa para proporcionar bienes o servicios
satisfactorios, lo que deriva en una practica positiva para el cliente y un valor
percibido. Esta lealtad se establece a través de una relacion continua y positiva

entre el cliente y la empresa.

En tanto la cuarta dimension satisfaccion del usuario: enfatizaron la
importancia de esta métrica como indicador de la calidad del servicio. Sirve como
una herramienta vital para reconocer areas que requieren mejoras, asi como para
fortalecer las capacidades existentes. Al hacerlo, permite que el sistema de publico
o privado atienda las necesidades y expectativas de sus usuarios, lo que lleva a su

desarrollo integral.

Y finalmente la quinta dimension, comunicacion: se refiere al canje de
informacion entre una companiia y sus compradores. Esta interaccion puede ocurrir

a través de cualquier medio y en varias etapas de una compra; por lo tanto, debe
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priorizar el acatamiento de las exigencias del cliente y brindar un servicio

excepcional.

Para la teoria del branding propone que el branding implica crear una
percepcion de una marca como la mejor opcién, lo que conduce a la fidelizacion de
los clientes. Esta teoria enfatiza la importancia de manejar todas las estrategias
visuales, de comunicacion y de posicionamiento para construir y definir una marca.
Se trata de gestionar elementos tanto tangibles como intangibles, como imagen
corporativa, colores, identidad y estandares de comunicacion para crear un valor
de marca distintivo y sostenible en el tiempo. Estas acciones influyen y determinan
el valor general y la reputacion de una marca. Crear una marca exitosa implica
expandir su alcance dentro del mercado, establecerla como un estandar a seguir
para otros e implantarla firmemente en la mente de los consumidores, tanto directa

como indirectamente (Gomez et al., 2019).

Para lograrlo, una empresa debe determinar qué quiere ofrecer a los
consumidores para establecer una posicion unica (Cevallos y Zambrano, 2020).
Luego se elaboran estrategias para crear y conservar una marca o producto en la
recordacién de la clientela, permitiendo que los mejores atributos definan su
posiciéon en el mercado (Aguirre et al., 2019). Comprender dénde se encuentran los
competidores en relacion con estos atributos puede guiar el desarrollo de una

estrategia de ventaja competitiva (Castro et al., 2021).

Para posicionar efectivamente un producto o servicio, es crucial analizar los
datos y la informacién tanto del publico objetivo como de los competidores. Tomar
decisiones informadas requiere una cuidadosa consideracion de la diferenciacion
como una ventaja competitiva. Hay tres caracteristicas de diferenciacion a
considerar: producto, servicio e institucional. Cuando un consumidor identifica
particularidades Unicas que distinguen un producto de su competencia, es mas
probable que esté dispuesto a pagar por €él, la diferenciacion por servicios se
cimienta en la calidad de la ayuda que se brinda al cliente, mientras que la
diferenciacion institucional enfatiza la seguridad que brindan los productos de una

empresa para fomentar periodicidad de compra (Leyva, 2016).

Solorzano y Parrales (2021) definen el posicionamiento como una estrategia

gue enfatiza las mejores y mas atractivas caracteristicas de un producto o servicio,

14



diferenciandolo de sus adversarios y atrayendo a los compradores a realizar una
compra. El objetivo es crear una impresion duradera en el mercado y mejorar las
cifras de ventas. Esencialmente, el posicionamiento se refiere al nivel en el que los
consumidores pueden recordar un producto o servicio. Sin embargo, esta posicion
no es fija y puede cambiar con el tiempo, puede mantenerse, mejorarse 0
empeorarse dependiendo de las estrategias y disefios comerciales implementados

por las empresas.

Chacon (2019) define el posicionamiento como el acomodo y disposicion
estratégica de un producto en el mercado para hacerlo mas deseable y distinguido
en la siquis de los publicos meta frente a sus competidores. Los especialistas en
marketing son responsables de identificar e implementar tales estrategias para

lograr mayores ventas y una primacia competidora en el mercado.

El positivismo es una epistemologia que mezcla el empirismo con el
racionalismo y la l6gica inductiva con la I6gica deductiva. Se ha llamado de diversas
formas como empirico-analitico, hipotético-deductivo, cuantitativo y racionalista. La
expresion positivismo se utiliza para referirse a un enfoque, teoria o sistema
filosofico que se basa exclusivamente en practicas y su procedimiento légico y
matematico para recopilar informacion valiosa, tanto en la cotidianidad como en las

ciencias naturales (Adler, 1964).
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de la investigacion

Esta tesis fue de caracter basico, segun Escudero (2018) la define como la
busqueda de soluciones que aborden problemas particulares y que profundicen los

conceptos.

Asimismo, la publicacién fue de orientacion cuantitativa, como sefialaron
Herndndez et, al. (2010), la metodologia estd orientada en gran medida en
estadisticas, mediciones numéricas y la validacion de hipétesis previamente

establecidas.

Sobre el disefio considerado para la pesquisa pertenece al correlacional-
causal, no experimental, de corte transversal. En tanto, Arias (2012) destacé un
disefio no experimental que se orienta en estudiar variables en su ambiente natural,
sin ningun tipo de manipulacion. Este disefio es de caracter transversal, ya que la
recogida de datos muestrales se ejecuta una Unica vez. Ademas, examino la

asociacion de origen y consecuencia entre las variantes de estudio.

Figura 1

Disefio del esquema

R?
Ox EEEE— O}'

En el cual:

Ox: Valor de una variable independiente: Marketing en redes sociales

Oy: Valor de una variable dependiente: Posicionamiento de mercado

R2: Prueba de regresion logistica ordinal

Este método de la investigacion fue hipotético — deductivo, Hernandez et al. (2014)
describieron un enfoque que implicé observar el fenébmeno en estudio, crear una

hipotesis para explicarlo, inferir resultados basicos o proposiciones vy, finalmente,

se verificé la autenticidad de la inferencia comparandola con la experiencia real. Al
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integrar momentos de la razén, como la formulaciéon de hipétesis y la suposicién,
con los de la observacion y la comprobacion, este proceso anima a los cientificos

a establecer vinculos entre la reflexion racional y la observacion real.

3.2 Variables y operacionalizacién
Variable independiente: Marketing en redes sociales

Definicion conceptual. EI mercadeo en redes sociales, también conocido como
SMM, es una estrategia integral que abarca varias técnicas para mejorar las
perspectivas comerciales, aumentar la lealtad del cliente y ampliar el alcance de la
audiencia con la ayuda de las plataformas de social networks. Al combinar
elementos de relaciones publicas y servicio al cliente, este enfoque apunta a
maximizar su efectividad con el objetivo final de cultivar relaciones positivas y

acumular buena voluntad (Barker et al., 2012).

Definicion operacional. La medicion se realizO mediante la sucesion ordinal,
policotomica, para lo que se desarroll6 un formulario con 15 apartados divididos
entre sus dimensiones, también se determind 3 fases: Malo, Regular y Bueno. (Ver
anexo 2. Matriz de operacionalizacion)

Variable dependiente: posicionamiento de mercado

Definicion conceptual. El posicionamiento en el mercado se refiere a la posicion
ventajosa o desventajosa de una empresa, producto o servicio en relacién con sus
competidores. Este término abarca no solo los bienes o servicios que se ofrecen,
sino la empresa en su conjunto. La evaluacion del posicionamiento en el mercado
tiene como objetivo determinar si una empresa, producto o servicio esta en la
posicion correcta y si puede mejorar su posicibn, en consecuencia, los
consumidores tienden a elegir empresas con las mejores posiciones en el mercado.
(Kotler, 2000).

Definicion operacional. La variable posicionamiento de mercado es ordinal,
politbmica, y se desarrollé un formulario con 16 apartados distribuidos en sus cinco
dimensiones, se estableci6 en tres fases: Bajo, Medio y Alto (Ver Anexo 2: Matriz

de operacionalizacion).
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3.3. Poblacién, muestra, muestreo

Poblacién: Este fenOmeno investigado se define por una caracteristica compartida
entre las unidades, formando los cimientos para el estudio de datos y la
investigacién como explica Arias (2012). La poblacién se conformd con usuarios

gue asistieron a la empresa en un dia normal, es decir 70 personas.

Criterios de inclusion: todos los usuarios que superaron la mayoria de edad y que

tomaron el servicio de la empresa.
Criterios de exclusién: usuarios menores a 18 afnos,

Muestra: Segun Arias (2012), la muestra es una parte de la poblacién, en esta

pesquisa estuvo conformada por 60 usuarios.

Muestreo: Técnica de investigacion para establecer una fraccion de la poblacion a
analizar, esto, a través del uso del muestreo probabilistico, se empled un célculo

estadistico y se escogi6 aleatoriamente (Romo et al., 2021)

Unidad de analisis: Usuarios de una compafiia operadora turistica de Churin.

3.4 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: A través del uso de técnicas como las encuestas, el presente estudio
recopild la informacion pertinente requerida para el andlisis, utilizando cuestionarios
como instrumento principal para la compilacion de datos. El método de la encuesta
fue la eleccion Optima para esta investigacion, ya que facilitd la extraccién de
informacion de una poblacion considerable (Hernandez-Sampieri y Mendoza,
2018).

Instrumentos: Segun Sanchez et al. (2018) los medios a través de los cuales un
investigador puede recopilar los datos obligatorios para su investigacion se
denominan instrumentos. Estos instrumentos se desarrollaron de acuerdo con las
variables de investigacion, que en este escenario fueron los cuestionarios. Para la
variante de social media marketing un cuestionario con 16 apartados, y para la
variable posicionamiento de mercado un cuestionario con 15 apartados (Véase

anexo, 2).
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Validez: Para realizar una investigacion, los instrumentos utilizados deben cumplir
con los criterios de validez, lo cual esta directamente relacionado con su capacidad
para consumar la intencion para el cual fueron trazados. Es por ello que se evalud
la validez de contenido y se confirmd que en cada cuestionario se incluyeron todos
los items necesarios relacionados con la variable de estudio. A través de este
examen, se determind que el instrumento cumple su propdsito previsto de medir

con precision lo que debe medir (Sanchez et al., 2018).

Una vez gue los instrumentos se emplearon con fines de investigacion, se
sometieron al escrutinio de expertos en el campo correspondiente. Estos expertos
evaluaron los instrumentos y proporcionaron validacion, lo que permitio que los
instrumentos sean utilizados en la muestra de investigacion. Los items incluidos en
nuestros instrumentos fueron evaluados en base a dos criterios: su claridad y
adecuacion para alcanzar la indagacion requerida para el estudio, asi como su
suficiencia. Estos criterios fueron confirmados por los certificados de validez que

han sido firmados por expertos (Véase anexo 4).

Confiabilidad: La confiabilidad de las herramientas se establecié en este andlisis
mediante la técnica Alfa de Cronbach. Para lograrlo, se realizé un experimento
piloto con 20 usuarios que no formaban parte de la muestra. El objetivo de esta
prueba piloto fue determinar la consistencia de los instrumentos y hasta qué punto
se podia confiar en ellos (Medina y Verdejo, 2010).

En cuanto al resultado de la prueba piloto, se consiguié un a=0,917 para la variante
de social media marketing y a=0,927 para la variable posicionamiento de mercado,

constatando asi que los instrumentos eran confiables (Véase anexo 5).

3.5 Procedimientos

Para llevar a cabo el presente estudio, se siguid el siguiente procedimiento de
recopilacion de datos: El paso inicial implicé obtener el beneplacito de la
organizacion objeto de estudio para compilar los datos que ayudaran a completar
la investigacién. A continuacion, el segundo paso fue acercarse al punto de servicio
al consumidor y ventas de la compafia para establecer un trabajo coordinado para
recolectar los datos en un dia predeterminado, de acuerdo con los instrumentos

diseflados. Finalmente, el tercer paso fue el empleo del instrumento al espécimen
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de investigacion, esto se ejecutd previa firma de un consentimiento informado por

participante y se efectué de modo presencial.

3.6 Método de analisis de datos

El proyecto en cuestién fue examinado mediante la recopilacion de todos los datos
necesarios, los cuales luego fueron extraidos para cumplir con los objetivos de la
indagacion (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). Se utiliz6 un andlisis
descriptivo, involucrando medidas simples de composicién y calculos de
distribucion de variables (Sanchez et al., 2018). Las consecuencias de este analisis
se exhiben en un orden especifico a través de tablas para ejemplificar los resultados
de la investigacion. Al realizar las encuestas, la informacion recopilada se ordend
en la cartera de informacion en funcién de las variantes de investigacion. En Ultima
instancia, las tablas de distribucion de frecuencia muestran los resultados de la

investigacion.

3.7 Aspectos éticos

Para revelar los datos obtenidos a través de la investigacion, fue crucial obtener el
consentimiento de las personas encuestadas, como se evidencia en este estudio
en particular. El consentimiento informado es un componente esencial en la
integracion de los datos recopilados de los colaboradores de la indagacion en los
bancos de datos y repositorios de nuestra casa de estudios, esto segun lo
planteado por el Comité de ética y su orientacion para aseverar la Legitimidad y
Probidad Cientifica de sus Productos de Investigacion. Ademas. las citas,
referencias y otros aspectos relevantes de este estudio se realizaron de acuerdo

con los criterios antes mencionados. (Universidad César Vallejo [UCV], 2020).

