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RESUMEN

La investigacion de estudio titulada “Social media y posicionamiento del Resto-Bar,
Comas,2023”, tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre el
social media y posicionamiento del resto-bar, Comas, 2023, Asimismo la
metodologia aplicada fue de un tipo basica, disefo de investigacion no
experimental, corte transversal; nivel descriptivo-correlacional y enfoque
cuantitativo. Por otra parte, el desarrollo de la informacidn obtenida fue mediante el
uso de la técnica fue la encuesta de escala Likert que constdé de 18 items, la

muestra fue un el total de 50 clientes del reto-bar en Comas.

De los resultados obtenidos mediante la estadistica descriptiva los clientes
mencionaron para la variable social media desfavorable 2.00%, mediamente
favorable el 20.00% y favorable 78.00%; para la variable posicionamiento,
desfavorable 6.00%, mediamente favorable el 20.00% y favorable 74.00%. De tal
manera en el analisis se logra evidenciar la relacionan entre el social media y
posicionamiento a través una correlacion una sig. de (0,000<0,05), y un coeficiente
Rho de Spearman de 0,603 positiva media; con ello el 60.3% de probabilidad

reconoce la importancia del social media y el posicionamiento en una MYPE.

Palabras clave: Medios de comunicacion, marca, redes sociales, publicidad



ABSTRACT

The general objective of the study entitled “Social media and positioning of the
Resto-Bar, Comas, 2023”, was to determine the relationship between social media
and positioning of the resto-bar, Comas, 2023, Likewise, the methodology applied
was of a basic type, non-experimental research design, cross-sectional; descriptive-
correlational level and quantitative approach. On the other hand, the development
of the information obtained was through the use of the Likert scale survey technique
that consisted of 18 items, the sample was a total of 50 customers of the challenge-

bar in Comas.

From the results obtained through the descriptive statistics, the clients mentioned
2.00% for the unfavorable mean social variable, 20.00% moderately favorable and
78.00% favorable; for the positioning variable, 6.00% unfavorable, 20.00%
moderately favorable and 74.00% favorable. In this way, in the analysis it is possible
to show the relationship between social media and positioning through a correlation
of ( 0.000<0.05), and a Spearman’s Rho coefficient of 0.603 positive mean; with
this, 60.3% probability recognizes the importance of social media and positioning in
an MSE.

Keywords: Communication measurements, brand, social networks, advertising



I. INTRODUCCION

El social media es un fundamental para el desarrollo de las organizaciones, a nivel de
América la CEPAL (2022) sefalo que el social media en las empresas ha sido un
cambio significativo en la forma que comunican y promocionan sus productos o
servicios al publico. Antes de la llegada de las redes sociales, las organizaciones tienen
que confiar en métodos mas tradicionales de publicidad y marketing, como es la

revistas, peridédicos impresos, y medios comunicacién como es la tv y la radio.

A Nivel de América el Sur, segun Hootsuite (2022) realizé un estudio donde
determiné que Colombia es el pais donde mas usan redes sociales, viviendo los
nuevos paradigmas en los “Cambios en el Consumidor Digital”; sin embargo con la
creciente tendencia de las redes sociales, las empresas han encontrado nuevas
formas de llegar a su objetivo publico de manera mas eficiente y efectiva; mediante
estas plataformas permiten a las empresas conectarse directamente con su audiencia
y recibir comentarios y retroalimentacion en tiempo real. Asimismo, las redes sociales
también les brindan a las organizaciones la oportunidad de construir una comunidad

en linea y fomentar la lealtad de los clientes.

Hay varios estudios que sustentaron que la participacion de las empresas en
los medios digitales se relaciona positivamente con la reputacion de la compaifia;
donde Dijkmans, Kerkhof y Beukeboom (2015) afirma que la organizacion reconoce
cada vez mas el potencial de las redes y proponen cambios en la forma que se

relacionan y se comunican con diferentes audiencias.

Por otra parte a nivel nacional, la encuestadora Ipsos (2021) el social media en
el sector gastronémico también ha traido nuevos desafios y riesgos. Las empresas
deben ser cuidadosas en la forma en que se presentan en linea y cdmo manejan los
comentarios y la retroalimentacién negativa, teniendo en cuenta que las resefias y
comentarios de los clientes se han vuelto cada vez mas influyentes en la toma de

decisiones de otros consumidores. Un solo comentario negativo puede alterar la
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imagen y reputacion de un establecimiento, y cada vez estas situaciones se han vuelto
criticos para mantener una buena imagen en linea. Ademas, las redes sociales
también se muestran como una fuente de distraccion para los empleados y, en algunos

casos pueden ser utilizadas para difundir informacion falsa o inapropiada.

