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RESUMEN

Esta investigacién tuvo como objetivo determinar la relacién entre las Redes
Sociales y el Posicionamiento de marca en la agencia de marketing Innova
Mercados. Por lo tanto, la metodologia empleada es de tipo aplicada de enfoque
cuantitativo con disefio no experimental de corte transversal, descriptivo
correlacional. Por ello la muestra estuvo conformada por 278 seguidores de
Facebook a quienes se le aplico el cuestionario en funcion a las variables de
estudio, del mismo modo se cumplié con los requisitos de validez por juicio de
expertos y la confiabilidad en donde los resultados fueron aceptables. Para la
constatacion de la hipétesis se utilizd la correlacibon Rho de Spearman, los
resultados obtenidos fue que las redes sociales se relacionan con el
posicionamiento de marca, con un nivel de correlacion positivo moderado (Rho de
Spearman .771** y p valor 0.01).

Palabras clave: Redes sociales, posicionamiento, marca, servicio.
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ABSTRACT

This research aimed to determine the relationship between Social Networks and
Brand Positioning in the marketing agency Innova Mercados. Therefore, the
methodology used is of the applied type of quantitative approach with a non-
experimental cross-sectional design, descriptive correlational. For this reason, the
sample consisted of 278 Facebook followers to whom the questionnaire was applied
based on the study variables, in the same way the validity requirements were met
by expert judgment and reliability where the results were acceptable. To verify the
hypothesis, Spearman's Rho correlation was used, the results obtained were that
social networks are related to brand positioning, with a moderate positive correlation
level (Spearman's Rho .771** and p value 0.01).

Keywords: Social networks, positioning, advertising, , service.
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l. INTRODUCCION

Actualmente los medios digitales han influido mucho en las personas,
brindandoles ganancias, la evolucion que se ha visto ha ayudado a surgir a muchos
negocios y poder hacer publicidades tanto en Facebook como también por Twitter,
Instagram y muchas redes mas, por lo cual busca herramientas nuevas para
acercarse a sus consumidores. Estas redes sociales de marketing digital permiten
gue los comercializadores turisticos puedan interactuar con sus seguidores,
brindarle asi con facilidad informacion sobre los lugares turisticos y asi también las
empresas aprovechan la ventaja de las redes sociales Quintero et al (2018). Siendo
asi el problema del tema de investigacion la deficiencia de contenido y seguidores
en las redes de innova mercados para posicionar la marca en las herramientas
digitales debido a que la empresa utiliza la estrategia de marketing Word of mouth
y mediante los medios sociales puede plasmar en ella el prestigio de branding
donde tenga una comunidad digital que confia y le respaldan la calidad de sus

servicios y lograr un mayor posicionamiento en el mercado.

Las variables tienen como objetivo identificar las redes sociales como un
medio de conexién entre los clientes y la empresa, a su vez Yunus et al (2019)
sefialaron que el uso de redes es discutible que prevalece en la generacién Z son
los que utilizan mucho el internet o que se convirtié en una fuente completa de
nativos digitales. Carbached et al (2020) indicaron que el posicionamiento podra
otorgar a las empresas un perfil propio en la mente de los clientes, que haréa
distinguirse al resto de su competencia. La diferenciacion del posicionamiento se
da por medio del valor agregado que la empresa pueda aportar en sus productos o

servicio a sus clientes.

Las Redes sociales ayudaran mucho a las empresas o negocios a poder
llegar a sus consumidores a través de Facebook, Instagram, Tik tok, entre otros,
asi poder mostrar los productos que ofrecen, es por ello que se debe tener como
objetivo implementar mas Redes sociales, por ende Fardin et al (2021) explicaron
gue las redes sociales ofrecen la posibilidad para crear un perfil en linea en el que

pueden presentarse virtualmente e interactuar con mas usuarios de distintos



paises, Por lo tanto, las redes sociales son exitosas porque brinda servicios que
ayudan a las personas poder comunicarse con mas usuarios o con familiares del

extranjero.

El posicionamiento es importante para las empresas en la actualidad debido
al impacto que se busca lograr para aumentar las ventas. Chacon (2019) el
posicionamiento de marca es un periodo de esquematizar una imagen de una
empresa de modo que pueda ocupar un lugar propio y valioso en el pensamiento
del consumidor objetivo. De esta manera el posicionamiento como estrategia de
marketing es muy significativo para el crecimiento y progreso de los negocios,
empresas y aumento de las ventas, de esta manera lograr mas ventas en el

mercado frente a sus competencias.

A nivel internacional, Segun Garcia et al (2022) las redes sociales son una
entidad en evolucion constante, también son conjuntos de vinculos didacticos que
se podra identificar la relacidon existente entre la sociedad ya que es un margen muy
amplio. Lopez (2021) sefialé que el posicionamiento es la clave del éxito de la
habilidad del marketing por redes sociales, lo cual es importante informar por las
paginas digitales sobre lo que brinda u ofrece la empresa y asi puedan posicionarse

en la mente del usuario.

A nivel nacional, requerido a los cambios producido por la pandemia la Covid
19 las organizaciones que han tenido que optar por usar publicidades online, dando
a conocer sus productos por redes sociales, TV, entre otros, generando un
incremento en sus ventas de manera digital, sin embargo, Fernandez (2018) el
posicionamiento es el hecho de plantear una propuesta de perfil empresarial que
se asigna a conseguir y ocupar un lugar preferencial en la vida del cliente,
permitiendo mantener al publico con una imagen Unica en relacion al servicio que

ofrece la empresa.

Por otro lado, las estrategias a usar pueden influenciar en la actualidad o a
futuro esta beneficiando a las empresas ya que utilizan sus redes sociales para que
puedan hacer publicidad tanto de la marca como los productos que pueden ofrecer
la empresa, segun Gomez (2018) la propagacion de un producto o servicio es del
59% vy la creacién de contenidos es de 59%, para promocionar una fija acciéon de



una marca o eventos, incluso formando parte del 45%. Asi mismo las redes sociales

gue se utilizara podran posicionarse en el pensamiento del comprador.

Por ello, en base a lo expuesto se formuldé el siguiente problema de
investigacion: ¢ Cual es la relacion entre las Redes sociales y posicionamiento de
marca de la Agencia de Marketing Innova Mercados, Lima, 2023? Del mismo modo
se encuentran los problemas especificos: (a) ¢, Cual es la relacion entre Facebook
y el posicionamiento de marca en la agencia de marketing Innova Mercados, Lima
20237, (b) ¢, Cual es la relacion entre LinkedIn y el posicionamiento de marca en la
agencia de marketing Innova Mercados, Lima 20237, (c) ¢, Cual es la relacién entre
el YouTube y el posicionamiento de marca en la agencia de marketing Innova
Mercados, Lima 20237

Como justificacion tedrica se desarrollara la variable redes sociales y
posicionamiento de marca que abarca un rol importante siendo vital como
herramienta para las agencias de marketing Innova Mercados desarrollando un
buen desempefio en beneficio de la marca, siguiendo con la investigacion se
contamos con la justificacion metodologica debido que se realiz6 una investigacion
de método cientifico para el estudio y como justificacion social actualmente los
clientes estan utilizando las redes sociales es por eso que influye de forma positiva
en las empresas, siendo asi beneficiados porque podran posicionar su marca en el

pensamiento del consumidor a través de los productos o servicios.

El objetivo de esta investigacidon es determinar el grado de relacién entre las
Redes sociales y posicionamiento de marca en la agencia de marketing Innova
Mercados, Lima 2023. Cabe precisar que los objetivos especificos son: (a)
Determinar la relacion entre Facebook y posicionamiento de marca en la agencia
de marketing Innova Mercados, Lima 2023, (b) Determinar la relaciéon entre
LinkedIn y posicionamiento de marca en la agencia de marketing Innova Mercados,
Lima 2023, (c) Determinar la relacién entre YouTube y posicionamiento de marca

en la agencia de marketing Innova Mercados, Lima 2023.

La hipdtesis general asumida en el presente trabajo: Existe relacion entre

Redes sociales y Posicionamiento de marca en la agencia de marketing Innova



Mercados, Lima, 2023 y como hipétesis especificas: (a) Existe relacion entre
Facebook y posicionamiento de marca en la agencia de marketing Innova
Mercados, Lima 2023, (b) Existe relacion entre LinkedIn y posicionamiento de
marca en la agencia de marketing Innova Mercados, Lima, 2023, (c) Existe relacién
entre YouTube y posicionamiento de marca en la agencia de marketing Innova
Mercados, Lima. 2023.

I. MARCO TEORICO

Como antecedente internacional, Martinez et al (2018) sefialaron como
objetivo de la investigacién analizar la presencia y gestion de los primeros sitios
novedosos en Espafa por redes sociales, se utiliza una metodologia cuantitativa,
instrumento de encuesta, la muestra final incluye 20 perfiles. Segun los resultados
indican una implantacién de Facebook por medio de estrategias de mercadotecnia
y comunicacion de los sitios turisticos, el investigador concluyd que la pertinencia
de métricas a nivel mundial, debido a que fueron complementados con aprendizajes
personalizados de los usuarios y de los intereses.