20



IV. RESULTADOS

4.1 Analisis descriptivo

Tabla 1
Cruce entre marketing en redes sociales y posicionamiento de mercado
Posicionamiento de mercado Total
Bajo Medio Alto
Desfavorable 0 0 0 0
) 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Marketing 0 34 1 35
en redes Neutral
sociales 0.0% 56.7% 1.7% 58.3%
0 2 23 25
Favorable 0.0% 3.3% 38.3% 41.7%
Total Computo 0 36 24 60
% del total 0.0% 60.0% 40.0% 100.0%
Figura 2

Descriptivo de marketing en redes sociales y el posicionamiento de mercado

Posicionamiento
de mercado

CMedio
[ Alto
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Recuento
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|
1 57% [ [ [333%] e
Neutral Favorable

Marketing en redes sociales

De la tabla 1y figura 2, se observé el marketing en redes sociales obteniendo los
siguientes resultados: el 58,3% evidencid una postura neutral mientras que el
41,7% mostré ser favorable. En contraste con posicionamiento de mercado, se
comprobd que 60% de esta muestra se colocéd en un valor medio, mientras que el
40% en un alto nivel. Esto, demostrd que el mayor porcentaje de los participantes
de este estudio consideraron al social media marketing en el grado neutral y al

posicionamiento de mercado en el nivel medio.
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Tabla 2

Cruce entre marketing en redes sociales y diferenciacion

Diferenciacién Total
Bajo Medio Alto
Desfavorable 0 0 0 0
0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Marketing 0 33 2 35
en redes Neutral 0.0% 55.0% 3.3% 58.3%
sociales 0 6 19 25
Total Cémputo 0 39 21 60
% del total 0.0% 65.0% 35.0% 100.0%

Figura 3
Descriptivo de marketing en redes sociales y diferenciacion

Diferenciacion
de producto
personal y
servicio

O medio
Oatto

Recuento

MNeutral Favorable

Marketing en redes sociales

En la tabla 2 y figura 3, se establecié que el social media marketing arrojé las
siguientes referencias: el 58,3% arroj6 una posicion neutral en tanto el 41,7%
mostré ser favorable. Respecto a la dimension uno, diferenciacién de producto
personal y servicio, se observo que el 65% de esta muestra se situé en un rango
medio y el 35% en un alto nivel. De esta forma, es relevante mencionar que la
mayor cantidad de usuarios encuestados consideraron al social media marketing
en una etapa neutral y la diferenciacién de producto personal y servicio en nivel

medio.
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Tabla 3

Cruce entre marketing en redes sociales y calidad de servicio

Calidad de servicio Total
Bajo Medio Alto
Desfavorable 0 0 0 0
0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Marketing 3 30 2 35
en redes Neutral 5.0% 50.0% 3.3% 58.3%
sociales 1 5 19 o5
Total Cémputo 4 35 21 60
% del total 6.7% 58.3% 35.0% 100.0%

Figura 4

Descriptivo de marketing en redes sociales y calidad de servicio

Calidad
de
servicio

M Bajo
O Medio
M Alto

Recuento

MNeutral Favorable

Marketing en redes sociales

De la tabla 3 y figura 4, se observé al marketing en redes sociales obteniendo los
siguientes resultados: el 58,3% evidencié una postura neutral mientras que el
41,7% mostré ser favorable. Por otro lado, se evidencié que en la calidad del
servicio, el 58,3% se coloco en un rango medio, un 35% en un rango alto y un 6,7%
se posiciono en el nivel bajo. De esta forma, es relevante mencionar que la mayor
cantidad de usuarios encuestados consideraron al marketing en redes sociales en

una etapa neutral y la calidad del servicio en nivel medio.
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Tabla 4

Cruce entre marketing en redes sociales y fidelizacion del usuario

Fidelizacién del usuario Total
Bajo Medio Alto
Desfavorable 0 0 0 0
0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Marketing 0 25 10 35
en r.e‘i'es Neutral 0.0% 41.7% 16.7%  58.3%
sociales 0 2 23 o5
Total Computo 0 27 33 60
% del total 0.0% 45.0% 55.0% 100.0%
Figura 5
Descriptivo de marketing en redes sociales y fidelizacion del usuario
Fidelizacion
del usuario
O Medio
H Atto

Recuento

Neutral Favorable

Marketing en redes sociales

De la tabla 4 y figura 5, se determin6 que el social media marketing proyecté los

siguientes resultados: el 58,3% arrojé una posicion neutral en tanto el 41,7%

mostro ser favorable. Por otro lado, se evidencio que, al referirnos a la fidelizaciéon

del cliente, el 55% se coloc6 en un grado alto y un 45% en un grado medio. De esta

forma, es relevante mencionar que la mayor cantidad de usuarios encuestados

consideraron al marketing en redes sociales en una etapa neutral y la fidelizacién

del cliente en nivel alto.
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Tabla 5

Cruce entre marketing en redes sociales y satisfaccién del usuario

Satisfaccion del usuario Total
Bajo Medio Alto
Desfavorable 0 0 0 0
0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Marketing 0 28 7 35
en redes Neutral 0.0% 46.7% 11.7%  58.3%
sociales 0 4 21 25
Total Cbémputo 0 32 28 60
% del total 0.0% 53.3% 46.7% 100.0%

Figura 6

Descriptivo de marketing en redes sociales y satisfaccion del usuario

Satisfaccion
del usuario

Recuento

Neutral Favorable

Marketing en redes sociales

2
Hs3

De la tabla 5 y figura 6, se observé al marketing en redes sociales obteniendo los

siguientes resultados: el 58,3% evidencié una postura neutral mientras que el

41,7% manifestd ser favorable. Por otro lado, al referirnos a la dimension nimero

cuatro, satisfaccion del cliente, se evidencié que un 53,3% se ubic6 en un rango

medio y un 46,7% en un rango alto. De esta forma, es relevante mencionar que la

mayor cantidad de usuarios encuestados consideraron al marketing en redes

sociales en una etapa neutral y la satisfaccion del usuario en nivel medio.
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Tabla 6
Cruce entre marketing en redes sociales y comunicacion

Comunicacién Total
Bajo Medio Alto
Desfavorable 0 0 0 0
0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Marketing 0 26 9 35
en redes Neutral 0.0% 43.3% 15% 58.3%
sociales 0 5 20 25
Favorable 0.0% 8.3% 33,3% 41.7%
Total Cémputo 0 31 29 60
% del total 0.0% 51.7% 48.3% 100.0%

Figura 7
Descriptivo de marketing en redes sociales y comunicacion

Comunicacion

Omedio
EAite

Recuento

Neutral Favorable

Marketing en redes sociales

De la tabla 6 y figura 7, se determiné que el social media marketing mostro los
siguientes resultados: el 58,3% arroj6 una posicion neutral en tanto el 41,7% mostré
ser favorable. Al analizar la quinta dimensién, comunicacién, se evidencié que un
51,7% mostré un rango medio y un 48,3% un rango alto. De esta forma, es relevante
mencionar que la mayor cantidad de participantes de la muestra consideraron al

marketing en redes sociales en una etapa neutral y la comunicacion en nivel medio.
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4.2. Andlisis inferencial

Hipotesis general:

Ho: No existe dominio del marketing en redes sociales en el posicionamiento
de mercado de una empresa operadora turistica de Churin, 2023

Ha: Existe dominio del marketing en redes sociales en el posicionamiento de
mercado de una empresa operadora turistica de Churin, 2023.

Tabla 7

Reporte de ajuste de modelo de la hipétesis general

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sdlo interseccién 331,394
Final ,000 331,394 29 ,000

De la tabla 7, se evidencio, considerando el reporte de ajuste, que la
significancia bilateral tuvo un nivel de ,000 siendo inferior a 0,05 haciendo esto
gue la hipétesis alterna se acepte y la hipétesis nula se rechace, por consiguiente,
el social media marketing se relaciona e influye considerablemente en el

posicionamiento de mercado.

Tabla 8

Pseudo R cuadrado de la hipétesis general

Cox vy Snell ,996
Nagelkerke ,998
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Cuando se analizaron las estimaciones del analisis Pseudo R2 de Cox y
Snell, se determiné que el marketing en redes sociales afecta el posicionamiento
de mercado en un 99,6%.

Por otro lado, las valoraciones del andlisis Pseudo R2 de Nagelkerke,
revelaron el dominio del marketing en redes sociales en el posicionamiento de

mercado en un 99,8%.

Hip6tesis especifica 1:

Ho: No existe influencia del marketing en redes sobre la diferenciacion del
producto, persona y servicio de una empresa operadora turistica de Churin,
2023.

Ha: Existe influencia del marketing en redes sobre la diferenciacion del
producto, personay servicio de una empresa operadora turistica de Churin,
2023

Tabla 9

Reporte de ajuste de modelo de la hipotesis especifica 1

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccidn 210,663
Final 126,950 83,713 29 ,000

De la tabla 9, se examind, considerando el reporte de ajuste, que la
significancia bilateral tuvo un nivel de ,000 siendo inferior a 0,05 haciendo esto
que la hipoétesis alternativa se reconozca y la hipotesis nula se desestime, por
consiguiente, el marketing en redes sociales se relaciona e influye notablemente

en la diferenciacion del producto, persona y servicio.

Tabla 10

seudo R cuadrado de la hipétesis especifica 1

Cox y Snell , 7152
Nagelkerke , 764
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Cuando se analizaron las estimaciones del analisis Pseudo R2 de Cox y
Snell, se decret6 que el marketing en redes sociales impacta en la diferenciaciéon
del producto, persona y servicio en 75,2%.

Por otro lado, las valoraciones del andlisis de la prueba Pseudo R2 de
Nagelkerke, demostraron el dominio del marketing en redes sociales en la

diferenciacion del producto, persona y servicio en 76,4%.

HipGtesis especifica 2:
Ho: No existe influencia del marketing en redes sobre la calidad del servicio de

una empresa operadora turistica de Churin, 2023.

Ha: Existe influencia del marketing en redes sobre la calidad del servicio de

una compafia operadora turistica de Churin, 2023

Tabla 11

Reporte de ajuste de modelo de la hipotesis especifica 2

Modelo Logaritmo de verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
la
Solo interseccion 171,565
Final ,000 171,56 29 ,000
5

En la tabla 11, se advirtid, considerando el reporte de ajuste, que la
significancia bilateral obtuvo un rango de ,000 siendo inferior a 0,05 haciendo esto
que la hipétesis alternativa se admita y la hip6tesis nula se refute, por lo tanto, el
marketing en redes sociales se relaciona e influye notablemente en la calidad de

servicio.

Tabla 12

Pseudo R cuadrado de la hipotesis especifica 2

Cox y Snell ,943
Nagelkerke 972
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Cuando se observaron las estimaciones del andlisis Pseudo R2 de Cox y
Snell, se infirié que el marketing en redes sociales afecta la calidad de servicio en
94,3%.

Por otro lado, las valoraciones del analisis Pseudo R2 de Nagelkerke,
evidenciaron que el marketing en redes sociales afecta la calidad de servicio en
97,2%.

Hipotesis especifica 3:
Ho: No existe influencia del marketing en redes sobre la fidelizacion del usuario

de una empresa operadora turistica de Churin, 2023.

Ha: Existe influencia del marketing en redes sobre la fidelizacion del usuario

de una empresa operadora turistica de Churin, 2023

Tabla 13

Reporte de ajuste de modelo de la hipotesis especifica 3

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2  Chi-cuadrado gl Sig.
Soélo interseccion 209,454
Final 108,931 100,523 29 1,000

De la tabla 13, se constatd, considerando el reporte de ajuste, que la
significancia bilateral tuvo un nivel de ,000 siendo inferior a 0,05 haciendo esto
que la hipétesis alternativa se acepte y la hipétesis nula se rechace, por
consiguiente, el marketing en redes sociales se relaciona e influye notablemente
en la fidelizacion del usuario.

Tabla 14

Pseudo R cuadrado de la hipotesis especifica 3

Cox y Snell ,813
Nagelkerke 827
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Cuando se analizaron las valoraciones del andlisis Pseudo R2 de Cox y Snell,
se pudo comprobar el dominio del marketing en redes sociales en 81,3% frente a
la fidelizacion del usuario.

Asimismo, las valoraciones del analisis Pseudo R2 de Nagelkerke,
sefialaron en un 82,7% la influencia del marketing en redes sociales sobre la

fidelizaciéon del usuario.

Hipétesis especifica 4:
Ho: No existe influencia del marketing en redes sobre la satisfaccion del usuario
de una empresa operadora turistica de Churin, 2023.

Ha: Existe influencia del marketing en redes sobre la satisfaccion del usuario de

una firma operadora turistica de Churin, 2023

Tabla 15

Reporte de ajuste de modelo de la hipotesis especifica 4

Modelo Logaritmo de laverosimilitud -2 ~ Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccidn 203,393
Final ,000 203,393 29 ,000

De la tabla 15, se analizé, considerando el reporte de ajuste, que la
significancia bilateral tuvo un rango de ,000 siendo menos que 0,05 haciendo esto
que la hipotesis alternativa se admita y la hipotesis nula se desestime, resultando
gue, el marketing en redes sociales se relaciona e influye considerablemente en

la satisfaccion del usuario.

Tabla 16

Pseudo R cuadrado de la hipotesis especifica 4

Cox vy Snell ,966
Nagelkerke ,983
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Cuando se analizaron las estimaciones del analisis Pseudo R2 de Cox y
Snell, se pudo identificé que el marketing en redes sociales afecta la satisfaccion
del usuario en 96,6%.

Por otro lado, los valores del andlisis Pseudo R2 de Nagelkerke, mostraron el

efecto del marketing en redes sociales en la satisfaccion del usuario en 98,3%.

Hipétesis especifica 5:
Ho: No existe influencia del marketing en redes sobre la comunicacién de una
empresa operadora turistica de Churin, 2023.

Ha: Existe influencia del marketing en redes sobre la comunicacion de una

compafia operadora turistica de Churin, 2023

Tabla 17

Reporte de ajuste de modelo de la hipétesis especifica 5

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2  Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 198,670
Final 118,399 80,271 29 ,000

De la tabla 17, se justific, considerando el reporte de ajuste, que la
significancia bilateral tuvo un nivel de ,000 siendo inferior a 0,05 haciendo esto
que la hipétesis alternativa se acepte y la hipétesis nula se refute, por
consiguiente, el marketing en redes sociales se relaciona e influye notablemente

en la comunicacion.

Tabla 18

Pseudo R cuadrado de la hipétesis especifica 5

Cox y Snell 738
Nagelkerke , 750
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Cuando se analizaron las estimaciones del analisis Pseudo R2 de Cox y
Snell, se sustentod que el marketing en redes sociales afecta en la comunicacion
73,8%.

Asimismo, las valoraciones del andlisis Pseudo R2 de Nagelkerke,
demostraron que el marketing en redes sociales repercute en la comunicacion
75%.
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V. DISCUSION

El desarrollo de esta investigacion establecio el efecto del social media
marketing en el posicionamiento de mercado de una compafia operadora turistica
de Churin, 2023, evidenciando que el rango bilateral de la significancia fue de ,000
siendo inferior a ,005. Esto se demostr6 a partir del procesamiento de datos
obtenidos en los cuestionarios como se muestra en la tabla 7, donde se admitio la
hipotesis general alterna, revelando que el marketing en las social networks impacta
considerablemente en el posicionamiento de mercado de una empresa operadora
turistica. Es asi que se demostrd, en la tabla 8, los resultados de Pseudo R
cuadrado donde se obtuvo el 99,8% Nagelkerke y el 99,6% de Cox y Snell
demostrando elevada influencia. En la tabla 1, se evidencido que dentro de los
rangos del social media marketing destacé un 58,3% neutral seguido del favorable
con un 41,7%; de la misma manera los rangos de posicionamiento de mercado se
situaron en el medio con un 60% Yy alto con 40%. Segun los resultados logrados se
compar6 con el estudio que muestra Gonzales (2021) en la investigacion del
dominio del digital marketing en la localizacion en el mercado de la compafia
Tecnolaw SAC, Chimbote. Dicho tesista esgrimié como técnica la encuesta a fin de
lograr medir las variables, con los datos de cuestionarios a un total de 26 clientes,
entre varones y mujeres. En su estudio se encontrdé un nivel regular de marketing
con el 53% vy el nivel regular de posicionamiento con un 69%. En los resultados se
observo la influencia significativa de ,000 siendo esta menos a 0,005 demostrando
gue se acept6 la hipétesis alterna, esto, segun Nagelkerke tras obtener el 0.975, se
logré definir que el marketing digital influyé en 97,5% en la ubicacion de la empresa
en el mercado. Por otro lado, Ramirez (2021), establecio la analogia que existe en
el digital marketing en el posicionamiento de la compafia embutidos El Rico SAC.
Realiz6 el estudio con una poblacién de 170 compradores de productos Embutido
el Rico. Asimismo, menciond que existe una orientacion unidireccional respecto al
rango bajo en digital marketing y posicionamiento, de los cuales se tiene que el
93,5% percibieron el grado bajo del digital marketing y el posicionamiento. Por otro
lado, se obtuvo 0,033 coeficiente de correlacién, indicando una correspondencia
baja, ya que se aproxima al valor cero, con esto, aceptd la hipétesis alterna, pero

sugiriendo que la forma como se desarrolla el marketing digital en la compafiia no
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influye significativamente en su actual posicionamiento. Por otro lado, la
demostracion estadistica en esta investigacion si tiene conexion con los encontrado
por Cacha (2021) que determiné su investigacion empleando una muestra de 353
usuarios, incluida por varones y féminas entre 18 a 60 afos, aplicando la indagacion
como procedimiento y el sondeo como herramienta. Dicha tesis probo la
confiabilidad mediante Alfa de Cronbach, con un 0.917 para la variante digital
marketing y 0,923 para posicionamiento, donde la confiabilidad es aprobada,
determinando que el digital marketing influydé en el posicionamiento del Market
Araujo. En el Rho obtuvo un valor de 0,846 y el valor referencial es menor a 0,005
indicando que la correlacion es débil. Dicha investigacion concluye indicando que
se tiene que utilizar las redes sociales para encontrar mejores ofertas y lograr
posicionarse en el mercado. Esto se debe a que la colectividad de usuarios de la
muestra sintié simpatia por una rotunda social network. Para finalizar Loor (2023)
buscé establecer el dominio de las condiciones de digital marketing en el
posicionamiento de una compaifia licorera en Guayaquil, 2022. El autor considero
una exploracion basica de orientacion cuantitativa, con disefio no experimental de
nivel correlacional causal considerando como espécimen 316 usuarios de la ciudad
de Guayaquil, obteniendo como efecto el sucesivo precepto de discernimiento en
los encuestados, se evidencio que el 41,71% esta de acuerdo en relacion al digital
marketing y un 41,14% al hablar de posicionamiento. Por ello, el autor concluy6
gue, a mayor cuidado de estrategias de digital marketing, se conseguird un alto

nivel de posicionamiento en la plaza.