Debido a los diversos desafios que se enfrentan el resto-bar en el uso del social
media y el posicionamiento, que al no tener implementado y poco conocimiento de
coémo funcionan estos medios sociales para construir una presencia en linea sélida y
atractiva, alcanzando a una audiencia mas amplia y diversa en el distrito de Comas.
Por ello, a raiz de esta necesidad que tiene el restobar se decidio investigar el
problema de la investigaciéon. Teniendo en cuenta Baena (2017) describe que la mejor
forma para comenzar una investigacion es fundamentar la situacion problematica en
una interrogante primaria, esta interrogante debe tener los siguientes atributos:
Variable de estudio, delimitacion espacial y sujeto de estudio ;Cémo se relaciona el
social media y posicionamiento del resto-bar, Comas, 20237 Asimismo, tiene los
siguientes problemas especificos: 1. ;Como se relacionan los medios de
comunicacion con la marca? 2. ; Cémo se relacionan las estrategias de publicidad con
las ventas? 3. ; Como se relaciona la creacion de contenidos con el posicionamiento

en la mente del consumidor?

La justificacion, segun Caballero (2014) se refiere a la exposicion de las razones
y motivos que respaldan la necesidad de llevar a cabo la investigacion. En los estudios
realizados entre social media y posicionamiento, actualmente las marcas estan
adquiriendo relevancia para las empresas sin importar su tamafio; hoy en dia el uso
de diversas plataformas sociales permite a las empresas capacidad para comunicarse,
interactuar mejor con los consumidores. Esto le permitira a la empresa saber lo que
estd buscando y necesidades que los clientes puedan tener y por lo tanto la
investigacion revelara la importancia del uso del social media en los negocios y
posicionarte en el mercado. La justificacion teorica: El propdsito del estudio es
proporcionar informacion clara sobre las dos variables del estudio para que puedan

servir como base para el estudio. Por otro lado el estudio analizé los aportes tedricos
2



de Torres et al. (2020) sobre variable social media y Kotler y Armstrong (2013) sobre
variable de posicionamiento. Justificacion metodolégica: Seran visualizados y
analizadas como referencias para discusiones, para hacer comparaciones, y llegar a
conclusiones que se usaran para las posteriores investigaciones que busquen replicar
o tomar como precedentes lo estudiado. Justificacidn social: Permitira a los duefios del
resto-bar con informacion diagndstica de la importancia del social media, asi como
permitira conocer las aplicaciones que tienen los medios sociales para la mejora del
posicionamiento. Justificacion aplicada: La cual se conduce a que los resultados de la
investigacion beneficien a la creacién de la sociedad en linea— y el desarrollo de la
propia presencia digital— del restobar, Comas, cuestiones que se fundamentaron para
realizar este estudio. Es asi como para el resto-bar son variables imprescindibles para
el posicionamiento en el mercado actual, puesto que esta MYPE no emplea publicidad
y sus ventas se dan de manera presencial. Teniendo como propdsito favorecer el
mercado online en el resto-bar para llegar a una audiencia masiva y diversa. Con miles
de usuarios activos en estas plataformas, el social media permitira al restobar expandir
su alcance mas alla de los limites geograficos y alcanzar a clientes potenciales en Lima
Norte. Esto proporciona una mayor visibilidad y la oportunidad de llegar a nuevos
segmentos de mercado, implementando el uso estratégico del social media se ha

vuelto esencial para destacarse y lograr un adecuado posicionamiento en el mercado.

El desafio en el resto-bar es implementar y adaptarse a las demandas y
expectativas cambiantes de los clientes en lo que respecta al uso del social media. Los
consumidores buscan una experiencia completa y atractiva que incluya contenido
visual atractivo, promociones especiales, informacion actualizada y una interaccién
fluida con el establecimiento. Teniendo en cuenta, Caballero (2014) menciona el
objetivo general es la meta global que orienta todas las actividades y esfuerzos del
proyecto y los objetivos especificos son los pasos concretos que se toman para
alcanzar este objetivo general. Por esta razén la investigacion tiene por objetivo
general determinar la relacion que existe entre el social media y posicionamiento del

resto-bar, Comas, 2023; en esa misma linea tiene como objetivos especificos: 1)
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Identificar la relacién entre los medios de comunicacién con la marca. 2)Determinar
relacion entre las estrategias de publicidad con las ventas. 3)Determinar la relacion

entre creacion de contenidos con el posicionamiento en la mente del consumidor.

Finalmente tenemos la hipétesis; segun Bacon-Shone (2020) es una afirmacion
tentativa o suposicién que se plantea al inicio de un estudio o investigacion cientifica.
Esta suposicion se basa en la informacién disponible y se formula con el propésito de
ser probada y respaldada por evidencia empirica durante el desarrollo de la
investigacion; las hipotesis son esenciales en el proceso de investigacion ya que guian
la recopilacion de datos y la toma de decisiones. Teniendo en cuenta estos alcances
la hipotesis general: Existe relacion entre el social media y posicionamiento del resto-
bar, Comas, 2023. Y como hipotesis especificas: 1) Existe relacion entre los medios
de comunicacién y la marca. 2) Existe relacion entre las estrategias de publicidad y
las ventas. 3) Existe relacion entre creacion de contenidos y el posicionamiento en la

mente del consumidor.