Villagbmez y Acosta (2020) tuvieron de objetivo de estudio decretar el grado
de adaptacion de las redes sociales a modo de estrategia digital de mercadotecnia
por los sectores de las empresas pirotécnicas, fue enfoque cuantitativo, el
instrumento utilizado el cuestionario dirigido a los gerentes de las diversas
empresas de los encadenamientos productivos de la pirotecnia, tomaron como
muestra a 20 duefios. Por ende, los resultados fueron, fija la necesidad de las
estrategias de las capacitaciones que son para los empresarios y que conduzca el
uso del seguro y que sea eficaz como una herramienta de la mercadotecnia, en
conclusion, los primeros beneficios seran el aumento de las ventas y gran mejora
en la relacién con los clientes. Por ello, todos se recomiendan el uso de la
mercadotecnia como parte de la estrategia de negocio.

Lépez y Martinez (2021) tuvieron como objetivo, relacionar las variables RS
y PM en los consumidores de la pizzeria, de enfoque cuantitativo, disefio no
experimental de corte transversal, nivel correlacional, de tipo aplicado con la
muestra de 115 personas, el sistema empleado fue encuesta, instrumento,
cuestionario, el resultado de correlacion de 0,813 siendo positiva y fuerte.

Concluyeron gue si conserva ligacion entre las variables tratadas.



Flores (2019) el propoésito fue la relacion entre variables herramientas
digitales y el posicionamiento de marca. Enfoque cuantitativo, correlacional, de tal
manera la técnica es la encuesta, el instrumento y cuestionario, la muestra se
conforma por 216 usuarios de la zona. Los resultados indicaron que la efectividad
obtenida sobre el uso de los canales digitales por parte de los usuarios es “bajo”
con un 66,7%. El autor concluyé que cuenta con una correlacion “positiva baja”
entre las HD y el PM.

Cabrera (2019) buscaron plantear estrategias de marketing para que puedan
lograr un mejor posicionamiento de marca en la organizacion SMARTPHONE
S.A.C, bajo un enfoque cuantitativo, para la recaudacion de datos utilizaron el
cuestionario donde midieron las variables de una investigacion, la tactica de
publicidad y posicionamiento la muestra representativa esta adaptado por 30
promotores de venta de la empresa, como resultado tuvieron una confiabilidad con
Alfa de Conbrach de 0.79 como primera variable y 0.889 en la segunda, ellos
concluyeron que encontraron relacion dentro de la variables de estudio del negocio.

Rosales (2022) tuvo como idea diagnosticar la concordancia entre la
estrategia de marketing en redes y el posicionamiento de los restaurantes del
distrito de Chicana 2021. Es de plan no experimental, de tipo correlacional y corte
transversal. El instrumento utilizado es una escala de Likert que mide las
creatividades de marketing en RS y PM. La muestra fue de 373 personas de ambas
partes que siguen las redes sociales. Resultados, cuenta con un valor del
coeficiente de 0.558 y una significancia de 0.05, siendo correlacion positiva.
Concluyendo que hay un nexo elocuente entre la tactica de marketing en RS y el
PM.

Arzapalo y Rios (2019) tuvieron como objetivo poder constituir un vinculo a
través de Marketing Digital y Posicionamiento de Marca de la empresa chilena Saga
Falabella en el mall Real Plaza Centro Civico — 2019, el estudio fue de enfoque
cuantitativo. Aplicaron la ciencia de encuesta, la muestra fue 384 usuarios, de tal
modo resultado se contrastd la hipdtesis mediante la prueba de Spearman,
obteniendo una correlacion positiva débil de 0.327, con un Sig. (Bilateral) 0,000 <

0,05, el investigador concluyé que si hallé concordancia entre el MD y el PM.



Urrutia y Napan (2021) sefialaron como objetivo especificar el
posicionamiento de marca si obtiene vinculo con la categoria de adquisicion por
medios digitales en la compafiia IPEX de enfoque cuantitativo. Usaron el método
de encuesta e instrumento el cuestionario en escala ordinal, se consider6 un
muestrario de 218 usuarios y seguidores de redes sociales de la organizacion. Los
resultados demostraron un vinculo positivo alto, con un Rho de Spearman (0,846)
y prueba de significancia con un p valor=0,000<0,05. Se finaliz6 que si se logra un
mejor posicionamiento de la marca en automatico rebota hacia el nivel de
adquisicién por parte del usuario a través de diversas redes digitales reflejandose
un aumento de nuestras ventas.

Asimismo Méndez, et al (2021) tuvieron a modo de objetivo determinar el
posicionamiento en los principales hospitales, y conocer atributos que logran el
posicionamiento en cada uno de ellos, de método cuantitativo con la escala de
Likert y la técnica de encuesta siendo un total de 300 personas, los resultados son
gue los hallazgos permitieron conocer al hospital privado hacer que se observe
mejor posicionado y poder determinar si el género influenciara sobre su eleccion de
hospital, el investigador concluyoé lo siguiente, no todas las dimensiones tienen la
misma importancia, y afirmé que no hay diferencias entre las mujeres y hombres
respecto a la preferencia del hospital aparte que los puntos determinantes es de la
atencion rapida y eficaz.

Por otro lado, Grisales (2019) tiene como objetivo analizar la percepcion del
cliente sobre el marketing olfativo y que emplean estrategias de posicionamiento
de marca, la investigacion cuenta con enfoque cuantitativo y de tipo exploratorio,
fue de instrumento encuesta, utilizando asi 120 consumidores, el resultado es
positivo para el cliente y los perfumes que ofrecen actualmente también se podra
evidenciar que son novedosos para el mercado que es para la idea del marketing
olfativo. El investigador concluyé que podran evidenciar la gran disposicion de los
consumidores en la implementacion de nuevas estrategias sensoriales para el
posicionamiento de marca.

Como teoria la variable Redes Sociales se menciona que segun Durango
(2015) son servicios en linea, plataformas o sitios web que se centran en construir
y reflejar en las redes la relacion que tienen entre las personas con la empresa

como Facebook, YouTube, LinkedIn, de igual manera Durango (2014) las redes



son formula de conexidon que estan evolucionando dia a dia, teniendo asi un
espacio en la parte tecnologica y real, también porque permite interactuar entre la
empresa y el cliente.

Segun Manzano (2019) indicé que la red social ha influido poderosamente
en el proceso de la transformacion social considerandose asi la principal tecnologia
de la sociedad, asimismo ha producido una gran interaccion y visitas en las redes
debido a que esta siendo el entorno por el que el dia de hoy todos publican su vida
diaria o contenidos sobre sus productos que venden, por ello ha demostrado ser
una herramienta muy clave a nivel que los usuarios puedan comunicarse de forma
virtual.

La primera dimension es Facebook segun Durango (2015) es la mas exitosa
y popular fue fundada en 2004, segun Cruz (2021) Facebook puede impulsar a la
sociedad a mantenerse relevante con su publico ideal.

La conceptualizacion de los indicadores visitas e influencia segun Cruz
(2019) Facebook puede perfectamente conectar con el embudo de ventas real
generando una gran rentabilidad. Segun Durango (2015) brinda gran cantidad de
informacion acerca del interés en los productos o servicios de las marcas.

La segunda dimensién es el LinkedIn, en donde Durango (2015) esta
plataforma permite crear a sus miembros perfiles profesionales y perfiles
empresariales para una marca proporcionando la oportunidad de generar ventas y
asociacion empresarial alrededor de todo el mundo, Durango (2014) esta red social
tiene muchas ventajas y una fuerte demanda para el sector empresarial, segin
Ramos (2016) LinkedIn es la mejor red social profesional en la web orientada al
networking para hacer negocios. Por lo tanto, como indicadores Cruz (2020) tener
un perfil completo en LinkedIn ayuda a conseguir nuevos miembros y aumentar la
rentabilidad

La tercera dimension YouTube Durango (2014) dijo que, es una herramienta
poderosa que brinda poder a quien adquiere mayor cantidad de suscriptores. Segun
Durango (2016) YouTube ofrece conectarse mas a traveés de videos, Montero
(2019) YouTube es mas visual que cualquier inteligencia colectiva y una base y
dato de futuro clientes que ave ida totalmente normal, segun los indicadores siendo
creatividad y contenido la fortaleza de esta red social ya que alcanza un mayor

publico que esta dispuesto crecer.



Como teoria de la variable posicionamiento de marca se menciona segun
Kotler (2003) no es lo que puede hacer un producto sino lo que se puede plantear
para que se posicione en la mente del consumidor reservando un espacio en su
mente con la marca (p.179), de igual manera Kotler y Lane en el afio 2006
mencionaron que el posicionamiento es un hecho de poder plantear oferta e imagen
de una empresa de tal manera que establece un sitio en la mente de los clientes.
(p- 310). Al Ries y Trout (2003) mencionan que el posicionamiento no significa que
puedes hacer con un producto, sino lo que puedes plantear para el intelecto de un
usuario potencial, es decir, de qué modo poner el producto en su mente. Por esta
razon, no es correcto hablar del concepto de "colocacion de productos” como si
estuvieras haciendo algo con el producto en si. (p.3) De esta forma, es como el
posicionamiento se convierte en una estrategia de alto impacto, pues esta permite

generar una perspectiva de valor en el cliente que podra adquirir un servicio.