Segun los resultados de la variable social media marketing lo corroboramos
con la teoria dada por Barker en el 2012 quien determina que el marketing cambi6
y mejoré la forma de vincular y complacer a los usuarios reflejando el incremento
de utilidades de las compafias, permitiendo que interactien, participen y colaboren
con las mejoras que se puedan plantear. Kotler en el 2000 determina que el
posicionamiento en el mercado se resefia la disposicion de influir en los usuarios
en torno a una determinada marca, producto o servicio, el propdésito principal es
instaurar una identidad distinta para cada servicio, marca o producto para que los
usuarios lo perciban de cierta manera, para sensibilizar sobre la marca entre los

consumidores empleando varias estrategias.
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En cuanto al objetivo determinado 1, el desenlace fue la existencia de la
influencia del marketing en redes sociales en la diferenciacion del producto,
personay servicio de una empresa operadora turistica de Churin como se observa
en la tabla 9 en donde la significancia bilateral mostré un rango de ,000 confirmando
la hipétesis alterna. En tanto la tabla 10 se observé las valoraciones del pseudo
cuadrado con un 75,2% en Cox y Snell y un 76,4% segun Nagelkerke. En relacion
alatabla 2 se realizo el estudio descriptivo determinando que el marketing tiene un
rango neutral de 58,3% y la diferenciacién fue de 65% en un rango medio. En
Nagelkerke, afirmando la influencia en un porcentaje considerable. En comparacion
con el estudio desarrollado por Aponte (2021) en el que determiné como el manejo
del Facebook influy6 efectivamente en la distincion de la firma Deerma en Peruq,
2021, dicho estudio se realizé con una muestra obtenida de 335 seguidores de
Facebook mediante cuestionarios. Los efectos derivados en relacion a la dimension
de diferenciacion revelaron que los partidarios de la pagina de Facebook de esta
marca de pequefios electrodomeésticos destacaron las ventajas del precio y la
calidad de los bienes distribuidos en Perd. Un alto porcentaje, entre el 86% y el
97.7% de los participantes, afirmé estar de acuerdo o absolutamente de acuerdo
con los costos de los bienes, las opciones de pago, la calidad de los productos y el
servicio al consumidor. El coeficiente de relacion, con un valor de 0.638, confirmé
la admisién de la hipotesis alternativa. Por tanto, se concluyd que el uso de
Facebook tiene una influencia positiva en la diferenciacién de la marca. Por otro
lado, Granados (2022) en su exploracion del método de mercadeo para el
posicionamiento de un gimnasio en Puerto Eten de enfoque cualitativo, transversal
de disefilo no experimental que realiz6 a 60 clientes empleando la técnica de
encuestas obtuvo como resultado que la variable de diferenciacion determind que
el 55% de usuarios casi siempre diferencian la entidad en comparacion con otros

gimnasios.

Esto coincide con la teoria que realizé Kotler y Keller en el 2003, donde su
primera dimension donde habla de diferenciacion de productos, servicios y
personal: sugieren que la ventaja competitiva de un trabajador calificado radica en
el producto, servicio 0 contrato que ofrece. Esto significa que la percepcion del

cliente de un producto esta determinada por varios factores, incluidos su disefio,
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acabado, estilo, el servicio atento del empleado y la entrega oportuna del producto.
Por otro lado, para Leiva en 2016, existen tres caracteristicas de diferenciacion a
considerar: producto, servicio e institucional. Cuando un consumidor identifica
particularidades Unicas que distinguen un producto de su competencia, es mas
probable que esté dispuesto a pagar por €él, la diferenciacion por servicios se
cimienta en la calidad de asistencia que se ofrece al cliente, mientras que la
diferenciacion institucional enfatiza la seguridad que brindan los productos de una

empresa para fomentar periodicidad de compra

En cuanto al objetivo determinado 2, el desenlace fue la existencia de la
influencia del social media marketing sobre la calidad de servicio de una empresa
operadora turistica de Churin como se observa en la tabla 11 en donde la
significancia bilateral mostrd un rango de ,000 confirmando la hipétesis alterna. En
tanto la tabla 12 se observo las valoraciones del pseudo cuadrado con un 94,3%
en Cox y Snell y un 97,2% segun Nagelkerke. En relacion a la tabla 3 se realiz6 el
estudio descriptivo determinando que el marketing tiene un rango neutral de 58,3%
mientras que la calidad de servicio fue de 58,3% en un rango medio. De igual
manera Bravo (2023) en el estudio realizado en social media marketing para el
posicionamiento de firma de pasteleria en la provincia de Chota, realizé un estudio
no experimental de tipo cuantitativo — transeccional a un grupo de 40 clientes, se
obtuvieron los resultados de mejora para realizar la propuesta segun su resultado
de calidad y precio con un porcentaje de 72,5 en su rango medio, con lo cual se
concluyé que se debe conservar la eficacia de los productos y reforzar la
presentacion perfeccionando la calidad que se sube en redes sociales para un
mayor alcance de imagen. Al igual que la investigacion de Reyes (2022) que su
objetivo de estudio fue plantear un procedimiento de digital marketing para
posicionar una Joyeria en Chiclayo, dicho estudio se realiz6 con un enfoque
cuantitativo, tomando a 100 clientes, donde concluyé que el 55% de los clientes
percibian que calidad del producto era alta, con lo que concluye afirmando que

consideran una alta calidad al momento de adquirir las joyas.

Esto concuerda con la teoria de Kotler y Keller en 2003, dénde la segunda

dimensién habla de calidad de servicio: es una herramienta valiosa para desarrollar
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estrategias que prioricen la satisfaccion del usuario en el desarrollo de todo el
proceso de obtencion del bien. Esto implica analizar la diferencia entre sus
expectativas y la experiencia de servicio real para cerrar la brecha. Aguirre en 2019
menciona que se deben elaborar estrategias para crear y mantener una calidad de
marca en la memoria de los usuarios permitiendo que los mejores atributos definan

Su posicion en el mercado.

En cuanto al objetivo determinado 3, el desenlace fue la existencia de la
influencia del marketing en social networks sobre fidelizacién del usuario de una
empresa operadora turistica de Churin como se observa en la tabla 13 en donde la
significancia bilateral mostroé un rango de ,000 confirmando la hipotesis alterna. En
tanto la tabla 14 se observo las valoraciones del pseudo cuadrado con un 81,3%
en Cox y Snell y un 82,7% segun Nagelkerke. En relacién a la tabla 4 se realiz6 el
estudio descriptivo determinando que el marketing tiene un rango neutral de 58,3%
la fidelizacion del usuario fue de 55% en valor alto, afirmando la fidelizacion del
usuario con un porcentaje notable. Segun Reyes (2022) la finalidad de su estudio
fue formular un procedimiento de marketing digital para posicionar una Joyeria en
Chiclayo, dicho estudio se realizé con un enfoque cuantitativo, tomando a 100
clientes, donde concluyd con un 60% el nivel alto de la fidelizacion del usuario
confirmé el estudio de esta variante con la recompra y confianza del usuario. A
diferencia del estudio que realiz6 Hermoza (2019) en su exploracion de digital
marketing y la relacion en el posicionamiento de una empresa de agroindustrias en
Lima usando un estudio tipo basico, no experimental y de rango descriptivo
correlacional utilizé 35 trabajadores los clientes el 48,6 % algunas veces desarrollé
la variante de fidelizacidn del usuario segun su analisis descriptivo en la compafiia.
Finalmente tenemos a Sarmiento (2022) que desarroll6 un estudio de marketing
digital y su fidelizacion de usuario en una compafia de Surco con un método
correlacional, cuantitativo usando 30 trabajadores dando como resultado que el
73.3% estd de acuerdo con la variante de fidelizacion, el estudio concluy6 la
relacion directa de las social networks con la fidelizacién de usuarios sugiriendo

mejorar las aplicaciones para un rango totalmente de acuerdo.
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En concordancia con la teoria de Gémez en 2019, indica que le branding es
la mejor opcion para crear una percepcion de una marca la cual conduce a la
fidelizacion de los usuarios. En esta teoria es importante manejar todas las
estrategias visuales, de comunicacién y posicionamiento para construir y definir la
fidelizacion de usuarios con el servicio o producto. Tenemos a Kotler y keller en
2003, que indican a la tercera dimension, fidelizacion del usuario: la lealtad del
cliente es una consecuencia de la capacidad de una empresa para proporcionar
bienes o servicios satisfactorios, o que deriva en una practica positiva para el
cliente y un valor percibido. Esta lealtad se establece a través de una relacion

continua y positiva entre el cliente y la empresa.

En cuanto al objetivo determinado 4, el desenlace fue la existencia de la
influencia del social media marketing sobre satisfaccion del usuario de una empresa
operadora turistica de Churin como se observa en la tabla 15 en donde la
significancia bilateral mostro un rango de ,000 confirmando la hipétesis alterna. En
tanto la tabla 16 se observé las valoraciones del pseudo cuadrado con un 96,6%
en Cox y Snell y un 98,3% segun Nagelkerke. En relacion a la tabla 5 se realiz6 el
estudio descriptivo determinando que el marketing tiene un rango neutral de 58,3%
la fidelizacion del usuario fue de 53,3% en valor medio, afirmando la satisfaccion
del usuario con un porcentaje elevado. A diferencia del estudio de Reyes (2022)
gue su objetivo de estudio fue formular un proyecto de digital marketing para
posicionar una Joyeria en Chiclayo, dicho estudio se realiz6 con un enfoque
cuantitativo, tomando a 100 clientes, donde concluyé que el 70% muestra que un
alto rango de su variante de satisfacciéon de usuario, lo que concluy6 diciendo que
es el lo mas resaltante de su producto. A diferencia de nuestros resultados Ramirez
(2021), estableci6 la analogia que existe en el digital marketing en el
posicionamiento de la comparfia embutidos El Rico SAC. Realiz6 el estudio con una
poblacion de 170 compradores de productos Embutido. Asimismo, menciono que
de los encuestados el 97,1% un valor bajo de la variante de satisfaccion, lo cual

concluye indicando que existe una baja percepcién por parte de los usuarios.

Esto esta en concordancia con kotler y Keller en 2003, que mencionan a la

cuarta dimension sobre la satisfaccion del usuario, donde enfatizaron la importancia
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de esta métrica como indicador de la calidad del servicio. Sirve como una
herramienta vital para reconocer areas que requieren mejoras, asi como para
fortalecer las capacidades existentes. Al hacerlo, permite que el sistema de publico
0 privado atienda las necesidades y expectativas de sus usuarios, lo que lleva a su

desarrollo integral.

En cuanto al objetivo determinado 5, el desenlace fue la existencia de la
influencia del social media marketing sobre la comunicacion de una compariia
operadora turistica de Churin como se observa en la tabla 17 en donde la
significancia bilateral mostro un rango de ,000 confirmando la hipétesis alterna. En
tanto la tabla 18 se observo las valoraciones del pseudo cuadrado con un 73,8%
en Cox y Snell y un 75% segun Nagelkerke. En relacion a la tabla 6 se realiz6 el
estudio descriptivo determinando que el marketing tiene un rango neutral de 58,3%
la comunicacion fue de 51,7% en valor medio, afirmando la satisfaccion del usuario
con un porcentaje notable. A diferencia de Ferré (2019) quién realizé un estudio
sobre la tactica del digital marketing para el posicionamiento de institutos superiores
de Lima con una metodologia no experimental, cualitativa; encuest6 a 323
estudiantes para determinar el objetivo determinado de la dependencia existente
de la comunicacién y la imagen, dicho estudio determiné que la comunicacion se
relaciona significativamente en un rango alto con 42%; es decir, 167 encuestados
de los 323 determinando que se relacionan significativamente. Concluyendo que su
hipotesis especifica donde la comunicacion y la imagen de los institutos forman
parte de la influencia del marketing para mejorar las ventas enfocandose a la

necesidad del cliente.

Esto coincide con la teoria de Pinargorte-Montenegro en 2019, indicando
gue el marketing tiene objetivo fomentar la comunicacion bidireccional, a diferencia
del marketing tradicional que se basa Unicamente en la comunicacion
unidireccional. Con el objetivo final de aumentar la rentabilidad de la empresa en

base a su servicio o producto.
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VI. CONCLUSIONES

Primera. Se establecié que hay una dependencia efectiva entre la variable social
media marketing y el posicionamiento de mercado, en el que el andlisis de Pseudo
R2 de Cox y Shell mostré 99.6% de concordancia de la variante dependiente en
relacion a la variante autbnoma. Mientras que la valoracion del andlisis Nagelkerke
arroj6 un 99.8%. Lo que demostr0 que, la variable dependiente influye
considerablemente sobre la variable independiente.

Segunda. Se evidencié la asociacion indudable entre la variante independiente con
la diferenciacién del producto, persona y servicio con un estimado de ,752 de
acuerdo al analisis Pseudo R2 de Cox y Snell, mientras que, el analisis de
Nagelkerke arroj6 ,764. Lo que demostrd que, la variante dependiente impacta en
la primera dimensién de la variante independiente.

Tercera. Se establecio relacion efectiva de la variable independiente y la calidad
de asistencia con un valor de 94.3% tal como el analisis Pseudo R2 de Cox y Snell,
mientras que, Nagelkerke arroj6 un valor de 97.2%. Lo que demostré que, la
variante dependiente impacté en la segunda dimensién de la variable
independiente.