La primera dimensidn, es la imagen segun Kotler y Lane (2006) la imagen es
la forma en que los clientes percibe a una marca o producto (p. 26), segun Abril
(2017 citando a Rodriguez 2014) el mismo que identifica a la imagen como una
percepcion desarrollada de acuerdo al nivel de complacencia después de la
actividad realizada por la empresa o el bienestar del producto, reconociéndose
como un componente fundamental y de valor en gran nivel con proyecciones a
conseguir la lealtad del cliente y finalmente, solucionar las necesidades futuras que
deben ser cubiertas. Por otro lado, la transformacién genera el concepto de una
alternativa institucional a diferencia de otras empresas que ofrecen lo mismo, esto
le llamamos diferenciacion, de modo que se vuelve un conjunto de habilidades y

cualidades que representan una marca, y genera sensibilidad a los clientes finales.

Conceptualizacion de los indicadores segun Cervantes (2019) reconoce la
imagen como la representacion de los principios generales de la empresa que tiene
mucha relevancia, esto se debe a que existen muchas compafias y usuarios que
recurren a los métodos visuales y auditivos, de esta forma pueden adquirir y en el
caso de las empresas, ofrecer y exhibir imagenes destacadas y llamativas que
puedan distinguirse de las demas e interpretada por el publico del ambito. Por su

parte Bonilla et al. (2020) menciona gue la imagen se ejecuta con elementos en la



profundidad del entorno del area de marketing, pues se utilizaron en la restauracion

del distintivo de una organizacion la que expone algunas prestaciones y articulos.

La segunda dimension es el producto, en donde Kotler y Lane (2006) las
marcas se puedan diferenciar en funcion a las dimensiones de su producto (p. 26).
Hernandez & Garcia (2021 citando a Kotler y Armstrong 2013) reconocen el
producto como aquello que se obtiene exhibir en el entorno comercial provocando
un nivel de interés en las personas para la futura compra y utilidad del producto, de
esta forma se crea una santificacion y un anhelo o de lo contrario, una sensacion
de escasez. Por otro lado, Guerra & Mariduefa, (2019 citan a Cueva et al 2013)
segun la relacion del producto y el posicionamiento, se puede indicar que este
aplicada a la idea del consumidor debido a la comprension que tiene por algunas
caracteristicas de la empresa. Hoy en dia, vemos la facilidad de muchos clientes
gue observan distintivos y tienen una funcién relevante al identificar la originalidad
y diferenciacion del producto, ademas, esto genera un compromiso Y lealtad con el

producto, la empresa y todo representante de ella.

Utilizando como conceptualizacién segun Ramos et al, (2020) mencionaron
en su articulo a Hernandez et al. (2018) donde sefialaron la necesidad de diferentes
procedimientos en el proceso de la prestacibn como mantener la atencion eficaz

con nuestros usuarios y apreciar sus valores a través de un sondeo.

Finalmente, la tercera dimension, es el personal segun Kotler y Lane (2006)
los empleados logran tener ventaja competitiva frente a la competencia si estan en
mejor capacitacion (p.25), segun Kotler y Armstrong, (2012) citados por Cérdova
(2019), indicé que el personal podra ayudar a tener mayor presencia y elegancia
de la institucion para poder asi optimizar la relacion entre las organizaciones y el
cliente. Lora et al (2020) mencionan a Spencer & Spencer (2008) quienes indicaron
gue las instituciones podran estimar que el personal que ingresé a su empresa
posee las capacidades necesarias, asi como la elegancia indispensable de
caracteristicas de calidad, también consideran que brindando capacitaciones se

alcanzan dichas caracteristicas.

Como conceptualizacion de variables a Ferré, (2019) indic6 que las
empresas y negocios podran generar mas ingresos capacitando a sus empleados



y preparandose por cualquier problema que suceda con los clientes, de esta forma
también estudiando el producto o servicio que ofrecen a las personas, podra
superar a la competencia comercial. Por ello es necesario que los miembros de la
empresa puedan ensefar a sus trabajadores y elegir bien sus capacitadores para
gue asi orienten a los nuevos empleados y den algunos tips a sus trabajadores
antiguos, asimismo tener una buena conversacion o una venta interesante con el
cliente. Fontalvo et al. (2018 cita a Gémez 2012) la gran inteligencia que pueden
obtener los empleados durante la ensefianza que indican las instituciones es una
forma de generar grandes cambios debido a lo que los colaboradores permiten
crear y modernizar los procesos laborales; asimismo podemos impulsar el progreso
de las cualidades de los trabajadores, asi como los rendimientos de la produccion

y los proyectos de investigacion como tecnoldgicos y otros.

IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de Investigacion

La investigacion es aplicada, segun Esteban (2018) la consolidacion
de la investigacion cientifica y el conocimiento para su aplicacion
(CONCYTEC 2018).

Nicomedes (2017) dice aplicada, debido a que se estan utilizando
teorias para desarrollar en un sector empresarial, porque se tienen algunos
estudios que permite ver el tipo de investigacion cientifica y descriptiva que
nos conduce a responder varias preguntas e interrogantes que forman
parte de modo de vida cotidiana.

El trabajo tiene un disefio no experimental de acuerdo con Mackey
(2018) por qué se debe primero observar de como se dan en lo natural para
que después lleguen analizar debido a que resulta dificil poder manipular
las variables de los sujetos o condiciones. El disefio de corte transversal ya
gue se puede recopilar y analizar algunos datos en un tiempo Unico o un

determinado afno, donde se tiene:
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Figura 1 Simbologia del disefio

V2

M =278
01: Variable 1: Redes Sociales
02: Variable 2: Posicionamiento de Marca

R: Correlacion entre las dos variables de estudio

3.2 Variables y Operacionalizacion

La operacionalizacion de variable de la presente investigacion se
encuentra detallada en Anexo 1. Segun Bauce, et al (2018) se trata de
sefalar la importancia o finalidad de la operacionalizacion de la variable, asi

como el beneficio que tiene para facilitar el calculo de las variables.

3.2.1 Variable 1: Redes Sociales

Definicion Conceptual: Segun Durango (2015) las redes sociales son
servicios en linea, plataformas o sitios web que se centran en construir y
reflejar en las redes la relacion que tienen entre las personas con la empresa
como Facebook, YouTube, LinkedIn.

Definicion Operacional: Segun Durango (2014) las redes sociales son
una manera de mensaje que se viene evolucionando dia a dia, ocupando asi
un sitio en el mundo tecnolégico y real, también porque permite interactuar

entre la empresa y el cliente.

11



Indicadores: Nivel de visitas por la pagina web, Nivel de influencia,
Numero de miembros, numero de rentabilidad, Nivel de creatividad, Nivel de
contenido.

Medicion: Ordinal
La encuesta incluira 12 items con la escala ordinal de Likert que va

desde, nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5).

3.2.2 Variable 2: Posicionamiento

Definicion Conceptual: Segun Kotler y Lane (2006) mencionaron que
el posicionamiento es un hecho de proyectar oferta e imagen de un negocio
del mismo modo que puedan ocupar un sitio distinto en el pensamiento de
los compradores.

Definicion Operacional: Segun Kotler y Lane (2006) la variable
posicionamiento puede ser medida por la diferencia por medio de la imagen,
diferenciacion por medio del servicio, disimilitud por medio del personal.

Indicadores: Nivel de prestigio, nivel de organizacién, nimero de
productos, numero de ofertas, nivel de condicidn de servicio, nivel de calidad
de atencion.

Medicién: Ordinal

Se utilizarad una encuesta con 12 items con la escala ordinal de Likert
gue va desde, nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y

siempre (5)

3.3 Poblacion, muestra, muestreo

3.3.1 Poblacién

Para el trabajo de investigacion la poblacion comprende los
seguidores de las plataformas Facebook, LinkedIn y YouTube de la agencia
de marketing innova mercados siendo mil, asi mismo es necesario citar a
(Lerma, 2014) la poblacién es el total de elementos de una misma especie,
siendo que en total de poblacidon para esta investigacion son el total de
seguidores en las redes sociales de la agencia de marketing Innova
Mercados EIRL.
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3.3.2 Muestra

Se entiende que es un subgrupo de la poblacién a examinar para
después recoger detalladamente la informacion (Rienzo et al., 2011). La
muestra esencial para el estudio fueron los seguidores de las redes sociales
de la agencia de marketing Innova Mercados E.I.R.L. Para decretar la
magnitud de la muestra se empled la formulacion finita lo cual como muestra
son 278 simpatizantes de Facebook. En donde se realiz6 un muestreo
probabilistico, teniendo en cuenta la férmula finita en la poblacion del
departamento de Lima.

Criterios de inclusién: Como inclusion se considera como poblacién la
cantidad de seguidores de Facebook porque es la red social mas vista y

seguida por los usuarios.

Criterios de exclusion: Se tiene como parte de exclusion a las redes
sociales YouTube y LinkedIln porgue no son muy frecuentadas por los

clientes o usuarios.

Figura 2: Férmula finita

N.Z" . p-q

E'(IN-1)+(Z?. p:q)

Donde:

n= tamafo de la muestra

Z= Valor asociado al nivel de confianza
E= Error de la estimacion

N= Tamafio de la poblacion

p= proporcién de éxito

g=1-p
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3.4.