Cuarta. Se evidencio la relacion entre la variante independiente con la fidelizacion
del usuario con un ,813 segun el analisis Pseudo R2de Cox y Snelll, mientras que,
Nagelkerke arrojé un valor de ,827. Lo que demostré que la variante independiente
influye considerablemente en un 82.7% sobre la tercera dimension de la variante
dependiente.

Quinta. Se dedujo que hay correspondencia positiva entre la variable
independiente y la satisfaccion del usuario con un estimado de ,966 segun el
analisis Pseudo R2 de Cox y Snell, mientras que, Nagelkerke arroj6 un valor de
,983. Demostrando que, la variable dependiente influy6 en la tercera dimension de
la variante independiente.

Sexta. Se comprob6é que hay una asociacion afirmativa entre la variable
independiente y la comunicacion con un valor de 73.8% segun el analisis Pseudo
R2 de Cox y Snell, mientras que, Nagelkerke arroj6é un valor de 75%. En la que
sefialé que, la variante dependiente impact6 en la cuarta dimension de la variable

independiente.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera. Segun el objetivo general se recomienda trabajar mas en la variante del
posicionamiento debido a que el rango encontrado es medio, asi poder alcanzar el
rango alto y llegar a posicionarse con una coyuntura elevada y alcanzar mas
usuarios mediante el marketing de redes sociales con el objetivo de lograr ser una
de las primeras opciones en los usuarios al escoger una empresa operadora
turistica.

Segunda De igual manera se debe buscar mejorar la diferenciacién del marketing
en redes sociales realizando campafias de contenidos, mensajes publicitarios y
promociones, haciendo énfasis en los valores e identidad de la marca, demostrando
ser un servicio innovador para de esta forma diferenciarse de los competidores.
Tercera Se recomienda instaurar canales virtuales, como un buzon de sugerencias,
a fin de conseguir e feedback adecuado por parte de los usuarios, logrando mejorar
y/o reinventar los servicios con el objetivo de volverlos de calidad

Cuarta Se recomienda que, se mejoren las promociones y/o descuentos sobre los
servicios ofrecidos, asi como, considerar implementar, dentro de las estrategias,
programas de fidelizacidbn que permitan ventajas exclusivas entre los usuarios
recurrentes de la organizacion.

Quinta Se recomienda implementar herramientas de medicién digital que permitan
obtener métricas sobre la percepcién del usuario durante todo el proceso del
servicio, esto, a fin de tomar acciones correctivas en tiempo real con la finalidad de
mejorar el grado de satisfaccion de los usuarios. de acuerdo a los resultados
obtenidos de la fidelizacion del usuario.

Sexta. Se recomienda definir el mensaje que sera transmitido al publico meta y cual
sera la mejor estrategia de lanzamiento de esto a fin de cumplir con la meta y
objetivo propuesto. Se debe considerar que el mensaje a transmitir debe ser
coherente con los valores de la empresa ya que la intencién es generar una

comunidad alrededor de la organizacion.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general

¢ Cudl es la influencia del

marketing en redes
sociales en el
posicionamiento de
mercado de una
empresa operadora
turistica de  Churin,
20237

Problemas especificos

¢ Cudl es la influencia del
marketing en redes
sociales en la
diferenciacion de
producto, personal vy
servicio de una empresa
operadora turistica de
Churin, 20237;

¢ Cudl es la influencia del
marketing en redes
sociales en la calidad
de servicio de una

empresa operadora
turistica de  Churin,
20237

¢ Cual es la influencia del
marketing en redes
sociales en la
fidelizacion del

Objetivo general

Determinar la
influencia del
marketing en redes
sociales en el
posicionamiento  de
mercado de una
empresa operadora

turistica de Churin,
2023.

Objetivos
especificos
Determinar la
influencia del
marketing en redes
sociales en la

diferenciacion de
producto, personal y
servicio de una
empresa operadora
turistica de Churin,
2023

Determinar la
influencia del
marketing en redes
sociales en la calidad
de servicio de una
empresa operadora
turistica de Churin,
2023;

Hipotesis general

El marketing en redes
sociales influye en el

posicionamiento  de
mercado de una
empresa operadora

turistica de, 2023;

Hipodtesis
especificas

El marketing en redes
sociales en la
diferenciacién de
producto, personal y
servicio de una
empresa operadora
turistica de Churin,
2023;

El marketing en redes
sociales influye en la
calidad de servicio de
una empresa
operadora turistica de
Churin, 2023

El marketing en redes
sociales influye en la

fidelizacién del
usuario de una
empresa operadora

Variable 1. Marketing en redes sociales

Dimensiones Indicadores items Escala '?I;\:Sg
Canales de Districhién .
. Comunicacién 1-4 Ordinal
redes sociales Marca
Aceptacion Nunca (1) Malo
Difusion Innovacién 5-8 Casi nunca Reqular
Compra (2) 9
Decision A veces (3) BUENo
Automatizacién | Acciones 9-12 Casi
Proceso siempre (4)
Satisfaccién Siempre
Estrategia Posicionamiento 13- 16 (5)
Mensaje
Variable 2. Posicionamiento de mercado
Dimensiones Indicadores items Escalas T;\%lg
Ventaja
competitividad de
Diferenciaciéon | producto, servicio y
de producto, personal 1-4 Ordinal
personal y Atencion
Servicio Servicio del Nunca (1) Bai
personal Casi nunca o
Tiempo de entrega (2) Medio
Calidad de Calidad 5.6 A veces (3)
servicio Valoracion Casi Alto
Fidelizacién Recomendacion siempre (4)
. o 7-9 .
del usuario Visita Siempre
Satisfaccion del (5)
Satisfaccion producto 10— 12
del usuario Satisfaccién de
servicio




usuario de una

empresa operadora
turistica de  Churin,
20237?;

¢ Cudl es la influencia del

marketing en redes
sociales en la
satisfaccion del
usuario de una
empresa operadora
turistica de  Churin,
20237?;

¢ Cudl es la influencia del

marketing en redes
sociales en la
comunicacién de una
empresa operadora
turistica de  Churin,
20237

Determinar la
influencia del
marketing en redes
sociales en la
fidelizacion del
usuario de una
empresa operadora

turistica de Churin,
2023;

Determinar la
influencia del
marketing en redes
sociales en la
satisfaccién del
usuario de una
empresa operadora

turistica de Churin,
2023;

Determinar la
influencia del
marketing en redes
sociales en la
comunicaciéon de una
empresa operadora
turistica de Churin,
2023

turistica de Churin,
2023

El marketing en redes

sociales en la
satisfaccion del
usuario de una
empresa operadora

turistica de Churin,
2023;

El marketing en redes
sociales influye en la
comunicaciéon de una
empresa operadora
turistica de Churin,
2023.

Comunicacién

Informacién
Comunicacioén

13-15




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

Matriz de operacionalizacion de la variable marketing en redes sociales

impacto y fomentar la buena
voluntad (Barker et al., 2012)

Mensaje

Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores items Escala
La practica del marketing en Canales de redes Distribucion
redes sociales, o SMM, es un sociales Comunicacién 1-4
enfoque multifacético para | La medicion se realizara Marca
aumentar las oportunidades | mediante la sucesion | Aceptacion _
comerciales, mejorar la lealtad | ordinal, policotémica, | Difusion Innovacion >8 Ordinal
del cliente y ampliar el alcance | desarrollando un gggsir;] Nunca (1)
de la audiencia a través d_e las cuestionario con 16 items Automatizacion ACCIONes 6- 12 Casi nunca (2)
plataformas de redes sociales. | divididos entre sus Proceso A veces (3)
Esta combinacion de tacticas | dimensiones, ademas se Casi siempre (4)
de relaciones publicas y | determiné tres fases: En Siempre (5)
servicio al cliente tiene como | inicio, En proceso y _ Satisfaccion
objetivo lograr el maximo | Logrado Estrategia Posicionamiento 12 - 16




Matriz de operacionalizacién de la variable posicionamiento de mercado

Definicién conceptual Def|n|9|on Dimensiones Indicadores items Escala
operacional

Segun Kotler (2000) En Ventaja

pocas palabras, el competitividad de

posicionamiento en el producto, servicio y

mercado se refiere a la Diferenciacion de producto, | personal 1-4

posicion de un producto, personal y servicio Atencion

servicio 0 incluso una Servicio del

empresa completa en | La variable personal

relacion con Sus | posicionamiento  de Tiempo de entrega

competidores. No se trata | mercado es ordinal, . - Calidad .

solo de los bienes o servicios | politbmica, y se ha Calidad de servicio Valoracion 5-6 Ordinal

ue se proporcionan, sino | desarrollado un | .. ., . Recomendacion

tqambién P dg la  propia | cuestionario con 15 | Fidelizacion del usuario Visita 7,89 c Nunca (1)2

empresa. Al evaluar la | items distribuidos en Satisfaccion del is\llg(l:Jgg?S())

posicion actual del mercado, | sus cinco . L . roducto Cai

se puede determinar si es | dimensiones, se | Satisfaccion del usuario gaﬂsfacci()n de 10, 11,12 Casi siempre (4)

favorable o no si hay | determinaron tres ici Siempre (5)
v Y y servicio

margen de mejora. Una | fases: Eficiente,

posicion solida en el | Regulary Deficiente

mercado da como resultado

tna pereepcion mas Comunicacién Informacion 13, 14, 15

favorable de la marca por
parte de los consumidores
en comparacion con sus
competidores.

Comunicacion




Anexo 3. Poblacioén

p*(l—p)*Zz*N
n=

E?+«(N-1)+px*(1-p)=*Zz°

Dénde:
n: Tamano de la muestra
N: Tamafio de la poblacion

Z: Posicion relativa en la distribucion normal para un valor de confianza del
95%.

E: Error permisible del 5%.

p: Proporcién de la poblacion que interesa para el estudio, igual al 0.50.

0.5%(1-0.1) x1.962 = 70
n

a 0.05%2 x (70 -1) + 0.5 (1 — 0.5) * 1.96°
n =60



Anexo 4. Instrumentos de recoleccién de datos
Cuestionario marketing en redes sociales

(origen Barker et al., 2015 adaptado por Morales, 2023)
Estimado/a usuario:
Presentamos a usted el siguiente cuestionario con el objetivo de recabar su
informacion sobre marketing en redes sociales. Se agradece responder con
honestidad, recuerde que no hay respuesta incorrecta y asegurese de
responder a todas las preguntas.

Marque con (X) la respuesta que mas se aproxime a su parecer de acuerdo a
la siguiente escala: Nunca (1), casi nunca (2), algunas veces (3), casi siempre

(4) siempre (5)

ltems items 1({2|3/4|5

Canales de redes sociales

¢ Consideras que la empresa interactia de manera oportuna

1 a través de sus redes sociales?

5 ¢, Qué tanto usas las redes sociales para adquirir un servicio
turistico?

3 ¢Manifiestas la necesidad de adquirir un servicio turistico a
través de tus redes sociales?

4 ¢cCompartes en redes sociales tus experiencias con la
marca?

Difusion

5 ¢Estas de acuerdo con los métodos de la empresa para
difundir sus servicios?

6 ¢, Te enteras de los servicios ofrecidos, promociones u ofertas

mediante las redes sociales de la empresa?

7 ¢,Con qué frecuencia obtienes servicios turisticos via online?

¢ Las publicaciones que realiza la empresa mediante redes

8 : )

sociales son innovadoras?
Automatizacion

9 ¢ Te convencen los beneficios del servicio o las promociones
gue se ofrecen mediante redes sociales?

10 C',Decides_la adquisicion de un servicio solo a través de sus
redes sociales?

11 JLas publicaciones en . redes sociales son un factor
determinante en tu decisién de compra?

12 ¢ Consideras sencillo e_I proceso de adquirir el servicio a
través de las redes sociales de la empresa?

Estrategia
13 Tras la experiencia, ¢ Recomendarias o volverias a tomar los

servicios?

14 ¢La atencidn brindada en el servicio, te satisface?

15 ¢ Consideras que las empresas deben tener presencia en
redes sociales para generar afinidad con sus clientes?

16 ¢ El mensaje del servicio refleja la realidad de lo adquirido?




Cuestionario posicionamiento de mercado

(origen Kotler y Keller, 2016, adaptado por Morales, 2023)

Estimado/a cliente:

Presentamos a usted el siguiente cuestionario con el objetivo de recabar su

informacion sobre el posicionamiento de mercado. Se agradece responder con

honestidad, recuerde que no hay respuesta incorrecta y asegurese de

responder a todas las preguntas. Marque con (X) la respuesta que mas se

aproxime a su parecer de acuerdo a la siguiente escala: Nunca (1), casi hunca

(2), algunas veces (3), casi siempre (4) siempre (5)

ltems items 1/2(3|4|5
Diferenciacion

1 ¢El servicio del personal, tiene buena actitud hacia el
usuario?

2 ¢Usted cree que el personal de la empresa es profesional?

3 ¢ Usted considera que el personal es competente?

4 ¢ Considera que la atencion al cliente es oportuna?

Calidad del servicio

5 ¢ Considera que la calidad de servicio es lo que espera?

6 ¢ Considera que la empresa se diferencia por su comodidad,
atencion, exclusividad, etc., favoreciendo a la atencién?

Fidelizacion del cliente

7 ¢,Considera, como primera opcion, a la empresa al momento
de necesitar un servicio turistico?

8 ¢, Recomendaria a amigos y familiares los servicios?
¢Las redes sociales de la empresa son de su agrado,

9 interactda con ellas, es decir, le da me gusta o comenta en
ella?

Satisfaccién del cliente

10 ¢sConsidera que la empresa incentiva a sus clientes con
nuevos servicios de viaje?

11 | ;Usted estéa satisfecho con los servicios de la empresa?

12 ¢ Considera usted que la empresa ofrece servicios con
garantia?

Comunicacion

13 ¢La informacion brindada a través de las redes sociales, es
precisa y facil de entender?
¢ Considera que la empresa cuenta con canales de

14 | comunicacién que permitan el contacto directo para una
consulta, reclamo u otro?

15 ¢ Usted ha obtenido algun inconveniente al comunicarse con

la empresa?

Muchas gracias



Anexo 5. Validaciones



VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefiora: Mg. Lucy Valery Claros Campos.
Presente

Asunto: Validacidn de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en Administraciéon de
Negocios — MBA de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocién 2023, aula,
requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder
desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacién es: “Marketing en redes sociales en el
posicionamiento de mercado segtin los usuarios de una empresa operadora turistica, Churin,
2023” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente

ﬁ‘— T
Cindy/Sfephanie Morales Novella
DNI: 44179131




1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Lucy Valery Claros Campo

Grado profesional:

Maestria (X) Doctor ()

Area de formacién

Clinica () Social () Educativa () Organizacional (X)

académica:
Areas de experiencia profesional: | Docente
Institucién donde labora: | Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios () Més de 5 afios (X)

el area:

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de la variable Marketing en Redes Sociales

Autor (a):

Cindy Stephanie Morales Novella

Objetivo:

Determinar la influencia del marketing en redes sociales en el
posicionamiento de una empresa operadora turistica, Churin, 2023.