Figura 3. Calculo tamafio de la muestra finita

CALCULO TAMANO DE MUESTRA FINITA

Parametro |Insertar Valor Tamario de muestra
N 1,000 "n" =
Z 1.960 277.74
P 50.00%
Q 50.00%
e 5.00%

3.3.3 Muestreo

La técnica de muestreo segun Otzen y Manterola (2017) permiten
conocer la posibilidad de cada sujeto estudiado tiene que ser incorporado en
la muestra a través de una eleccion al azar. Siendo los seguidores digitales
de una red social de Facebook de la agencia de marketing Innova mercados
E.ILR.L.

Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Para acumular dicha resefia del estudio, se usé las técnicas de
encuestas virtuales, asimismo, instrumentos como la guia de encuestas y las
escalas de Likert, siendo los seguidores de Innova Mercados los encuestados.

El cuestionario cuenta con un proceso bien estructurado de recolectar
testimonios a través de una serie de preguntas, es por ello por lo que se debe
contrastar y detallar dicho testimonio. Garcia, et al. (2006)

La validacion del instrumento se ejecutd a juicio de expertos, lo cual
cuentan con conocimientos sobre las variables planteadas, lo conforma un
especialista de metodologia de la investigacion. Por ello Li & Takakuwa (2017)
indic6 que con la validez se podra determinar la verificacion de las
presentaciones de los contenidos, que se podra estimar como un hecho de
que la prueba sea concebida, elaborada y aplicada lo que permitird evaluar lo
gue se medira en el presente trabajo de investigaciéon, el Doctor Julio Cesar
Vidal Rischmoller fue quien validé el cuestionario que se emplea para

recolectar la informacion.
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Tabla 1 Validacion por juicio de expertos

Expertos Grados académicos Criterio
Julio Cesar Vidal Rischmoller Doctor Aplicable
Antonio Aquiles Pena Cerna Doctor Aplicable
Chéavez Mufioz, Javier Raul Magister Aplicable

Nota: elaboracién propia

La confiabilidad, segin Medina & Verdejo (2020) se refiere al
requerimiento o solidez de calificaciones de la averiguacion conseguida con
el instrumento dirigido en varias ocasiones los resultados, para que sea
confiable debe obtener un puntaje mayor a 0.75: debemos lograr un puntaje
mayor a 1 para que alcanzar revelar la confiabilidad, por ello se debe analizar

los resultados de la prueba pilota aplicada a 8 clientes esto se hace mediante
el SPSS V.27.

Confiabilidad de Alfa de Cronbach

Figura 4 consistencia interna del Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
a>.9 Excelente
a>.8 Bueno
a>.7 Aceptable
a>.6 Cuestionable
a>.5 Pobre
a<.b Inaceptable

George y Mallery (2022, p 244)

Tabla 2 Alfa de Cronbach de la Variable 1 Redes Sociales
Alfa de Conbrach N

,922 12

Nota. Resultados conseguidos de SPSS v.27
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Tabla 3 Alfa de Cronbach de la Variable Posicionamiento de Marca

Alfa de Conbrach N

,932 12

Nota. Resultados conseguidos de SPSS v.27

3.5. Procedimientos

El estudio comienza con la problematica, los objetivos e hipoétesis, 2do
se indaga solucion de la investigacion de afios anteriores referente al titulo,
también expusieron las teorias que apoya este estudio, de forma que varios
autores exponen una percepcion profunda de las variables a estipular y sus
dimensiones, se disefio la metodologia el enfoque, tipo, nivel y disefio, luego,
se utilizd la encuesta, se empled el cuestionario que ayudo a trasladar al
software IBM SPSS v.27, se tiene presente las variables Redes Sociales y
Posicionamiento de Marca. Encontramos informaciones relevantes referente
al estudio se realizé una anticipada coordinacién con la agencia de marketing
Innova Mercados, se baso en: (1) Conseguir el permiso de la agencia para
usar su marca Yy realizar el analisis como en el anexo 4; (2) Se aplico el
instrumento con las afirmaciones a los seguidores de Facebook de la agencia
de marketing que estan resguardados en una base de datos; (3) luego de
descubrir los efectos a través del cuestionario, se realiz6 una sdbana en base
a la escala ordinal de Likert y se paso al software IBM SPSS v.27; (4) luego
se elabor6 tablas y gréficos, donde también se obtuvo la prueba de
normalidad, Kolmogorov-Smirnov para poder diagnosticar si la hipotesis de
la investigacion fue aceptada o rechazada; (5) de igual manera, para saber
si habra vinculo entre variables y dimensiones empleamos la correlaciéon de
Rho de Spearman; (6) por ultimo, se tendra los resultados y conclusiones

gue fueron fundamental para la investigacion.
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3.6. Métodos de anédlisis de datos

Para realizar la estadistica descriptiva al obtener los resultados de
Google Forms se elabor6 la practica en software IBM SPSS STATISTICS
v.27, luego se obtuvo el Excel mediante Likert, luego obtuvimos rendimiento
de acuerdo a cada variable y dimensiones, decretando que van desde bajo,
medio y alto que fueron 278 para lograr los cuadros y graficos los cual se
realiz6 por medio del software, por lo tanto demostraron la altura de
frecuencia por porcentajes en concordancia a las variables y dimensiones,
los desenlace se origina de apoyo para verificar que relevante son RS y PM
de la agencia de marketing Innova Mercados, asimismo, tolerando que la
entidad tenga una mirada holistica que le ayude a mejorar para la mejor

contribucion de los requerimientos del publico.

Para elaborar la estadistica inferencial, se utilizd software IBM SPSS v.27,
se proyecto todo sobre la sdbana, se localizé la prueba de normalidad de
nuestra hipotesis general y especifica para concluir si se rechaza o no,
debido que la muestra se consideré a 278 usuarios, por eso se aplico la
prueba de Kolmogorov-Smirnov y el descubrimiento fue brindado a través
del SPSS, por posterior, en procedencia a los efectos se realizd la
correlacion Rho de Spearman de las variables como de las dimensiones con

la meta de analizar si encuentra o no concordancia entre las mismas.

3.7. Aspectos éticos

Es inevitable que el investigador por lo general ponga en duda los
efectos del estudio, ya que distorsiona la buena ética del trabajo investigado
y los datos obtenidos sean falsos. Es por ello por lo que lo que debe resaltar
en una investigacion de ética (Domingo, 2018). Debido a ello, se contara con
la confianza y consentimiento informado de los clientes o seguidores de
Innova Mercados E.I.R.L., para poder realizarles algunas preguntas de
acuerdo con las redes sociales que tiene la empresa, asi mismo tomarlos
como referencia en la recoleccion de datos, asimismo no se revelo, ni se

revelard el perfil de los encuestados. Para calcular el indice de similitud se
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utilizé la herramienta Turnitin siendo el rango permitido siendo 25% como
maximo permitido por reglamento de la universidad. Por ultimo, los

resultados se mostrardn con total transparencia.

A su vez esta investigacion se realiz6 empleando los principales aspectos
éticos como: Participacién voluntaria (principio de autonomia): Podra
concebir cualquier pregunta para puntualizar sus interrogaciones
anteriormente de decretar si participara o no, siendo su resolucién acatar.

Siguiente a ello si no quiere continuar puede retirarse sin problema.

Riesgo (principio de no maleficencia): Informar al integrante la posibilidad de
gue NO existe peligro al cooperar en la investigacion. Sin embargo, las
preguntas realizadas generan incomodidad tienen la voluntad de debatir o

no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le comunicara que los frutos del
estudio se obtendran a la organizacién al fin de la investigacion. No recibiran
beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. La investigacion no
beneficiara a la salud personal, por lo tanto, el desenlace del estudio podra
transformarse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Las referencias sera incégnita y no
contar con posibilidad en reconocer al implicado. Se garantiza que el
testimonio que se facilita debe ser completamente reservado y no podra ser
utiizada para ninguna intencion externa de la averiguacion. La resefa
seguirda bajo cuidado del investigador primordial y pasado un tiempo

sefalado seran excluidos convenientemente.

Informacion especifica: Una vez culminado se brindaré informacion general,
gue se debe expandir el testimonio especifico sobre la investigacion: los
documentos que se requieran, el hecho que se percibira, o el acto que se

procedera.
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IV. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos

Tabla 4 Variable 1 con variable 1

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vélido Perdidos Total
N Porgenta N Porpenta N Porcentaj
je je e
Variable 1 Redes
Sociales * Variable 2 278 100,0% 0 0,0% 278 100,0%
Posicionamiento de
Marca
Tabla cruzada Variable 1 Redes Sociales*Variable 2
Posicionamiento
Variable 2 Posicionamiento Total
Bajo Medio Alto
Recuento 220 12 0 232
Bajo % del
total 79,1% 4,3% 0,0% 83,5%
Variable 1 Redes Medio (I;)eggle nto 7 34 1 42
Sociales total 2,5% 12,2% 0,4% 15,1%
Recuento 0 1 3 4
0,
Alto o del 0,0% 0,4% 1,1% 1,4%
total
Recuento 227 47 4 278
0,
Total tﬁ’tgle' 81,7% 16,9% 1,4%  100,0%

Figura 5 Niveles de frecuencia de las Redes Sociales

Variable 1 Redes Sociales

100 8345.32%
= 80
£ 60
S 40
= o 1510.79%
| 143.88%
0 .
Bajo Medio Alto

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSSSTATICS v.27



Interpretacién

La imagen 7 declaré un nivel bajo en lo que respecta RS, esto
quiere decir que se deberia dar mayor importancia a estas plataformas

digitales que mantienen el contacto entre la empresa y cliente.

Tabla 5. Tabla cruzada dimensionl con variable 2

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porjc;enta N Zorcentaj

Dimension 1 Facebook
. !

Variable 2 278 100,0% 0 0,0% 278 100,0%
Posicionamiento de
Marca

Tabla cruzada Dimension 1 Facebook*Variable 2 Posicionamiento de Marca

Variable 2 Posicionamiento de Marca Total
Bajo Medio Alto

Dimension 1 Bajo Recuento 223 39 0 262

Facebook % del 80,2% 14,0% 0,0% 94,2%
total

Medi Recuento 4 7 3 14

o] % del 1,4% 2,5% 1,1% 5,0%
total

Alto Recuento 0 1 1 2

% del 0,0% 0,4% 0,4% 0,7%
total

Total Recuento 227 47 4 278

% del 81,7% 16,9% 1,4% 100,0%

total

Figura 6 Nivel de frecuencia de Facebook

Dimension 1 Facebook

120
100
80
60
40

9532.37%

Frecuencia

20 431.65% 35.97%
0

baio medio alto

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSSSTATICS v.27

Interpretacion

En la imagen 8 se puede apreciar el nivel bajo de Facebook,
por ello se tendra que mejorar esta herramienta ya que no esta
logrando tener el impacto deseado en su publico objetivo.
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Tabla 6 Dimensién 2 con variable 2

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vaélido Perdidos Total
N Porpenta N Porpenta N Porpenta
e e e

Dimensién 2 LinkedIn *
Variable 2 o o o
Posicionamiento de 278 100,0% 0 0,0% 278 100,0%
Marca

Tabla cruzada Dimensiéon 2 LinkedIn*Variable 2 Posicionamiento de Marca

Variable 2 Posicionamiento Total
Bajo Medio Alto

Dimension 2 LinkedIn Bajo Recuento 201 11 0 212
% del total 72,3% 4,0% 0,0% 76,3%

Medi Recuento 25 36 2 63

o] % del total 9,0% 12,9% 0,7% 22, 7%

Alto Recuento 1 0 2 3

% del total 0,4% 0,0% 0,7% 1,1%

Total Recuento 227 47 4 278
% del total 81, 7% 16,9% 1,4% 100,0%

Figura 7 Niveles de frecuencia de LinkedIn

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSSSTATICS v.27

Interpretacién

En la figura 9 se observa que tiene un nivel bajo con respecto a la
red social LinkedIn de Innova Mercados donde se debe enfocar mayor

contenido de valor para lograr la interaccién con su target.
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Tabla 7 Dimensién 3 con variable 2

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaj N Porcentaj N Porcentaj
e e e

Dimension 3 YouTube *
Variable 2 o o o
Posicionamiento de 278 100,0% 0 0,0% 278 100,0%
Marca

Tabla cruzada Dimension 3 YouTube*Variable 2 Posicionamiento de Marca

Variable 2 Posicionamiento de Marca Total
Bajo Medio Alto

Dimension 3 Bajo Recuento 225 41 1 267

YouTube % del 80,9% 14,7% 0,4% 96,0%
total

Medi Recuento 2 5 2 9

0] % del 0,7% 1,8% 0,7% 3,2%
total

Alto Recuento 0 1 1 2

% del 0,0% 0,4% 0,4% 0,7%
total

Total Recuento 227 47 4 278

% del 81,7% 16,9% 1,4% 100,0%

total

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSSSTATICS v.27

Figura 8 Nivel de frecuencia de YouTube

Dimension 3 Youtube
120
100 9676.26%
80

60

Frecuencia

40

20
287.77% 35.97%

bajo medio alto

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSSSTATICS v.27

Interpretacién

En la figura 10 se observa un nivel bajo en la dimension 3
YouTube que indica el bajo impacto que esta teniendo esta

herramienta con el puablico objetivo.
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4.2 Resultados Inferenciales

Para Casas, et al. (2018) la estadistica inferencial analiza
caracteristicas de una poblacién desde la indagacién conveniente por una
muestra de la poblacion brindando resultados que se puede inferir o
extender a la poblacion total. De igual modo para Hernandez, et al. (2014)
la estadistica inferencia pretende probar la hipétesis y extender los
resultados de la muestra poblacional lo cual la estadistica en base a la

poblacion se denomina parametros.

Tabla 8 Rango de correlacion de Rho de Spearman

Valor de Rho de Spearman Significado

0 Nula
0.01a0.19 Positiva muy baja
0.20a0.39 Positiva baja
0.40 a 0.69 Correlacion positiva
0.70a0.89 Positiva alta
0.90 a 0.99 Positiva muy alta

0 Grande perfecta y positiva

Nota: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.305)

Para la transformacion de la contratacion de hipétesis, en primer
lugar, se desarroll6 la prueba de normalidad, la muestra de la investigacion
es de 278, los datos estadisticos se fundamentan sol6 en la prueba de
Kolmogorov-Smirnov. A su vez el ,000 < 0,05 lo cual determina que la
distribucion de datos es no normal y por lo tanto la hipétesis se mostrara

por la prueba no paramétrica

Ho: La distribucién que sostiene la poblacién es normal
H1: La distribucion que sostiene la poblacién no es normal
Juicios de aceptabilidad

En base a los hallazgos, si la significacion es menor a 0.05 se acepta la H1
y se rechaza la hip6tesis Ho, por ello, la muestra no tiene una distribucion

normal y se realizara con la relacion Rho de Spearman.

Nivel de significancia: 0,05
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Prueba estadistica: Rho de Spearman.

Tabla 9 Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov de hipotesis general

Kolmogorov-Smirnova

Estadistic

o gl Sig.
Redes Sociales ,135 278 ,000
Posicionamiento de Marca ,146 278 ,000

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSSSTATICS v.27

Interpretacion

En efecto los resultados reflejados en la tabla de la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov revela que los datos no muestran una
distribucion normal, debido que Sig. es menor al p valor de 0,05, se
rechaza el Ho y se acepta H1, por lo tanto, se manejara el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman.

Tabla 10 Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov de las hipotesis

especificas
Kolmogorov-Smirnova
Estadistico gl Sig.
Dimensién 1 Facebook ,536 278 ,000
Dimensién 2 LinkedIn ,469 278 ,000
Dimensién 3 YouTube ,537 278 ,000
Variable 2 Posicionamiento ,492 278 ,000

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSSSTATICS v.27
Interpretacion
Los resultados reflejados en la tabla 4 en la prueba de Kolmogorov-
Smirnov reflejé que no muestran una distribucién normal, debido que Sig.

es menor al p valor de 0,05, se rechaza la hip6tesis nula y la prueba

estadistica para constatar la hip6tesis seria la Rho de Spearman.
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Prueba de hipodtesis general

Ho: No existe relacion entre Redes sociales y Posicionamiento de

marca en la agencia de marketing Innova Mercados, Lima, 2023

H1: Si existe relacion entre Redes sociales y Posicionamiento de

marca en la agencia de marketing Innova Mercados, Lima, 2023

Tabla 11 Coeficiente de la hipétesis general

Correlaciones

. Variable 2
Variable 1 Posiciona
redes -
: miento de
sociales
marca
Cortoene e
Variable 1 redes ) )
sociales Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de -
Variable 2 correlacién 771 1,000
Posicionamiento de Slg (bilateral) ,000 .
marca
N 278 278

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

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSSSTATICS v.27

Interpretacion

De la informacion recolectada en la tabla 12 se evidencio que,
si hay relacion positiva moderada en base al coeficiente de correlacion
gue obtuvo como resultado, 771. Ademas, el Sig. es de ,001 < a 0,05.
por ello. es aceptada H1 y se rechaza la HO. Del mismo modo, se
aprecia que, si existe una correlacion positiva entre las variables
Redes Sociales y Posicionamiento de Marca en la agencia de
marketing Innova Mercados. Esto indicaba que la agencia debe seguir
innovando y trabajando en sus estrategias de posicionar la marca en
diversos sitios y redes sociales con el objetivo de poder fidelizar al

cliente mediante sus medios digitales.



Prueba de Hipotesis especifica 1

Ho: Facebook no se relaciona con Posicionamiento de Marca en la

agencia de marketing Innova Mercados, Lima, 2023.

H1: Facebook se relaciona con Posicionamiento de Marca en la

agencia de marketing Innova Mercados, Lima, 2023.

Tabla 12 Coeficiente de la hipotesis especifica 1

Correlaciones

Coeficiente de

Dimension 1 correlacion
Facebook Sig. (bilateral)
Rho de N
Spearman Coeficiente de
Variable 2 correlacion
Posicionamiento Sig. (bilateral)
N

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

Dimensi6
nl

Facebook

1,000

278
,385"

,000
278

Variable 2
Posiciona

miento
,385™

,000
278

1,000

278

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSSSTATICS v.27

Interpretacion

De la informacion recolectada en la tabla, se demostré que, si hay
relacion positiva moderada en base al coeficiente de correlacion que
obtuvo como resultado, 385. Ademas, el Sig. es de ,001 < a 0,05. por
ello. es aceptada H1 y se rechaza la HO. Del mismo modo, se aprecia
que, si existe una correlacién positiva entre la dimension Facebook y
Posicionamiento de Marca en la agencia de marketing Innova Mercados.
Esto significa que la agencia debe seguir innovando y trabajando en sus

estrategias de posicionar la marca mediante la red social Facebook con

el objetivo de poder fidelizar al cliente mediante sus medios digitales.
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Prueba de hipdtesis especifica 2

Ho: Linkedin no se relaciona con Posicionamiento de Marca en la

agencia de marketing Innova Mercados, Lima, 2023.