Administracion:

Afo: | 2023
Ambito de aplicacion: | Empresa Operadora Turistica
Dimensiones: 1. Canales de redes sociales

2. Difusion

3. Automatizacion
4. Estrategia.

Confiabilidad:
Escala: | Ordinal: Nunca (1); Casi nunca (2); A veces (3); Casi siempre (4);

Siempre (5)

Niveles o rango:

Baja, regular y alta

Cantidad de items:

16

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable Marketing en Redes Sociales

elaborado por Cindy Stephanie Morales Novella en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes

lindicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

sintactica y semantica son
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las
El item se comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, su ordenacion de estas.

3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item.

4, Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

1. Totalmente en desacuerdo
(no cumple con el criterio)

El item no tiene relacion ldgica con la
dimension.

2. Desacuerdo
(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimensién.




El item tiene relacion logica | 3. Acuerdo El item tiene una relacion moderada con la
con ladimensién o indicador (moderado nivel) dimensién gue se esta midiendo.
que esta midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimension gue esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir debe puede estar incluyendo lo que mide éste.
ser. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Marketing en Redes Sociales

Definicién de la variable:

La practica del marketing en redes sociales, 0 SMM, es un enfoque multifacético para aumentar
las oportunidades comerciales, mejorar la lealtad del cliente y ampliar el alcance de la audiencia
a través de las plataformas de redes sociales. Esta combinacién de tacticas de relaciones
publicas y servicio al cliente tiene como objetivo lograr el maximo impacto y fomentar la buena
voluntad (Barker et al., 2015).

Dimensién 1: Canales de redes sociales
Definicion de la dimensién:

Implica que las organizaciones hoy en dia deben analizar e identificar que redes sociales
prefieren sus usuarios ya que cada plataforma digital suele tener una audiencia diversa con
atractivos, peculiaridades y conductas singulares. (Barker et al., 2015)

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Distribucion |1. ;Consideras 4 4 4
que la empresa
interactda de manera
oportuna a través de
sus redes sociales?

2. ¢ Qué tanto 4 4 4
usas las redes
sociales para adquirir
un servicio turistico?

Comunicacion |3. ¢ Manifiestas 4 4 4

la necesidad de

adquirir un servicio




turistico a través de
tus redes sociales?

Marca 4. ¢Compartes 4 4 4
en redes sociales tus
experiencias con la
marca?

Dimension 2: Difusion

Definicion de la dimensién:

Define la manera en que la empresa capta mas usuarios por medio de sus publicaciones e
interacciones, esto, se refleja en un aumento en los valores de la demanda ya que los clientes y

los que atn no lo son sienten atraccion por los anuncios emitidos y los comentarios que se
generan en estos. (Barker et al., 2015)

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Aceptacion 5. (Estas | 4 4 4
de acuerdo con
los métodos de
la empresa para
difundir sus
Servicios?

Compras 6. AL 4 4 4
enteras de los
servicios
ofrecidos,
promociones u
ofertas
mediante las
redes sociales
de la empresa?

7. ¢Con 4 4 4
qué frecuencia
obtienes
servicios
turisticos via
online?

Innovacion 8. ¢Las 4 4 4
publicaciones
que realiza la
empresa
mediante sus
redes sociales
son
innovadoras?

Dimensién 3: Automatizacion

Definicion de la dimensién:
Proceso que permitira a las organizaciones ejecutar sus publicaciones teniendo el control de lo



gue estas generan, pudiendo medir el proceso y obtener una eficaz generacion de un perfil
comercial que genere una venta directa mediante la comunicacién personal con los clientes a
menor costo. (Barker et al., 2015)

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Decisién

9. ;Te
convencen los
beneficios del
servicio o las
promociones que se
ofrecen mediante
redes sociales?

4

4

4

10. ¢Decides la
adquisicion de un
servicio solo a través
de sus redes
sociales?

Acciones

11. ¢Las
publicaciones en
redes sociales son un
factor determinante
en tu decision de
compra?

Proceso

12. ¢Consideras
sencillo el proceso
de adquirir el
servicio a traves de
las redes sociales de
la empresa?

Dimensioén 4:

Definicion de |

Estrategias

a dimensioén:

Menciona la forma en la que productos y/o servicios seran promovidos a fin de producir que
estos destaquen entre los usuarios logrando compensar los fines comerciales de las

organizaciones. (Barker, et al., 2015)

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Satisfaccion

13. Tras la
experiencia,

¢Recomendarias o
volverias a tomar los
servicios?

14. ¢La atencién
brindada en el
servicio, te satisface?




Posicionamiento |15. ;Consideras | 4 4 4
gue las empresas
deben tener presencia
en redes sociales para
generar afinidad con
sus clientes?

Mensaje 16. ¢El mensaje | 4 4 4
del servicio refleja la
realidad de lo
adquirido?

%éz‘l M
Mag. LUCY VALERY CLAROS CAMPOS
DNI: 41019479

m
al

REGISTRO NACIONAL DE G Aplicativo

GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

MAESTRO [ MAGISTER EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 22/11/16
A A y 4 A
CLAROS CAMPOS, LUCY VALERY Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD ESAN

DNI 41019479 PERU

Fecha matricula: 05/10/2013
Fecha egreso: 03/11/2016

MAESTRA EN CIENCIAS ECONOMICAS
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefiora: Mg. Lucy Valery Claros Campos.
Presente

Asunto:  Validacidn de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en Administraciéon de
Negocios — MBA de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocion 2023, aula,
requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder
desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacidn es: “Marketing en redes sociales en el
posicionamiento de mercado segtin los usuarios de una empresa operadora turistica, Churin,
2023” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacidn educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente

g T e——
Ly o B A

Cindy/Sfephanie Morales Novella
DNI: 44179131




1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Lucy Valery Claros Campo

Grado profesional:

Maestria (X) Doctor ()

Area de formacién
académica:

Clinica (X) Social () Educativa ()

Areas de experiencia profesional: | Docente
Institucién donde labora: | Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios () Més de 5 afios (X)

Organizacional ()

el area:

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Cuestionario de la variable Posicionamiento de Mercado

Cindy Stephanie Morales Novella

Determinar la influencia del marketing en redes sociales en el
posicionamiento de una empresa operadora turistica, Churin, 2023.

Nombre de la Prueba:
Autor (a):
Objetivo:

Administracion:

Afo: | 2023
Ambito de aplicacion: | Empresa Operadora Turistica
Dimensiones: 5. Diferenciacion
6. Calidad del servicio
7. Fidelizacion del cliente
8. Satisfaccion del cliente
9. Comunicacion
Confiabilidad:
Escala: | Ordinal: Nunca (1); Casi nunca (2); A veces (3); Casi siempre (4);

Siempre (5)
Niveles o rango: | Baja, regular y alta
Cantidad de items: | 15
Tiempo de aplicacion: | 20 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable Posicionamiento de Mercado
elaborado por Cindy Stephanie Morales Novella en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes

lindicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

sintactica y semantica son
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacién muy grande en el uso de las
El item se comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, su ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

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

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

1. Totalmente en desacuerdo
(no cumple con el criterio)

El item no tiene relacion ldgica con la
dimensidn.




El item tiene relacion logica | 2. Desacuerdo

con ladimensién o indicador

(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension.

que estad midiendo. 3. Acuerdo

(moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension gue se estd midiendo.

4, Totalmente de Acuerdo

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensidn que estd midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

El item es relativamente importante.

(alto nivel)
1. No cumple con el criterio
RELEVANCIA
El item es esencial o | 2. Bajo Nivel
importante, es decir debe
ser. 3. Moderado nivel
4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 02: Posicionamiento de Mercado

Definicién de la variable:

El posicionamiento en el mercado se refiere a la posicion de un producto, servicio o incluso una
empresa completa en relacion con sus competidores. El objetivo principal de disefiar una
estrategia comercial es diferenciar un producto de sus rivales en la percepcién del consumidor.

(Kotler y Keller, 2016).

Dimensién 1: Diferenciacion

Definicion de la dimensidn:

Sugieren que la ventaja competitiva de un trabajador calificado radica en el producto, servicio o
contrato que ofrece. Esto significa que la percepcion del cliente de un producto esta determinada
por varios factores, incluidos su disefio, acabado, estilo, el servicio atento del empleado y la

entrega oportuna del producto. (Kotler y Keller, 2016).

empresa es
profesional?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Ventaja 4 4
competitiva 1. ¢(El servicio del
de producto, personal, tiene
servicioy buena actitud
personal de hacia el
atencion. usuario?
Servicio del 2. ¢Usted cree | 4 4
personal que el personal de la




3. ¢Usted 4 4 4
considera que el

personal es

competente?
Tiempo de 4, ¢(Considera | 4 4 4
entrega que la atencién al

cliente es oportuna?

Dimensién 2: Calidad del servicio
Definicion de la dimensidn:

Es una herramienta valiosa para desarrollar estrategias que prioricen la satisfaccion del cliente a
lo largo de todo el proceso de compra. Esto implica analizar la diferencia entre sus expectativas
y la experiencia de servicio real para cerrar la brecha. (Kotlery Keller, 2016).

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Calidad 5. ¢Considera | 4 4 4
que la calidad del
servicio recibido es
lo esperado?

Valoracion 6. ¢Considera | 4 4 4
que la empresa se
diferencia por su
comodidad,
atencion,
exclusividad, etc.,
favoreciendo la
atencion?

Dimensién 3: Fidelizacion del cliente
Definicion de la dimensién:

La lealtad del cliente es una consecuencia de la capacidad de una empresa para proporcionar
bienes o servicios satisfactorios, lo que resulta en una experiencia positiva para el cliente y un
valor percibido. Esta lealtad se establece a través de una relacion continua y positiva entre el
cliente y la empresa. (Kotler y Keller, 2016).

Indicadores Item Clarida | Coherenci | Relevanci | Observaciones/
d a a Recomendacione
S
Recomendacié |7. ¢Considera, 4 4 4
n como primera opcion,

a la empresa al
momento de necesitar
un servicio turistico?

8. ¢Recomendari | 4 4 4
a aamigos y familiares
los servicios?

Visita 9. ¢Las redes 4 4 4
sociales de la empresa
son de su agrado,




interactla con ella, es
decir, le da me gusta o
comenta en ella?

Dimensién 4: Satisfaccion del cliente

Definicion de la dimensién:

Enfatiza la importancia de esta métrica como indicador de la calidad del servicio. Sirve como

una herramienta vital para reconocer areas que requieren mejoras, asi como para fortalecer las

capacidades existentes. Al hacerlo, permite que se atiendan las necesidades y expectativas de

sus usuarios, lo que lleva a su desarrollo integral. (Kotler y Keller, 2016).

empresa, ofrece
servicios con
garantia?

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Satisfaccion del |10. ¢Considera | 4 4 4
usuario que la empresa
incentiva a sus
clientes con nuevos
servicios de viaje?
11. ¢Usted esta | 4 4 4
satisfecho con los
servicios de la
empresa?
Satisfaccion del |12. ;Considera | 4 4 4
servicio usted que la

Dimensién 5: Comunicacién

Definicion de la dimension:

Se refiere al intercambio de informacidn entre una empresa y sus clientes. Esta interaccion

puede ocurrir a traves de cualquier medio y en varias etapas de una compra; por lo tanto, debe

priorizar el cumplimiento de los requisitos del cliente y brindar un servicio excepcional.
(Kotler y Keller, 2016).




Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Informacion 13. iLa 4 4 4
informacion
brindada a través de
las redes sociales, es
precisa y facil de
entender?
Comunicacion |14, ¢Considera | 4 4 4
que la empresa
cuenta con canales
de comunicacion que
permitan el contacto
directo para una
consulta, reclamo u
otro?

15. ¢Usted ha 4 4 4
tenido algan
inconveniente al
comunicarse con la
empresa?

Mg. LUCY VALERY CLAROS CAMPOS
DNI: 41019479
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Modalidad de estudios: -
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TITULO DE INGENIERO INDUSTRIAL
CLAROS CAMPOS, LUCY VALERY UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO
DNI 41019479 Fecha de diploma: 24/02/2008 PERU
Modalidad de estudios: -

BACHILLER EN INGENIERIA INDUSTRIAL

Fecha de diploma: 11/04/2003
CLAROS CAMPOS, LUGY VALERY Feha de diplema ! UNIVERSIDAD NAGIONAL DE TRUJILLO
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DNI 41019479 PERU
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INGEMNIERO INDUSTRIAL
CLAROS CAMPOS, LUCY VALERY UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO
DHNI 41019479 Fecha de diploma: 24/02/2006 PERU
Modalidad de estudios: -
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior: Mg. Bresniev Manuel Arias Tucto.
Presente

Asunto: Validacidn de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en Administracion de
Negocios — MBA de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocién 2023, aula,
requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder
desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacién es: “Marketing en redes sociales en el
posicionamiento de mercado segtin los usuarios de una empresa operadora turistica, Churin,
2023” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente

i b
et 2

Cindy/srfephanie Morales Novella
DNI: 44179131




1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Bresniev Manuel Arias Tocto

Grado profesional:

Maestria (X) Doctor ()

Area de formacién

Clinica () Social () Educativa() Organizacional ()

académica:

Areas de experiencia profesional:

Gerencia y Administracién

Institucién donde labora:

Cooperativa Agraria Yakatheo del Amazonas

Tiempo de experiencia profesional en

2a4dafos () Més de 5 afios (X)

el area:

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de la variable Marketing en Redes Sociales

Autor (a):

Cindy Stephanie Morales Novella

Objetivo:

Determinar la influencia del marketing en redes sociales en el
posicionamiento de una empresa operadora turistica, Churin, 2023.

Administracion:

Afo: | 2023
Ambito de aplicacion: | Empresa Operadora Turistica
Dimensiones: 10. Canales de redes sociales

11. Difusién

12. Automatizacion
13. Estrategia.

Confiabilidad:
Escala: | Ordinal: Nunca (1); Casi nunca (2); A veces (3); Casi siempre (4);

Siempre (5)

Niveles o rango:

Baja, regular y alta

Cantidad de items:

16

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable Marketing en Redes Sociales

elaborado por Cindy Stephanie Morales Novella en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes

lindicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

sintactica y semantica son
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las
El item se comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, su ordenacion de estas.

3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion ldgica con la
COHERENCIA (no cumple con el criterio) dimension.

2. Desacuerdo
(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimensidn.




El item tiene relacion logica | 3. Acuerdo El item tiene una relacion moderada con la
con ladimensién o indicador (moderado nivel) dimensién gue se esta midiendo.
que esta midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimension gue esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir debe puede estar incluyendo lo que mide éste.
ser. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Marketing en Redes Sociales

Definicién de la variable:

La préctica del marketing en redes sociales, 0 SMM, es un enfoque multifacético para aumentar
las oportunidades comerciales, mejorar la lealtad del cliente y ampliar el alcance de la audiencia
a través de las plataformas de redes sociales. Esta combinacion de técticas de relaciones
publicas y servicio al cliente tiene como objetivo lograr el maximo impacto y fomentar la buena
voluntad (Barker et al., 2015).

Dimensién 1: Canales de redes sociales
Definicion de la dimension:

Implica que las organizaciones hoy en dia deben analizar e identificar que redes sociales
prefieren sus usuarios ya que cada plataforma digital suele tener una audiencia diversa con
atractivos, peculiaridades y conductas singulares. (Barker et al., 2015)

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Distribucion |1. ¢Consideras que la 4 4 4
empresa interactia
de manera

oportuna a través
de sus redes
sociales?

2. ¢Qué tanto 4 4 4
usas las redes
sociales para adquirir
un servicio turistico?

Comunicacion (3. ¢Manifiestas 4 4 4

la necesidad de

adquirir un servicio
turistico a través de
tus redes sociales?

Marca 4 ;Compartes en 4 4 4

redes sociales tus




experiencias con la
marca?

Dimension 2: Difusion

Definicion de la dimensién:

Define la manera en que la empresa capta mas usuarios por medio de sus publicaciones e
interacciones, esto, se refleja en un aumento en los valores de la demanda ya que los clientes y

los que adn no lo son sienten atraccion por los anuncios emitidos y los comentarios que se
generan en estos. (Barker et al., 2015)

Indicadores Item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Aceptacion |4, (Estas | 4 4 4
de acuerdo con
los métodos de
la empresa para
difundir sus
Servicios?

Compras 5. AL 4 4 4
enteras de los
servicios
ofrecidos,
promociones u
ofertas
mediante las
redes sociales
de la empresa?

6. ¢;con 4 4 4
qué frecuencia
obtienes
servicios
turisticos via
online?

Innovacion 7. ¢Las 4 4 4
publicaciones
que realiza la
empresa
mediante sus
redes sociales
son
innovadoras?

Dimensién 3: Automatizacion

Definicion de la dimensién:

Proceso que permitira a las organizaciones ejecutar sus publicaciones teniendo el control de lo
gue estas generan, pudiendo medir el proceso y obtener una eficaz generacion de un perfil
comercial que genere una venta directa mediante la comunicacion personal con los clientes a
menor costo. (Barker et al., 2015)



Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Decision

8. ¢ Te
convencen los
beneficios del
servicio o las
promociones que se
ofrecen mediante
redes sociales?

4

4

4

9. ¢Decides la
adquisicion de un
servicio solo a través
de sus redes
sociales?

Acciones

10. ¢Las
publicaciones en
redes sociales son un
factor determinante
en tu decisién de
compra?

Proceso

11. ¢Consideras
sencillo el proceso
de adquirir el
servicio a través de
las redes sociales de

la empresa?

Dimension 4: Estrategias

Definicion de la dimensidn:

Menciona la forma en la que productos y/o servicios seran promovidos a fin de producir que
estos destaquen entre los usuarios logrando compensar los fines comerciales de las

organizaciones. (Barker, et al., 2015)

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Satisfaccion

12. Tras la
experiencia,
¢Recomendarias o

volverias a tomar los
servicios?

13. ¢La atencion
brindada en el
servicio, te satisface?

Posicionamiento

14. ¢Consideras
que las empresas
deben tener presencia
en redes sociales para
generar afinidad con
sus clientes?




Mensaje 15. ¢El mensaje | 4 4 4
del servicio refleja la
realidad de lo
adquirido?

o o
e
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior: Mg. Bresniev Manuel Arias Tucto.
Presente

Asunto: Validacidn de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en Administracion de
Negocios — MBA de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocién 2023, aula,
requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder
desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacién es: “Marketing en redes sociales en el
posicionamiento de mercado segtin los usuarios de una empresa operadora turistica, Churin,
2023” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente

ﬁ“ it P
Cindy/Srfephanie Morales Novella
DNI: 44179131




1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Bresniev Manuel Arias Tocto

Grado profesional: | Maestria (X) Doctor ()
Area de formacion | Clinica (X) Social () Educativa() Organizacional
académica: | (X)

Areas de experiencia profesional:

Gerencia y Administracién

Institucién donde labora:

Cooperativa Agraria Yakatheo del Amazonas

Tiempo de experiencia profesional en
el &rea:

2a4dafos () Més de 5 afios (X)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de la variable Posicionamiento de Mercado

Autor (a):

Cindy Stephanie Morales Novella

Objetivo:

Determinar la influencia del marketing en redes sociales en el
posicionamiento de una empresa operadora turistica, Churin, 2023.

Administracion:

Siempre (5)

Afo: | 2023
Ambito de aplicacion: | Empresa Operadora Turistica
Dimensiones: 14. Diferenciacion
15. Calidad del servicio
16. Fidelizacion del cliente
17. Satisfaccién del cliente
18. Comunicacién
Confiabilidad:
Escala: | Ordinal: Nunca (1); Casi nunca (2); A veces (3); Casi siempre (4);

Niveles o rango:

Baja, regular y alta

Cantidad de items: | 15

Tiempo de aplicacion: | 20 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable Posicionamiento de Mercado

elaborado por Cindy Stephanie Morales Novella en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes

lindicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

sintactica y semantica son
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacién muy grande en el uso de las
El item se comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, su ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

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

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

1. Totalmente en desacuerdo
(no cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la
dimensidn.




El item tiene relacion logica
con ladimensioén o indicador

2. Desacuerdo
(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension.

que esta midiendo.

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension gue se estad midiendo.

4, Totalmente de Acuerdo

El item se encuentra esta relacionado con la

dimensidn que estd midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimensién.

(alto nivel)
1. No cumple con el criterio

RELEVANCIA

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir debe puede estar incluyendo lo que mide éste.
ser. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones gque considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 02: Posicionamiento de Mercado

Definicién de la variable:

El posicionamiento en el mercado se refiere a la posicidn de un producto, servicio o incluso una
empresa completa en relacion con sus competidores. El objetivo principal de disefiar una
estrategia comercial es diferenciar un producto de sus rivales en la percepcion del consumidor.
(Kotler y Keller, 2016).

Dimension 1: Diferenciacion

Definicion de la dimension:

Sugieren que la ventaja competitiva de un trabajador calificado radica en el producto, servicio o
contrato que ofrece. Esto significa que la percepcion del cliente de un producto esta determinada

por varios factores, incluidos su disefio, acabado, estilo, el servicio atento del empleado y la
entrega oportuna del producto. (Kotler y Keller, 2016).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Ventaja 4 4 4
competitiva
de producto, 1. ¢(El servicio del
servicioy personal, tiene
personal de buena actitud hacia
atencion. el usuario?
Servicio del 2. ¢Usted cree | 4 4 4
personal que el personal de la
empresa es
profesional?
3. ¢Usted 4 4 4
considera que el




personal es

competente?
Tiempo de 4. ¢Considera | 4 4 4
entrega que la atencién al

cliente es oportuna?

Dimensién 2: Calidad del servicio
Definicion de la dimensién:

Es una herramienta valiosa para desarrollar estrategias que prioricen la satisfaccion del cliente a
lo largo de todo el proceso de compra. Esto implica analizar la diferencia entre sus expectativas
y la experiencia de servicio real para cerrar la brecha. (Kotlery Keller, 2016).

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Calidad 5. ¢Considera | 4 4 4
que la calidad del
servicio recibido es
lo esperado?

Valoracién 6. ¢Considera | 4 4 4
que la empresa se
diferencia por su
comodidad,
atencion,
exclusividad, etc.,
favoreciendo la
atencion?

Dimensién 3: Fidelizacion del cliente
Definicién de la dimension:

La lealtad del cliente es una consecuencia de la capacidad de una empresa para proporcionar
bienes o servicios satisfactorios, lo que resulta en una experiencia positiva para el cliente y un
valor percibido. Esta lealtad se establece a través de una relacion continua y positiva entre el
cliente y la empresa. (Kotler y Keller, 2016).

Indicadores item Clarida | Coherenci | Relevanci | Observaciones/
d a a Recomendacione
S
Recomendacio |7. ¢Considera, 4 4 4
n €omo primera opcion,

a la empresa al
momento de necesitar
un servicio turistico?

8. ¢Recomendari | 4 4 4
a aamigos y familiares
los servicios?

Visita 9. ¢Las redes 4 4 4
sociales de la empresa
son de su agrado,




interactla con ella, es
decir, le da me gusta o
comenta en ella?

Dimensién 4: Satisfaccion del cliente

Definicion de la dimensién:

Enfatiza la importancia de esta métrica como indicador de la calidad del servicio. Sirve como

una herramienta vital para reconocer areas que requieren mejoras, asi como para fortalecer las

capacidades existentes. Al hacerlo, permite que se atiendan las necesidades y expectativas de

sus usuarios, lo que lleva a su desarrollo integral. (Kotler y Keller, 2016).

empresa, ofrece
servicios con
garantia?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Satisfaccion del |10. ;Considera | 4 4 4
usuario que la empresa
incentiva a sus
clientes con nuevos
servicios de viaje?
11. ¢(Usted esta | 4 4 4
satisfecho con los
servicios de la
empresa?
Satisfaccion del |12. ;Considera | 4 4 4
servicio usted que la

Dimensién 5: Comunicacion

Definicion de la dimensién:

Se refiere al intercambio de informacion entre una empresa y sus clientes. Esta interaccion

puede ocurrir a través de cualquier medio y en varias etapas de una compra; por lo tanto, debe

priorizar el cumplimiento de los requisitos del cliente y brindar un servicio excepcional.
(Kotler y Keller, 2016).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones




Informacion 13. iLa 4 4
informacion
brindada a través de
las redes sociales, es
precisa y facil de
entender?

Comunicacion |14, ;Considera | 4 4
que la empresa
cuenta con canales
de comunicacion que
permitan el contacto
directo para una
consulta, reclamo u
otro?

15. ¢Usted ha 4 4
tenido algan
inconveniente al
comunicarse con la
empresa?
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior: Mg. José Carlos Enriquez Orbegozo.
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en Administracion de
Negocios — MBA de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocidn 2023, aula,
requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder
desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: “Marketing en redes sociales en el
posicionamiento de mercado segtin los usuarios de una empresa operadora turistica, Churin,
2023” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacidn educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente

i ———,
Lz £ ~

Cindy/&fephanie Morales Novella
DNI: 44179131




1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | José Carlos Enriquez Orbegozo

Grado profesional: | Maestria (X) Doctor ()
Area de formacion | Clinica (X) Social () Educativa () Organizacional(X)
académica:

Areas de experiencia profesional: | Laboratorio clinico y Gerencia comercial
Institucion donde labora: | Bioassay Peru S.A.C.
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios () Més de 5 afios (X)
el &rea:

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: | Cuestionario de la variable Marketing en Redes Sociales

Autor (a): | Cindy Stephanie Morales Novella

Obijetivo: | Determinar la influencia del marketing en redes sociales en el
posicionamiento de una empresa operadora turistica, Churin, 2023.

Administracion:

Afo: | 2023
Ambito de aplicacion: | Empresa Operadora Turistica
Dimensiones: 19. Canales de redes sociales
20. Difusion

21. Automatizacion
22. Estrategia.

Confiabilidad:
Escala: | Ordinal: Nunca (1); Casi nunca (2); A veces (3); Casi siempre (4);
Siempre (5)
Niveles o rango: | Baja, regular y alta
Cantidad de items: | 16
Tiempo de aplicacion: | 20 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable Marketing en Redes Sociales
elaborado por Cindy Stephanie Morales Novella en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes

lindicadores califique cada uno de los items seguln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o0 una

CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las

El item se comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, su ordenacion de estas.
sintactica y semantica son | 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de
adecuadas. algunos de los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis

adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion logica con la
COHERENCIA (no cumple con el criterio) dimension.




El item tiene relacion logica | 2. Desacuerdo El item tiene una relacion tangencial /lejana
con ladimensién o indicador (bajo nivel de acuerdo) con la dimensién.
que esta midiendo. 3. Acuerdo El item tiene una relacién moderada con la
(moderado nivel) dimension gue se estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimensidn que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicién de la dimension.
El item es esencial o | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir debe puede estar incluyendo lo que mide éste.
ser. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Marketing en Redes Sociales

Definicién de la variable:

La préctica del marketing en redes sociales, 0 SMM, es un enfoque multifacético para aumentar
las oportunidades comerciales, mejorar la lealtad del cliente y ampliar el alcance de la audiencia
a través de las plataformas de redes sociales. Esta combinacion de tacticas de relaciones
publicas y servicio al cliente tiene como objetivo lograr el maximo impacto y fomentar la buena
voluntad (Barker et al., 2015).

Dimensién 1: Canales de redes sociales
Definicion de la dimensidn:

Implica que las organizaciones hoy en dia deben analizar e identificar que redes sociales
prefieren sus usuarios ya que cada plataforma digital suele tener una audiencia diversa con
atractivos, peculiaridades y conductas singulares. (Barker et al., 2015)

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

=

Distribucion ¢Consideras que la 4 4 4
empresa interactla
de manera
oportuna a través
de sus redes
sociales?

2. ¢ Qué tanto 4 4 4
usas las redes
sociales para adquirir
un servicio turistico?

Comunicacion |3. ¢Manifiestas 4 4 4

la necesidad de

adquirir un servicio




turistico a través de
tus redes sociales?

Marca 4, ¢Compartes 4 4 4
tus experiencias con
la marca en redes
sociales?

Dimension 2: Difusion

Definicion de la dimension:

Define la manera en que la empresa capta mas usuarios por medio de sus publicaciones e
interacciones, esto, se refleja en un aumento en los valores de la demanda ya que los clientes y

los que adn no lo son sienten atraccion por los anuncios emitidos y los comentarios que se
generan en estos. (Barker et al., 2015)

Indicadores Item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Aceptacion 5. (Estas | 4 4 4
de acuerdo con
los métodos de
la empresa para
difundir sus
Servicios?

Compras 6. AL 4 4 4
enteras de los
servicios
ofrecidos,
promociones u
ofertas
mediante las
redes sociales
de la empresa?

7. ¢Con 4 4 4
qué frecuencia
obtienes
servicios
turisticos via
online?

Innovacion 8. ¢Las 4 4 4
publicaciones
que realiza la
empresa
mediante sus
redes sociales
son
innovadoras?




Dimensioén 3:

Definicion de |

Automatizacion

a dimension:

Proceso que permitira a las organizaciones ejecutar sus publicaciones teniendo el control de lo
que estas generan, pudiendo medir el proceso y obtener una eficaz generacion de un perfil
comercial que genere una venta directa mediante la comunicacién personal con los clientes a
menor costo. (Barker et al., 2015)

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Decisién 9.

¢Te
convencen los
beneficios del
servicio o las
promociones que se
ofrecen mediante
redes sociales?

4

4

4

10. ¢Decides la
adquisicion de un
servicio solo a través
de sus redes
sociales?

Acciones

11. ¢Las
publicaciones en
redes sociales son un
factor determinante
en tu decision de
compra?

Proceso

12. ¢Consideras
sencillo el proceso
de adquirir el
servicio a través de
las redes sociales de
la empresa?

Dimension 4:

Definicion de |

Estrategias

a dimensioén:

Menciona la forma en la que productos y/o servicios seran promovidos a fin de producir que
estos destaquen entre los usuarios logrando compensar los fines comerciales de las

organizaciones. (Barker, et al., 2015)

servicios?

¢Recomendarias o
volverias a tomar los

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Satisfaccion 13. Tras la 4 4 4
experiencia,




14. ¢Laatencién | 4 4 4
brindada en el
servicio, te satisface?

Posicionamiento |15. (Consideras | 4 4 4
que las empresas
deben tener presencia
en redes sociales para
generar afinidad con
sus clientes?