H1: LinkedIn se relaciona con Posicionamiento de Marca en la

agencia de marketing Innova Mercados, Lima, 2023.

Tabla 13 Coeficiente de correlacion de la hipotesis especifica 2

Correlaciones

. ., Variable 2
Dimension Posiciona

2 LinkedIn ;

miento
_ 5 Coeﬂcnent'e’ de 1,000 613"
Dimension 2 correlacion
LinkedIn Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de -

Variable 2 correlacion 613 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000 .
N 278 278

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

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSSSTATICS v.27

Interpretacion

De la informacion recolectada en la tabla, se demostré que, si hay
relacion positiva moderada en base al coeficiente de correlacién que obtuvo
como resultado, 613 Ademas, el Sig. es de ,001 < a 0,05. por ello. es
aceptada H1 y se rechaza la HO. Del mismo modo, se aprecia que, si existe
una correlacién positiva entre la dimension LinkedIn y Posicionamiento de
Marca en la agencia de marketing Innova Mercados. Esto significa que la
agencia debe seguir innovando y trabajando en sus estrategias de
posicionar la marca mediante la red social LinkedIn con el objetivo de poder
fidelizar al cliente mediante sus medios digitales.
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Prueba de hipodtesis especificas 3

Ho: YouTube no se relaciona con Posicionamiento de Marca en la

agencia de marketing Innova Mercados, Lima, 2023.

H1: YouTube se relaciona con Posicionamiento de Marca en la agencia

de marketing Innova Mercados, Lima, 2023.

Tabla 14 Coeficiente de correlacidon de la hipotesis especifica 3

Correlaciones

Dimension Variable 2

3 Posiciona
YouTube miento
Coeﬁment_g de 1,000 353"
correlacion

Dimensién 3 . .
YouTube Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de 353" 1.000

ble 2 correlacion ’ '
Variable . .
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000

N 278 278

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

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSSSTATICS v.27

Interpretacién

De la informacién recolectada en la tabla, se demostr6 que, si hay
una relacién positiva moderada en base al coeficiente de correlacién que
obtuvo como resultado, 353 Ademas, el Sig. es de ,001 < a 0,05. por ello.
es aceptada H1 y se rechaza la HO. Del mismo modo, se aprecia que, Si
existe una correlacion positiva entre la dimension YouTube vy
Posicionamiento de Marca en la agencia de marketing Innova Mercados.
Esto significa que la agencia debe seguir innovando y trabajando en sus
estrategias de posicionar la marca mediante la red social YouTube con
el objetivo de poder fidelizar al cliente mediante sus medios digitales.
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V. DISCUSION

Las informaciones encontradas en la investigacion indicaron; se
aprueba la hip6tesis general, ya que existe un nivel de correlaciéon positiva
moderada (Rho de Spearman .771** y p valor 0.01) de esta manera, si hay
relacion entre las variables RS y PM en la agencia de marketing Innova
Mercados, Lima, 2023. De acuerdo a Urrutia y Napan (2021) demostraron que
hay una similitud positiva alta con un Rho Spearman (0,846) y la prueba
significativa con un p valor 0,000 <0.05, que posicionamiento cuenta con una
adquisicién por parte de las personas mediante diversas redes sociales
reflejando en el aumento de ventas, por lo contrario, Martinez et al (2018) en
su investigacion reflejan una implementacion de Facebook por medio de
estrategias de mercadotecnia y comunicacion a nivel mundial, incluyendo a
los 20 perfiles de interés. Es asi que, en la teoria argumentada por Durango
se refiere que los servicios de linea, plataformas y sitios web se concentran
en construir y reflejar Facebook, YouTube, LinkedIn que son redes sociales
que tienen mas interaccién entre las personas y una conexion que vienen
evolucionando dia a dia teniendo asi un espacio en el mundo tecnoldgico y

asi teniendo una comunicacién mas cercana a los clientes.

De igual modo, en la primera hipotesis especifica, indico que si hay
relacion entre Facebook y segunda variable de la investigacion de la agencia
de marketing Innova Mercado, en los resultados se evidencia que si hay una
correlacion positiva moderada equivalente a Rho de Spearman .385** y p valor
< 0.01, por lo que se refleja que la agencia tendra que seguir trabajando y
creando estrategias publicitarias para asi crear contenidos informativos,
mostrando advertencia de los productos intangibles que ofrece la empresa.
Estos resultados fueron incoherentes en relacion a la investigacion de Flores
(2019) donde encontré que la efectividad sobre el uso de canales digitales por
parte de los usuario son bajo con un 66.7%, por ello recomiendan mejorar las
herramientas digitales y asi puedan ubicarse en la mente del consumidor, por
otra parte Cabrera (2019) demostré que buscar mejorar estrategias de
marketing y de publicidad lograra una mejora en el posicionamiento de marca,

cual se evidencia 30 promotores de ventas de la empresa que estan de
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acuerdo con las estrategias a realizar con un Alfa de Conbrach de 0.79 vy
primera variable 0.889, en la segunda concluyeron que hay una relacion entre
el posicionamiento de marca y Facebook, asimismo es importante reconocer
gue Facebook es una plataforma fundamental para las empresas hoy en dia,
por lo que, en la teoria Manzano indica que la red social ha influido en el
proceso de transformacion social considerandose asi la principal tecnologia,
por lo tanto produce interacciones y visitas por redes sociales. Es posible
utilizar como herramienta de marketing para incentivar a las que puedan
interactuar por la red digital con diferentes personas o empresas y puedan

conocer mas sobre el servicio que ofrece la agencia.

De igual manera, en la hipétesis especifica 2, se demostrd que si hay
relacion entre Linkedln y posicionamiento de marca en la agencia de
marketing Innova Mercados. Se evidencio la existencia de una correlacion
positiva moderada Rho de Spearman .613** y p<0.01, que LinkedIn es
importante para conectar con sus clientes potenciales para la agencia de
marketing Innova Mercados. Estos resultados son concordantes con Lopez y
Martinez (2021) tuvieron como objetivo, relacionar ambas variables iguales al
estudio presente, obtenido como resultado de correlacion positiva fuerte de
0,813. Concluyeron que si hay relacion entre las variables del estudio de igual
modo con Rosales (2022) tuvo como objetivo diagnosticar la relacion de las
dos variables obteniendo como resultados un valor del coeficiente de 0.558 y
nivel de significancia de 0.05, siendo esta correlacién positiva baja. Existe una
relacion elocuente de las estrategias de mercadotecnia de redes sociales y el
posicionamiento, de esta manera se reconforta LinkedIln como parte de una

red social importante para el posicionamiento de la entidad empresarial.

Del tal modo, en la hipotesis 3 se probdé como resultado que existe
relacion entre posicionamiento de marca y YouTube por ello se mostré una
correlacién positiva baja 353, y p<001 por ello YouTube es de gran
importancia como red social de esta manera se llega al posicionamiento de
marca como asimismo lo realizaron Arzapalo y Rios (2019) tuvieron como
objetivo poder constituir la concordancia entre Marketing Digital vy

Posicionamiento de Marca, se contrastd la hipotesis mediante la prueba de

30



Spearman, obteniendo una correlacion positiva débil de 0.327 donde
concluyeron que si existe relacion entre ambas variables. De esta manera se
vuelve a mencionar su importancia como parte de esta investigacion.
Villagbmez y Acosta (2020) tuvieron como finalidad determinar el grado de la
adopcion o adaptacion de las redes sociales como pieza de una estrategia de
mercadotecnia, obtuvieron los primeros beneficios los cuales fueron el
aumento de las ventas y gran mejora en la relacién con los clientes. Por ello,
recomiendan el uso de las redes sociales en marketing como parte de la

estrategia de negocio.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo al andlisis del objetivo general, se presencio una relacion
positiva moderada entre las variables Redes Sociales y Posicionamiento de
Marca, los resultados en funcién de la correlacién Rho de Spearman fueron
de .771, con un nivel de significancia de 0.01, por lo tanto, la HN se rechaza,
debido que el Sig. Fue de 0.01 inferior a 0.05 y se acepta la HA. Se demostré
que, elaborando de manera correcta en RS y PM la agencia seguira
mejorando en su innovacion y trabajando en sus estrategias para segmentar
la marca en su consumidor correcto y las redes sociales tendran como
objetivo fidelizar al cliente mediante los medios digitales.

Conforme el ler objetivo especifico, se aprobd una relacion positiva
comedido entre Facebook y la segunda variable, logrando como resultado
Rho de Spearman .385 y p valor 0.01, por lo tanto, la hipétesis nula se
rechaza y se acepta la alternativa. Idealizamos, poniendo en préactica de
manera oportuna los contenidos de Facebook servira para que la agencia
Innova Mercados pueda posicionar su marca mediante la creacion de
contenidos interactivos que cumplan llamar la atencion del target, esto
crecera a través de los vinculos que se creen entre el cliente y la empresa.