Mensaje 16. ¢El mensaje | 4 4 4
del servicio refleja la
realidad de lo
adquirido?
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior: Mg. José Carlos Enriquez Orbegozo.
Presente

Asunto:  Validacidn de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en Administracion de
Negocios — MBA de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocién 2023, aula,
requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder
desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacidn es: “Marketing en redes sociales en el
posicionamiento de mercado segun los usuarios de una empresa operadora turistica, Churin,
2023” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacidn educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente

b ==
el X e

Cindy $tephanie Morales Novella
DNI: 44179131




1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Grado profesional:

Area de formacion

académica:

Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora:

Tiempo de experiencia profesional en

Jose Carlos Enriquez Orbegozo
Maestria (X) Doctor ()
Clinica (X) Social () Educativa () Organizacional(X)

Laboratorio clinico y Gerencia comercial
Bioassay Pert S.A.C.
2a4dafos ()

Mas de 5 afios (X)

el area:

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de la variable Posicionamiento de Mercado

Autor (a):

Cindy Stephanie Morales Novella

Objetivo:

Determinar la influencia del marketing en redes sociales en el
posicionamiento de una empresa operadora turistica, Churin, 2023.

Administracion:

Siempre (5)

Afo: | 2023
Ambito de aplicacion: | Empresa Operadora Turistica
Dimensiones: 23. Diferenciacion
24, Calidad del servicio
25. Fidelizacion del cliente
26. Satisfaccion del cliente
27. Comunicacion
Confiabilidad:
Escala: | Ordinal: Nunca (1); Casi nunca (2); A veces (3); Casi siempre (4);

Niveles o rango:

Baja, regular y alta

Cantidad de items:

15

Tiempo de aplicacién:

20 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable Posicionamiento de Mercado

elaborado por Cindy Stephanie Morales Novella en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes

lindicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

sintactica y semantica son
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacién muy grande en el uso de las
El item se comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, su ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

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

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

1. Totalmente en desacuerdo
(no cumple con el criterio)

El item no tiene relacion ldgica con la
dimensidn.




El item tiene relacion logica
con ladimensién o indicador
que esta midiendo.

2. Desacuerdo
(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension.

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension gue se estd midiendo.

4, Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensidn que estd midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir debe
ser.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones gque considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 02: Posicionamiento de Mercado

Definicién de la variable:

El posicionamiento en el mercado se refiere a la posicidn de un producto, servicio o incluso una
empresa completa en relacion con sus competidores. El objetivo principal de disefiar una
estrategia comercial es diferenciar un producto de sus rivales en la percepcion del consumidor.
(Kotler y Keller, 2016).

Dimension 1: Diferenciacion

Definicién de la dimension:

Sugieren que la ventaja competitiva de un trabajador calificado radica en el producto, servicio o
contrato que ofrece. Esto significa que la percepcion del cliente de un producto esta determinada

por varios factores, incluidos su disefio, acabado, estilo, el servicio atento del empleado y la
entrega oportuna del producto. (Kotler y Keller, 2016).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Ventaja 4 4 4
competitiva
de producto, |1. ¢El servicio del
servicio y personal, tiene
personal de buena actitud

atencion. hacia el usuario?




Servicio del
personal

2. ¢Usted cree
que el personal de la
empresa es
profesional?

3. ¢Usted
considera que el
personal es
competente?

Tiempo de
entrega

4, ¢Considera
que la atencidn al
cliente es oportuna?

Dimensién 2: Calidad del servicio

Definicion de la dimension:

Es una herramienta valiosa para desarrollar estrategias que prioricen la satisfaccion del cliente a
lo largo de todo el proceso de compra. Esto implica analizar la diferencia entre sus expectativas
y la experiencia de servicio real para cerrar la brecha. (Kotler y Keller, 2016).

gue la empresa se
diferencia por su
comodidad,
atencion,
exclusividad, etc.,
favoreciendo la
atencion?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Calidad 5. ¢Considera | 4 4 4
que la calidad del
servicio recibido es
lo esperado?
Valoracion 6. ¢Considera | 4 4 4

Dimensién 3: Fidelizacion del cliente

Definicion de la dimensidn:

La lealtad del cliente es una consecuencia de la capacidad de una empresa para proporcionar
bienes o servicios satisfactorios, lo que resulta en una experiencia positiva para el cliente y un
valor percibido. Esta lealtad se establece a través de una relacion continua y positiva entre el
cliente y la empresa. (Kotler y Keller, 2016).

Indicadores Item Clarida | Coherenci | Relevanci | Observaciones/
d a a Recomendacione
S
Recomendacié |7. ¢Considera, 4 4 4
n €omo primera opcion,
a la empresa al




momento de necesitar
un servicio turistico?
8. ¢(Recomendari | 4 4 4
a a amigos y familiares
los servicios?
Visita 9. ¢Las redes 4 4 4
sociales de la empresa
son de su agrado,
interactla con ella, es
decir, le da me gusta o
comenta en ella?

Dimensién 4: Satisfaccion del cliente

Definicion de la dimension:

Enfatiza la importancia de esta métrica como indicador de la calidad del servicio. Sirve como
una herramienta vital para reconocer areas que requieren mejoras, asi como para fortalecer las
capacidades existentes. Al hacerlo, permite que se atiendan las necesidades y expectativas de

sus usuarios, lo que lleva a su desarrollo integral. (Kotler y Keller, 2016).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Satisfaccion del |10. ¢Considera | 4 4 4
usuario que la empresa
incentiva a sus
clientes con nuevos
servicios de viaje?

11. ¢Usted esta | 4 4 4
satisfecho con los
servicios de la

empresa?
Satisfaccion del |12. ;Considera | 4 4 4
servicio usted que la

empresa, ofrece
servicios con
garantia?

Dimensién 5: Comunicaciéon

Definicion de la dimensidn:

Se refiere al intercambio de informacion entre una empresa y sus clientes. Esta interaccion



puede ocurrir a través de cualquier medio y en varias etapas de una compra; por lo tanto, debe
priorizar el cumplimiento de los requisitos del cliente y brindar un servicio excepcional.
(Kotler y Keller, 2016).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Informacion 13. iLa 4 4 4
informacion
brindada a traveés de
las redes sociales, es
precisa y fécil de
entender?
Comunicaciéon |14, ;Considera | 4 4 4
que la empresa
cuenta con canales
de comunicacion que
permitan el contacto
directo para una
consulta, reclamo u

otro?
15. ¢Usted ha 4 4 4
tenido algan

inconveniente al
comunicarse con la
empresa?
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior: Mg. Reylis Michel Estela Yomona.
Presente

Asunto: Validacidn de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en Administracion de
Negocios — MBA de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocion 2023, aula,
requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder
desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacidn es: “Marketing en redes sociales en el
posicionamiento de mercado segtin los usuarios de una empresa operadora turistica, Churin,
2023” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacidn educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente

———
P I =

Cindy $tephanie Morales Novella
DNI: 44179131




1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Grado profesional:

Area de formacion

académica:

Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora:

Tiempo de experiencia profesional en

Reylis Michel Estela Yomona
Maestria (X) Doctor ()
Clinica () Social () Educativa() Organizacional (X)

Administracién, contabilidad.
Independiente.
2a4dafos ()

Mas de 5 afios (X)

el area:

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de la variable Marketing en Redes Sociales

Autor (a):

Cindy Stephanie Morales Novella

Objetivo:

Determinar la influencia del marketing en redes sociales en el
posicionamiento de una empresa operadora turistica, Churin, 2023.

Administracion:

Siempre (5)

Afo: | 2023
Ambito de aplicacion: | Empresa Operadora Turistica
Dimensiones: 28. Canales de redes sociales

29. Difusion

30. Automatizacion
31. Estrategia.

Confiabilidad:
Escala: | Ordinal: Nunca (1); Casi nunca (2); A veces (3); Casi siempre (4);

Niveles o rango:

Baja, regular y alta

Cantidad de items:

16

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable Marketing en Redes Sociales

elaborado por Cindy Stephanie Morales Novella en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes

lindicadores califique cada uno de los items seguln corresponda.

sintactica y semantica son
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las
El item se comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, su ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

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

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

1. Totalmente en desacuerdo
(no cumple con el criterio)

El item no tiene relacion logica con la
dimension.

2. Desacuerdo
(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension.




El item tiene relacion logica | 3. Acuerdo El item tiene una relacion moderada con la
con ladimensién o indicador (moderado nivel) dimensién gue se esta midiendo.
que esta midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimension gue esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir debe puede estar incluyendo lo que mide éste.
ser. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Marketing en Redes Sociales

Definicién de la variable:

La préctica del marketing en redes sociales, 0 SMM, es un enfoque multifacético para aumentar
las oportunidades comerciales, mejorar la lealtad del cliente y ampliar el alcance de la audiencia
a través de las plataformas de redes sociales. Esta combinacion de tacticas de relaciones
publicas y servicio al cliente tiene como objetivo lograr el maximo impacto y fomentar la buena
voluntad (Barker et al., 2015).

Dimensién 1: Canales de redes sociales
Definicién de la dimension:

Implica que las organizaciones hoy en dia deben analizar e identificar que redes sociales
prefieren sus usuarios ya que cada plataforma digital suele tener una audiencia diversa con
atractivos, peculiaridades y conductas singulares. (Barker et al., 2015)

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Lo

Distribucion ¢Consideras que la 4 4 4
empresa interactda
de manera
oportuna a traves
de sus redes
sociales?

2. ¢Qué tanto 4 4 4
usas las redes
sociales para adquirir
un servicio turistico?

Comunicacion |3. ¢ Manifiestas 4 4 4

la necesidad de

adquirir un servicio
turistico a través de
tus redes sociales?




Marca

sociales?

4. ¢Compartes
tus experiencias con
la marca en redes

Dimensién 2: Difusién

Definicion de la dimensién:

Define la manera en que la empresa capta mas usuarios por medio de sus publicaciones e
interacciones, esto, se refleja en un aumento en los valores de la demanda ya que los clientes y
los que atn no lo son sienten atraccion por los anuncios emitidos y los comentarios que se
generan en estos. (Barker et al., 2015)

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Aceptacion

5. ¢ Estas
de acuerdo con
los métodos de
la empresa para
difundir sus
Servicios?

4

4

4

Compras

6. ;Te
enteras de los
Servicios
ofrecidos,
promociones u
ofertas
mediante las
redes sociales
de la empresa?

7. ¢Con
qué frecuencia
obtienes
servicios
turisticos via
online?

Innovacion

8. ¢Las
publicaciones
que realiza la
empresa
mediante sus
redes sociales
son
innovadoras?

Dimensién 3: Automatizacion

Definicion de la dimensién:
Proceso que permitira a las organizaciones ejecutar sus publicaciones teniendo el control de lo
que estas generan, pudiendo medir el proceso y obtener una eficaz generacion de un perfil
comercial que genere una venta directa mediante la comunicacién personal con los clientes a

menor costo. (Barker et al., 2015)




Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Decision

9. ¢Te
convencen los
beneficios del
servicio o las
promociones que se
ofrecen mediante
redes sociales?

4

4

4

10. ¢Decides la
adquisicion de un
servicio solo a través
de sus redes
sociales?

Acciones

11. ¢Las
publicaciones en
redes sociales son un
factor determinante
en tu decisién de
compra?

Proceso

12. ¢Consideras
sencillo el proceso
de adquirir el
servicio a través de
las redes sociales de

la empresa?

Dimension 4: Estrategias

Definicion de la dimensién:

Menciona la forma en la que productos y/o servicios seran promovidos a fin de producir que
estos destaquen entre los usuarios logrando compensar los fines comerciales de las

organizaciones. (Barker, et al., 2015)

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Satisfaccion

13. Tras la
experiencia,
¢Recomendarias o

servicios?

volverias a tomar los

14, ¢Laatencion | 4

brindada en el
servicio, te satisface?

Posicionamiento

15. ¢Consideras
que las empresas
deben tener presencia
en redes sociales para
generar afinidad con
sus clientes?




Mensaje 16. ¢El mensaje | 4 4 4
del servicio refleja la
realidad de lo
adquirido?
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior: Mg. Reylis Michel Estela Yomona.
Presente

Asunto:  Validacidn de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en Administracion de
Negocios — MBA de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocion 2023, aula,
requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder
desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacidn es: “Marketing en redes sociales en el
posicionamiento de mercado segtin los usuarios de una empresa operadora turistica, Churin,
2023” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacidn educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente

i S —
ey e B A ~

Cindy/Srfephanie Morales Novella
DNI: 44179131




1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

Reylis Michel Estela Yomona

Grado profesional:

Maestria (X) Doctor ()

Area de formacién
académica:

Clinica() Social () Educativa () Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional:

Administracién, contabilidad.

Institucion donde labora:

Independiente.

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a4 afios () Mas de 5 afios (X)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: | Cuestionario de la variable Posicionamiento de Mercado

Autor (a): | Cindy Stephanie Morales Novella

Obijetivo: | Determinar la influencia del marketing en redes sociales en el
posicionamiento de una empresa operadora turistica, Churin, 2023.

Administracion:

Ano: | 2023

Ambito de aplicacion: | Empresa Operadora Turistica

Dimensiones: 32. Diferenciacion

33. Calidad del servicio
34. Fidelizacion del cliente
35. Satisfaccion del cliente
36. Comunicacion

Confiabilidad:

Siempre (5)

Escala: | Ordinal: Nunca (1); Casi nunca (2); A veces (3); Casi siempre (4);

Niveles o rango: | Baja, regular y alta

Cantidad de items: | 15

Tiempo de aplicacion: | 20 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de la variable Posicionamiento de Mercado

elaborado por Cindy Stephanie Morales Novella en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes

lindicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

CLARIDAD
El item se comprende
facilmente, es decir, su

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o0 una

modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

adecuadas.

sintactica y semantica son | 3. Moderado nivel

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

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion logica con la

COHERENCIA (no cumple con el criterio) dimension.




El item tiene relacion logica
con ladimensioén o indicador

2. Desacuerdo
(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension.

que esta midiendo.

3. Acuerdo

El item tiene una relaciéon moderada con la

dimensidn que se estd midiendo.

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensidn que estd midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

(moderado nivel)

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

1. No cumple con el criterio

RELEVANCIA

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir debe puede estar incluyendo lo que mide éste.
ser. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones gque considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 02: Posicionamiento de Mercado

Definicién de la variable:

El posicionamiento en el mercado se refiere a la posicidn de un producto, servicio o incluso una
empresa completa en relacion con sus competidores. El objetivo principal de disefiar una
estrategia comercial es diferenciar un producto de sus rivales en la percepcion del consumidor.
(Kotler y Keller, 2016).

Dimension 1: Diferenciacion

Definicion de la dimension:

Sugieren que la ventaja competitiva de un trabajador calificado radica en el producto, servicio o
contrato que ofrece. Esto significa que la percepcion del cliente de un producto esta determinada

por varios factores, incluidos su disefio, acabado, estilo, el servicio atento del empleado y la
entrega oportuna del producto. (Kotler y Keller, 2016).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Ventaja 4 4 4
competitiva
de producto, 1. ¢El servicio del
servicioy personal, tiene
personal de buena actitud
atencion. hacia el usuario?
Servicio del 2. ¢Usted cree | 4 4 4
personal que el personal de la
empresa es
profesional?
3. ¢Usted 4 4 4
considera que el




personal es

competente?
Tiempo de 4. ¢Considera | 4 4 4
entrega que la atencién al

cliente es oportuna?