De acuerdo con el segundo objetivo especifico, se evidencié una
relacion positiva alta entre la siguiente dimension LinkedIn y la segunda
variable, obteniendo como resultado Rho de Spearman .613** y p valor 0.01,
por lo tanto, la hipétesis nula es rechazada y se acepta la alterna. Se afirma,
gue LinkedIn puede generar una comunidad mas interesada y relacionada
con los servicios que brinda la agencia de marketing ayudando a aumentar
el nUmero de ventas y clientes.

Respecto al objetivo especifico 3, se evidencié una relacion positiva
baja entre YouTube y la segunda variable logrando como total se obtuvo Rho
de Spearman .353 y p valor 0.0, por lo tanto, la hipotesis nula es rechazada
y se acepta la alterna. Se afirma, que YouTube puede mantener el interés
del publico objetivo e informar por medio de videos interactivos acerca de los
productos intangibles que brinda la empresa manteniendo constantemente

el interés e interaccion con la comunidad de otras redes sociales.
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VIl. RECOMENDACIONES

Investigar a profundidad el contenido relacionado a las RS donde
se verifica un estudio con un enfoque mixto, implementando las entrevistas y
los cuestionarios, obteniendo una mejor respuesta por parte de los clientes.
En este caso sugerimos aplicar solo a los seguidores de las paginas de redes
sociales y a los nuevos clientes que ingresen a seguir nuestras paginas de
redes sociales que tiene la agencia de marketing, por ello debemos conocer
gue de manera va influenciar en ellos la plataforma al momento de adquirir
el servicio brindando por la agencia y si se va a posicionar en la mente del

consumidor la marca.

Indagar mas sobre las preferencias de nuestro publico objetivo para
ver que contenidos crear y que sea de acuerdo a lo que el publico necesitan
0 requieren, se recomienda que se evalle cada cierto determinada tiempo la
interaccion de los clientes en base a los contenidos publicados en Facebook,
de esa manera podremos determinar si nuestros clientes se sienten satisfecho
0 a gusto con los contenidos que se publica y con el servicio que se le brinda,
asimismo también brindarle algunas frases motivadoras sobre el marketing
reflejado en la mejora de negocios para que asi pueda llamar la atencion y
hacer que los clientes puedan consultar sobre el concepto de marketing para

SuU empresa.

Expandir mas el tema LinkedIn y su influencia en el mercado
corporativo para lograr de esta manera conocer a su publico potencial
requerido para la agencia y recabar informacion por medio de la investigacion
mixta, que mediante entrevista y cuestionario se pueda recolectar lo mas
interesante y relevante al tema para que los resultados sean mas fidedignos,
asimismo brindar contenido relevante como investigaciones hechas por los
especialistas de la empresa y éxitos corporativos a nivel nacional aumentando

la confiabilidad del servicio de la agencia.

Indagar mas sobre la afinidad del publico objetivo y lo que a ello le
interesa encontrar de contenido actual en la plataforma de YouTube

relacionado al mundo empresarial del marketing, de esta manera se pueda
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recabar mas informacion completa y también se deberia hacer una
investigacion mixta donde se realicen entrevista y encuestas a los nuevos
miembros de esta comunidad digital, de esta manera el seguidor puede
expresar abiertamente su necesidad de una manera especifica y concreta
para encontrar las respuestas, donde se averigua mas sobre esta potente

plataforma de YouTube.
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Anexo 1

ANEXOS

Matriz de Operacionalizacion de la variable "Redes Sociales”

Variable Definicion Definicion Dimensione Indicadores Escala de
Conceptual Operacional S Medicion
De acuerdo a Las Redes sociales Facebook - Nivel de
Durango (2015) puede ser medidos visitas por la
sefialé que las redes por las siguientes pagina web
sociales son dimensiones: - Nivel de
servicios en linea, influencia
plataformas o sitios Facebook
web que se centran .
; . _ . ; Ordinal
en construir y reflejar LinkedIn LinkedIn - NUmero de
en las redes la miembros
relacion que tienen YouTube - Numer_q de
entre |aS personas rentabmdad.
Redes con la empresa.
Sociales
YouTube - Nivel de
creatividad
- Nivel de

contenido




Anexo 2

Matriz de Operacionalizacion de la variable "Posicionamiento de Marca"

310)

por medio del
personal.

de servicio
- Nivel de calidad
de atencién

Variable Definicion Definicion Dimensio Indicadores Escala de
Conceptual Operacional nes Medicién
Kotlery Lane La variable Imagen - Nivel de prestigio
(2006) posicionamiento - Nivel de
mencionaron que puede ser organizacion
el medida con las
posicionamiento siguientes
de marca es la dimensiones:
accion de disefar Producto - Ndmero de
la ofertay la Diferenciacion productos
imagen de una por medio de la - NUmero de
. . empresa de tal imagen ofertas
Posicionamiento

modo que estas
o.cu.pe.n un lugar d|fer§n0|aC|on Ordinal
distintivo en la por medio del
mente de los producto
consumidores. (p. Diferenciacion personal - Nivel de calidad




Anexo 3: Matriz de consistencia de Redes Sociales y Posicionamiento de Marca

Problema de Investigacién

Objetivos

Hipodtesis

Variables

Dimensiones

Indicadores

items

Metodologia

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

¢Cudl es la relacion entre las
Redes Sociales y Posicionamiento
de marca de la Agencia de
Marketing Innova Mercados, Lima,
2023?

Determinar la relacion entre Redes
Sociales y Posicionamiento de
marca en la agencia de marketing
innova mercados, Lima 2023.

Existe relacién entre Redes
Sociales y Posicionamiento de
marca en la agencia de marketing
innova mercados, Lima, 2023.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

¢ Cudl es la relacion entre Facebook
y el posicionamiento de marca en la
agencia de marketing innova
mercados, Lima 20237

¢ Cudl es la relacion entre LinkedIn
y el posicionamiento de marca en la
agencia de marketing innova
mercados, Lima 2023?

¢, Cuél es la relacion entre YouTube y
el posicionamiento de marca en la
agencia de marketing innova
mercados, Lima 2023?

Determinar la relacién entre
Facebook y posicionamiento de
marca en la agencia de marketing
innova mercados, Lima 2023

Determinar la relacién entre
LinkedIn y posicionamiento de
marca en la agencia de marketing
innova mercados, Lima 2023

Determinar la relacién entre
YouTube y posicionamiento de
marca en la agencia de marketing
innova mercados, Lima 2023.

Existe relacién entre Facebook y
posicionamiento de marca en la
agencia de marketing innova
mercados, Lima 2023

Existe relacién entre LinkedIn y
posicionamiento de marca en la
agencia de marketing innova
mercados, Lima, 2023

Existe relacion entre YouTube y
posicionamiento de marca en la
agencia de marketing innova
mercados, Lima. 2023.

REDES SOCIALES

FACEBOOK

Nivel de visitas
por la pagina
web

Nivel de
influencia

LINKEDIN

Numero de
miembros

Numero de
rentabilidad

YOUTUBE

Nivel de
creatividad

Nivel de
contenido

POSICIONAMIENTO

IMAGEN

Nivel de
prestigio

Nivel de
organizacion

PRODUCTO

Numero de
productos

Numero de
ofertas

PERSONAL

Nivel de calidad
de servicio

Nivel de calidad
de atencion

Enfoque de
investigacion:
Cuantitativa

Tipo de
investigacion:
Aplicada

Disefio de
investigacion:
No experimental

de corte
transversal

Nivel de
Investigacion:
Correlacional

Muestra:
278

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Escala:
Ordinal




ANEXO 4

INSTRUMENTO DE MEDICION

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES CANALES PUBLICITARIOS Y

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN LA AGENCIA DE MARKETING INNOVA MERCADOS
EIRL, LIMA, 2023

Instrucciones. - Este cuestionario estd conformado por una serie de preguntas, las cuales debera
leer atentamente y responder con sinceridad. Se garantiza que todas las respuestas brindadas son
confidenciales y solo seran utilizadas con fines académicos. Agradecemos infinitamente su

participacion, asimismo, le invitamos a responder de acuerdo con lo siguiente:

LEYENDA:
Completamente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Completamente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el cuestionario de
manera voluntaria: SI () NO ( )

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS VALORACION

V1: Redes Sociales 112131415

D1: Facebook

1 | Ha visitado la pagina de Facebook de Innova Mercado EIRL

2 | Le parece interesante las publicaciones de Innova Mercado EIRL por Facebook

3| Le interesa comunicarse con Innova Mercados EIRL a través de Facebook

Esta de acuerdo que Facebook Influye méas que otras redes sociales en las
4 | personas

D2: LinkedIn




Se siente satisfecho en ser miembro en la pagina de Linkedin de Innova Mercados
EIRL

Le interesaria que Innova Mercados EIRL cree nuevos perfiles de asociacion en su
pagina

Le parece rentable asociarse con Innova Mercados EIRL por LinkedIn

8| Le interesa interactuar con Innova Mercados EIRL por medio de su red social
D3: YouTube
9| Son atractivas los videos promocionales de Innova Mercados EIRL
10 | Le parece creativo los contenidos que publica Innova Mercados EIRL en YouTube
11 | Le parece bueno el contenido que difunde en YouTube Innova Mercados EIRL
12 | Estaria de acuerdo afiliarse a la pagina de YouTube de Innova Mercados EIRL

V2: Posicionamiento de la marca

D1: Imagen

13

La imagen de Innova Mercados EIRL es prestigiosa

14 Ve a Innova Mercados EIRL como un centro de ayuda de marketing.
15

Innova Mercados EIRL es una agencia de marketing 360°
16 Innova Mercados EIRL brinda buena estrategia de marketing

D2: Producto

17

La cantidad de servicios que ofrece Innova Mercados EIRL, son relevantes.




18

Es necesario que Innova Mercados EIRL implemente més temas sobre el
marketing Digital

19 Los post sobre sus servicios que sube a redes sociales la agencia le ayuda mucho
en sus decisiones
20 La variedad de servicio que brinda Innova Mercados EIRL es beneficiable

D3: Personal

21 | Innova Mercados EIRL utiliza herramientas tecnoldgicas para un mejor servicio.

22 Los Trabajadores de Innova Mercados EIRL cuentan con experiencia para resolver
inconvenientes durante el servicio

23 Los trabajadores Innova Mercados EIRL tienen la capacidad de brindar una
atencion de calidad

24 | Innova Mercados EIRL tiene un personal que brinda servicios de calidad

Nota: Elaboracién propia.




ANEXO 5
MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Obtener opiniones de los clientes para poder evaluar aquellos puntos
débiles y fuertes de mucha importancia.

DIRIGIDO A: Los clientes y al publico que accede a nuestros servicios a través de
las redes sociales

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Vidal Rischmoller, Julio Cesar
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctora

VALORACION:

Muy Bueno Regular | Malo | Muy malo

Bueno

S TR

e

Dr. Julio César Vidal Rischmoller.
DNI: 07401072
Cel.:959468759

FIRMA DEL EVALUADOR



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Obtener opiniones de los clientes para poder evaluar aquellos puntos
débiles y fuertes de mucha importancia

DIRIGIDO A: Los clientes y al publico que accede a nuestros servicios a través de
las redes sociales

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Vidal Rischmoller, Julio Cesar

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION:
Muy Bueno Regular Malo Muy
Bueno malo

~)

N

N
S

Dr. Julio César Vidal Rischmoller.
DNI: 07401072
Cel.:959468759

FIRMA DEL EVALUADOR



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener opiniones de los clientes para poder evaluar aquellos

puntos débiles y fuertes de mucha importancia.

DIRIGIDO A: Los clientes y al publico que accede a nuestros servicios
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Chavez Mufioz, Javier Raul

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
- Magister en Marketing

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Obtener opiniones de los clientes para poder evaluar aquellos
puntos débiles y fuertes de mucha importancia.

DIRIGIDO A: Los clientes y al publico que accede a nuestros servicios
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cerna, Aquiles Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR
Dr. Pefia Cerna, Aquiles Antonio
DNI. 42353436
TIf. 998808567



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Obtener opiniones de los clientes para poder evaluar aquellos
puntos débiles y fuertes de mucha importancia

DIRIGIDO A: Los clientes y al publico que accede a nuestros servicios

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cerna, Aquiles
Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Dr.

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo| Muy malo

X

FIRMA DEL EVALUADOR
Dr. Pena Cerna, Aquiles Antonio
DNI. 42353436
TIf. 998808567



Anexo 6- Formularlo de Ia encuesta en Google Forms 1. Ha visitado la pagina de Facebook de Innova Mercado EIRL *

() Totalmente de acuerdo

"Redes sociales y Posicionamiento de O Deacuerdo
marca en |a agencia de Marketing Innova O inciferente
Mercados, Lima 2023" O En desacuerdo

. . . . . Totalmente en desacuerdo
Hola, somos estudiantes del decimo ciclo de |a carrera profesional de marketing y O

direccion de empresas desarrollando la tesis titulada "Redes sociales y Posicionamiento
de marca en la agencia de marketing Innova Mercados, Lima 2023, teniendo dos variables
la primera Redes Sociales y la segunda Posicionamiento de Marca en base a ello

. . . 2. Le parece interesante las publicaciones de Innova Mercado EIRL por Facebook *
realizaremos las preguntas a los seguidores de la plataforma de Facebook de la agencia

innova mercados, esperamos que nos puedan apoyar respondiendo la encuesta, de -
) €SP q P poy p ] () Totalmente de acuerdo
antemano agradecemos su colaboracion. -
He leido los parrafos anteriores y reconozco que al llenar este cuestionario estoy dando mi () De acuerdo
consentimiento, el cual ratifico seleccionando la opcién <<§f>> .
() Indiferente
Acceder a Google para guardar el progreso. Mas informacién () Endesacuerdo
. . . P
* Indica que la pregunta es obligatoria (_) Totalmente en desacuerdo
¢Estas de acuerdo con participar? * 3. Le interesa comunicarse con Innova Mercados EIRL a través de Facebook *
O s () Totalmente de acuerdo
O No () Deacuerdo
(O Indiferente

() Endesacuerdo

{ ) Totalmente en desacuerdo



ANEXO 7

ESCALA
Totalmente de acuerdo
De acuerde
Indiferents
En desacuerdo

0| | |k =

To en

LEYENDA

LES

NENTO

Observamos que el rango mas BAJC que se puede obelener en esta encuesia es 24
Obervamos que el rango mas ALTO que se puede obetener en esta encuesta es 54
Se frabaja con 3 escalas BAJO, MEDIO Y ALTO

Si tengo que el BAJO es 24 y el ALTO es 84

-

| 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44

24 + 20= 44

1835806008802 538RYS

Variable 1 Redes Sociales
Variable 2 Posicionamiento

BAJD.

§+4=12

12+4=16

4557 BAID
44327

7+3=10

0+3=13

7+3=10

10+3=13

456738 BAID
4+4=3

§+4=12

12+4=16

§+4=12

12+4=16

1213141516 17 18 19.20 21 2223 BAID
12+1=23

12+10=22

23+1=34

34+11=45

22+10=32

32+10=42

)1 ) 1 P P 9 ) ) 5 9 S
B o O PV G B P VTS
O P O P DU O R P P PO Y
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ANEXO 9

Declaratoria de Originalidad del Autor/ Autores

Nosotras, (Apellidos y nombres) Alarcon Cruzado Jhuleysi y Briceilo Ramirez Selene

Nayeli, egresado de la Facultad / Escuela de posgrado Ciencias Empresariales y Escuela

Profesional / Programa académico Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad

César Vallejo Sede Lima norte, declaramos bajo juramento que todos los datos e

informacién que acomparian al Trabajo de Investigacion / Tesis titulado: “Redes Sociales

y Posicionamiento de Marca en la Agencia de Marketing Innova Mercados, Lima

2023”,es de nuestra autoria, por lo tanto, declaramos que el Trabajo de Investigacion /

Tesis: : “Redes Sociales y Posicionamiento de Marca en la Agencia de Marketing

Innova Mercados, Lima 2023”

No ha sido plagiado ni total, ni parcialmente.

Hemos mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita
textual o de paréfrasis proveniente de otras fuentes.

No ha sido publicado ni presentado anteriormente para la obtencion de otro grado
académico o titulo profesional.

Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni copiados.

En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo cual
me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad César
Vallejo.

Lugary fecha,

Apellidos y Nombres del Autor
Paterno Materno, Nombrel Nombre2

DNI: 74955199 Firma B Iy
ORCID: orcid.org/ 0000-0001-5648-5172 T ifacea
Apellidos y Nombres del Autor

Bricefio Ramirez Selene Nayeli

DNI: 75490541 Firma

ORCID: 0000-0003-3545-876X

p __r;;{;’_ﬁ e

Apellidos y Nombres del Autor
Alarcon Cruzado Jhuleysi
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Autorizacion de Publicacion en Repositorio
Institucional

Nosotros, Alarcon Cruzado Jhuleysi, Bricefio Ramirez Selene Nayeli identificado con DNI
N°75490541, 75955199, (respectivamente), egresadas de la Facultad de / Escuela de
posgrado Ciencias Empresariales y Escuela Profesional / Programa Académico Marketing
y Direccién de Empresas de la Universidad César Vallejo, autorizamos ( ), autorizamos () la
divulgacion y comunicacion publica de mi (nuestro) Trabajo de Investigacion / Tesis:
“‘Redes Sociales y Posicionamiento de Marca en la Agencia de Marketing Innova
Mercados, Lima 2023”

En el Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo

(http://repositorio.ucv.edu.pe/), segun lo estipulada en el Decreto Legislativo 822, Ley
sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33.

Fundamentacién en caso de NO autorizacion:

. Lugar
y fecha,

Apellidos y Nombres del Autor
Paterno Materno, Nombrel Nombre?2

DNI: 74955199 Firma —
ORCID: orcid.org/ 0000-0001-5648-5172 D Agacess—

Apellidos y Nombres del Autor
Bricefio Ramirez Selene Nayeli

DNI: 75490541 Firma i
ORCID: 0000-0003-3545-876X ,

Apellidos y Nombres del Autor
Alarcon Cruzado Jhuleysi
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Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CRIOLLO DELGADO ROSA MARIA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y DIRECCION DE
EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de
Tesis titulada: "Redes Sociales y Posicionamiento de Marca en la Agencia de Marketing
Innova Mercados, Lima 2023", cuyos autores son BRICENO RAMIREZ SELENE NAYELI,
ALARCON CRUZADO JHULEYSI, constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 25.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual
ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.
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