Dimensién 2: Calidad del servicio
Definicion de la dimension:

Es una herramienta valiosa para desarrollar estrategias que prioricen la satisfaccion del cliente a
lo largo de todo el proceso de compra. Esto implica analizar la diferencia entre sus expectativas
y la experiencia de servicio real para cerrar la brecha. (Kotler y Keller, 2016).

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Calidad 5. ¢Considera | 4 4 4
que la calidad del
servicio recibido es
lo esperado?

Valoracién 6. ¢Considera | 4 4 4
que la empresa se
diferencia por su
comodidad,
atencion,
exclusividad, etc.,
favoreciendo la
atencion?

Dimensién 3: Fidelizacion del cliente
Definicion de la dimensidn:

La lealtad del cliente es una consecuencia de la capacidad de una empresa para proporcionar
bienes o servicios satisfactorios, lo que resulta en una experiencia positiva para el cliente y un
valor percibido. Esta lealtad se establece a través de una relacion continua y positiva entre el
cliente y la empresa. (Kotler y Keller, 2016).

Indicadores item Clarida | Coherenci | Relevanci | Observaciones/
d a a Recomendacione
S
Recomendacié |7. ¢Considera, 4 4 4
n como primera opcién,

a la empresa al
momento de necesitar
un servicio turistico?

8. ¢Recomendari | 4 4 4
a a amigos y familiares
los servicios?

Visita 9. ¢Las redes 4 4 4
sociales de la empresa




son de su agrado,
interactla con ella, es
decir, le da me gusta o
comenta en ella?

Dimensién 4: Satisfaccion del cliente

Definicion de la dimension:

Enfatiza la importancia de esta métrica como indicador de la calidad del servicio. Sirve como

una herramienta vital para reconocer areas que requieren mejoras, asi como para fortalecer las

capacidades existentes. Al hacerlo, permite que se atiendan las necesidades y expectativas de

sus usuarios, lo que lleva a su desarrollo integral. (Kotler y Keller, 2016).

empresa, ofrece
servicios con
garantia?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Satisfaccion del |10. ;Considera | 4 4 4
usuario que la empresa
incentiva a sus
clientes con nuevos
servicios de viaje?
11. ¢Usted esta | 4 4 4
satisfecho con los
servicios de la
empresa?
Satisfaccion del |12. ¢Considera | 4 4 4
servicio usted que la

Dimensién 5: Comunicacién

Definicion de la dimensién:

Se refiere al intercambio de informacion entre una empresa y sus clientes. Esta interaccion

puede ocurrir a través de cualquier medio y en varias etapas de una compra; por lo tanto, debe

priorizar el cumplimiento de los requisitos del cliente y brindar un servicio excepcional.
(Kotler y Keller, 2016).




Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Informacion 13. iLa 4 4 4
informacion
brindada a través de
las redes sociales, es
precisa y facil de
entender?

Comunicacion |14, ¢Considera | 4 4 4
que la empresa
cuenta con canales
de comunicacion que
permitan el contacto
directo para una
consulta, reclamo u
otro?

15. ¢Usted ha 4 4 4
tenido algan
inconveniente al
comunicarse con la
empresa?
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Anexo 6. Confiabilidad

Escala: Marketing en en redes sociales

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Walido 20 100,0
Excluido® 0 0
Total 20 100,0

a.La eliminacidn por lista se basa entodas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidacd

Alfa de M de
Cronhach elementos

A17 16

Estadisticas de total de elemento

Varianza de
Media de escala Correlacion total Alfa de Cronbach
escala si el
si el elemento se de elementos si el elemento se
elemento se ha
ha suprimido corregida ha suprimido
suprimido
1. Consideras que la empresa
interactla de  manera
58,60 77,726 ,608 ,912
oportuna a través de sus
redes sociales
2.  Qué tanto usas las redes
sociales para adquirir un 58,85 76,450 747 ,908
servicio turistico
3. Manifiestas la necesidad
de adquirir un servicio
58,35 78,555 ,688 ,910
turistico a través de tus
rede sociales
4. Compartes tus
experiencias con la marca 58,90 78,411 ,590 ,913
en redes sociales
5. Estas de acuerdo con los
métodos de la empresa 58,85 78,871 , 702 ,910
para difundir sus servicios




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Te enteras de los servicios
ofrecidos, promociones u
ofertas mediante redes
sociales de la empresa
Con qué frecuencia
obtienes servicios
turisticos via online

Las publicaciones que
realiza la empresa
mediante sus redes
sociales son innovadoras
Te convencen los
beneficios del servicio o las
promociones que  se
ofrecen mediante redes
sociales

Decides la adquisicién de
un servicio solo a través de
redes sociales

Las publicaciones en redes
sociales son un factor
determinante en tu decision
de compra

Consideras  sencillo el
proceso de adquirir el
servicio a través de las
redes sociales de la
empresa
Tras la experiencia,
recomendarias o volverias
a tomar los servicios

La atencion brindada en el
servicio, te satisface
Consideras que las
empresas deben tener
presencia en redes
sociales para generar
afinidad con sus clientes

El mensaje del servicio

refleja la realidad de lo

adquirido

58,85

58,65

58,60

58,70

59,15

58,80

58,65

58,75

58,80

58,75

58,50

77,082

77,818

76,253

76,116

82,661

73,537

75,503

77,776

78,484

79,355

80,158

,646

,683

,709

,780

,194

, 712

644

,586

,566

,638

,548

,911

,910

,909

,907

,928

,909

,911

,913

913

,912

914




Escala: Posicionamiento de mercado

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Walido 20 100,0
Excluido® 0 0
Total 20 100,0

a.La eliminacidn por lista se basa entodas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidacd

Alfa de M de
Cronhach elementos

27 15

Estadisticas de total de elemento

Varianza de
Media de escala Correlacioén total Alfa de Cronbach
escala si el
si el elemento se de elementos si el elemento se
elemento se ha
ha suprimido corregida ha suprimido
suprimido
El servicio del personal
tiene buena actitud 55,15 65,082 798 918
hacia el usuario
Usted cree que el
personal de la empresa 55,20 66,379 ,627 ,924
es profesional
Usted considera que el
55,00 64,737 ,688 ,922
personal es competente
Considera que la
atenciéon al cliente es 55,15 66,766 ,617 ,924
oportuna
Considera que la
calidad de servicio 55,20 67,221 ,613 ,924
recibido es lo esperado
Considera que la
empresa se diferencia
por su comodidad,
B o 55,15 68,029 ,696 ,922
atencién, exclusividad,
etc., favoreciendo a la
atencion




10.

11.

12.

13.

14.

15.

Considera, como
primera opcioén, a la
empresa al momento de
necesitar un servicio
turistico

Recomendaria a
amigos y familiares los
servicios

Las redes sociales de la
empresa son de su
agrado, interactia con
ellas, es decir, le da me
gusta o comenta
Considera  que la
empresa incentiva a sus
clientes con nuevos
servicios de viaje

Usted esta satisfecho
con los servicios de la
empresa

Considera usted que la
empresa, ofrece
servicios con garantia
La informacién brindada
a través de las redes
sociales, es precisa y
facil de entender
Considera que la
empresa cuenta con
canales de
comunicacion que
permitan el contacto
directo para una
consulta, reclamo u otro
Usted ha tenido algun
inconveniente al
comunicarse con la

empresa

54,90

54,85

55,05

55,40

55,25

55,25

55,05

55,00

55,10

68,095

70,976

68,366

67,726

68,618

66,618

66,892

66,421

66,621

,662

524

,658

,576

,667

,642

,713

,663

, 704

,923

,926

,923

,925

,923

,923

921

922

921
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Anexo 7. Prueba de normalidad

Prueba de normalidad de marketing en redes sociales y posicionamiento de

mercado
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig Estadistico al Sig.
Posicionamiento de 152 60 001 941 60 ,006
mercado
Marketing en redes 169 60 ,000 947 60 011
sociales

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Prueba de normalidad de marketing en redes sociales y diferenciacion

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig Estadistico al Sig.
Posicionamiento de 152 60 001 94 60 006
mercado
Diferenciacion de 222 60 000 A1 60 001
producto personal y
senvicio

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Prueba de normalidad de marketing en redes sociales y calidad del servicio

Pruebas de normalidad

Kolmaogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing en redes 083 60 _200' 976 60 ,289
sociales
Calidad del servicio 195 60 ,000 945 0 ,009

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors



Prueba de normalidad de marketing en redes sociales y fidelizacion del cliente

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing en redes 093 60 .200' 976 60 289
sociales
Fidelizacidn del cliente 089 60 2007 958 60 039

* Esto es un limite inferior de |a significacién verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Prueba de normalidad de marketing en redes sociales y satisfaccion del cliente

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing en redes 083 60 _200' 876 60 289
sociales
Satisfaccidn del cliente A41 60 005 968 60 118

* Esto es un limite inferior de |a significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Prueba de normalidad de marketing en redes sociales y comunicacion

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico ql Sig. Estadistico al Sig.
Marketing en redes 093 60 200" 976 60 289
sociales
Comunicacion A73 60 ,000 942 60 006

* Esto es un limite inferior de la significacidn verdadera.
a. Correccidn de significacion de Lilliefors



Anexo 8. Consentimiento informado



i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Titulo de la investigacion: Marketing en redes sociales en el posicionamiento
de mercado segun los usuarios de una empresa operadora turistica, Churin,
2023
Objetivo de la investigacion: Determinar la influencia del marketing en redes
sociales en el posicionamiento de una empresa operadora turistica, Churin,
2023.

Dirigido a: usuarios de una empresa operadora turistica
CONSENTIMIENTO INFORMADO

Por favor lea esta informacion cuidadosamente antes de decidir su participacion

en el estudio:

Beneficios: Mediante su participacion, contribuira al conocimiento general sobre

las variables y dimensiones, lo cual es relevante para el estudio.

Confidencialidad: Toda opinién o informacion que Ud. nos entregue sera
tratada de manera confidencial. Nunca revelaremos su identidad. En las
presentaciones que se hagan sobre los resultados de esta investigacion no
usaremos su nombre ni tampoco revelaremos detalles suyos ni respuestas que
permitan individualizarlo. Sus datos seran resguardados al que soélo tendra
acceso el investigador. Los datos soélo seran usados para la presente

investigacion.

Participacién voluntaria: Su participacion es completamente voluntaria. Se

puede retirar del estudio en el momento que estime conveniente.

Contacto: Si usted tiene alguna consulta o preocupacidén respecto a sus
derechos como participante de este estudio, puede contactar con el autor de esta
investigacion, Cindy Stephanie Morales Novella.

¢Estd Ud. dispuesto a completar el cuestionario que le presentaré a

continuacion? Si es asi, por favor marque lo siguiente:
ACEPTO PARTICIPAR ( ><0)
NO PARTICIPAR ( )

Muchas gracias


gritosdeamoralalibertadyodioalestadoyalkapital@hotmail.com
Lápiz


Anexo 9. Otros



Cuestionario marketing en redes sociales

(origen Barker et al., 2015 adaptado por Morales, 2023)

Estimado/a usuario:

Presentamos a usted el siguiente cuestionario con el objetivo de recabar su informacion
sobre marketing en redes sociales. Se agradece responder con honestidad, recuerde que
no hay respuesta incorrecta y asegurese de responder a todas las preguntas.

Marque con (X) la respuesta que mas se aproxime a su parecer de acuerdo a la siguiente
escala: Nunca (1), casi nunca (2), algunas veces (3), casi siempre (4) siempre (5)

ltems items 112(3|4|5
Canales de redes sociales
1 ¢ Consideras que la empresa interactua de manera oportuna
a través de sus redes sociales? X
2 ¢, Qué tanto usas las redes sociales para adquirir un servicio
turistico? X
3 ¢ Manifiestas la necesidad de adquirir un servicio turistico a
través de tus redes sociales?
4 ;Compartes en redes sociales tus experiencias con la .
marca? %
Difusion
5 ;Estas de acuerdo con los métodos de la empresa para
difundir sus servicios? a
6 ¢ Te enteras de los servicios ofrecidos, promociones u ofertas
mediante las redes sociales de la empresa? A
¢, Con qué frecuencia obtienes servicios turisticos via online? A
8 ¢Las publicaciones que realiza la empresa mediante redes
sociales son innovadoras? ba
Automatizacién
9 ¢, Te convencen los beneficios del servicio o las promociones £
que se ofrecen mediante redes sociales?
10 ¢ Decidés la adquisicién de un servicio solo a través de sus
redes sociales? la
1 ;Las publicaciones en redes sociales son un factor
determinante en tu decision de compra? 7
12 ¢ Consideras sencillo el proceso de adquirir el servicio a i
través de las redes sociales de la empresa?
Estrategia
13 Tras_ lr_;t experiencia, ; Recomendarias o volverias a tomar los N
servicios?
14 ;La atencion brindada en el servicio, te satisface? I
15 ¢ Consideras que las empresas deben tener presencia en NS
redes sociales para generar afinidad con sus clientes?
16 ¢ El mensaje del servicio refleja la realidad de lo adquirida?

Muchas gracias



Cuestionario posicionamiento de mercado

(origen Katler y Keller, 2016, adaptado por Morales, 2023)

Estimado/a cliente:

Presentamos a usted el siguiente cuestionario con el objetivo de recabar su informacion

sobre el posicionamiento de mercado. Se agradece responder con honestidad, recuerde

que no hay respuesta incorrecta y asegurese de responder a todas las preguntas. Marque

con (X) la respuesta que mas se aproxime a su parecer de acuerdo a la siguiente escala:

Nunca (1), casi nunca (2), algunas veces (3), casi siempre (4) siempre (5)

ltems items 112|3|4{5
Diferenciacion
1 ¢El servicio del personal, tiene buena actitud hacia el
usuario? >
2 | ;Usted cree que el personal de la empresa es profesional? %
3 | ;Usted considera que el personal es competente? X
4 | ;Considera que la atencion al cliente es oportuna?
Calidad del servicio
5 ;. Considera que la calidad de servicio es lo que espera? ks
6 ¢ Considera que la empresa se diferencia por su comodidad, .
atencion, exclusividad, etc., favoreciendo a la atencién?
Fidelizacion del cliente
7 ¢ Considera, como primera opcion, a la empresa al momento
de necesitar un servicio turistico? %
8 | ;Recomendaria a amigos y familiares los servicios? X
;Las redes sociales de la empresa son de su agrado,
9 interactda con ellas, es decir, le da me gusta o comenta en Al
ella?
Satisfaccion del cliente
10 ¢ Considera que la empresa incentiva a sus clientes con
nuevas servicios de viaje? P
11 | ;Usted esta satisfecho con los servicios de la empresa? e
12 ¢ Considera usted que la empresa ofrece servicios con
garantia?
Comunicacién
13 iLa fnformaqién brindada a través de las redes sociales, es
precisa y facil de entender? '
¢ Considera que la empresa cuenta con canales de
14 | comunicacion que permitan el contacto directo para una .4
consulta, reclamo u otro?
15 ¢ Usted ha obtenido algin inconveniente al comunicarse con
la empresa? A

Muchas gracias
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