Il. MARCO TEORICO

Para el trabajo de investigacion se incluyeron antecedentes a nivel nacional y a
nivel mundial, con el fin de brindar apoyo cientifico a otros investigadores que utilizaron
las mismas variables en contextos similares y con la misma metodologia utilizando el
SPSS, alfa de Cronbach, Rho de Spearman y R de Pearson, con el propdsito de llegar

a la misma conclusion o en su defecto tener una distinta a de los autores anteriores.

Bermejo y Sotelo (2021) senalaron que el objetivo general de su trabajo sobre la
relacion entre social media y las ventas era determinar como las redes sociales afectan
la productividad de las ventas de productos. De igual forma, se utilizd un enfoque
descriptivo-cuantitativo transversal con muestreo no probabilistico para un total de 100
clientes. Los resultados de este estudio se determinaron utilizando la herramienta
estadistica Rho de Spearman, que finalmente resulté en una correlacion de r = 0,766,
es decir, se rechazd la hipdtesis nula y se aceptd la hipdtesis alternativa, obteniendo

una relacion entre las dos variables.

Ledn y Ruiz (2022) en su trabajo titulado Social Media Marketing y SEO en H&K
Ingenieria y Arquitectura Tarapoto, 2022; el objetivo fue analizar estas dos variables
para sugerir estrategias que ayudaran a la empresa a alcanzar la productividad. Se
utilizé un enfoque no experimental, descriptivo y transversal y se seleccion6é una
muestra de 195 clientes para evaluar sus respuestas. Asimismo, se obtuvo un
coeficiente de 0,932(correlacion positiva alta) y un valor de 0,000 (valor p < 0,05)
calculado mediante Rho de Spearman. En resumen, existe una conexion entre el social

media marketing para mejorar posicionamiento de la organiacion.

Hernandez (2022) en su trabajo titulado “Social media y su relacién con el
comportamiento del consumidor en el restaurante Misky Tanta de Ica, 20227; la
metodologia de investigacion utiliz6 muestreo no probabilistico, descriptivo,
correlacional y transversal. En el estudio participaron 52 clientes; también validaron el

alfa de Cronbach y alcanzaron un valor de 0,940 en el cuestionario de variables del
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social media y un valor de 0,892 en el cuestionario de comportamiento del consumidor;
obtuvo un alfa de Cronbach de 0,871 y utilizé el método rho de Spearman, arrojando
una correlacion de 0,735. Esto significa que existe una correlacién positiva significativa
entre las variables. Por tanto se acepta la hipdtesis alternativa, para sostener que
existe una conexion entre social media y el comportamiento del consumidor que tiene

un impacto positivo en el crecimiento.

Como teoria relacionada a la variable social media, se mencioné la Teoria de la
Seguridad del cliente, siendo redactada por los autores Olaya y Vilchez (2022) los
cuales menciona que, la seguridad del cliente es un factor importante que se relaciona
con las redes sociales y los medios de comunicacion que utiliza la empresa para poder
expandir informacion sobre un nuevo producto o un producto ya existente; ya que esta
informacion que es plasmada en estos sitios debe ser segura y fiable. Dado que, en la
actualidad segun Diaz et al. (2023) la delincuencia y los métodos de robo, es uno de
los principales factores por el cual el cliente tiene inseguridad de adquirir nuevos
productos, métodos o realizar dichas actividades que las empresas recomiendan,

porque temen que sea publicidad engafiosa.

Segun la teoria de Motemayor & Tapia (2022) afirman que, el social media es un
término el cual engloba las redes sociales y los medios de comunicacion por el cual se
presenta dicha informacion que las empresas quieren transmitir a sus usuarios y
posibles clientes. Asimismo, se puede decir que también incluye las plataformas y
medios de interaccion como son las paginas web de cada organizacion para poder
compartir e interactuar con el cliente de manera directa, para saber sus dudas o
inconvenientes de manera rapida y sencilla, resolviendo dichas problematicas para
agilizar el servicio de la empresa. Segun Armas y Figueroa (2019) sefala la
importancia de implementar el social media en las empresas, abarca en la
comunicacién que se tiene con el usuario, ya que, si omite sus opiniones, comentarios
y experiencias, la empresa no tendra un buen estudio para poder afirmar si sus nuevos

meétodos o productos son aceptables por el cliente.



Nunez et al (2022) determin6é que el social media consiste en publicar y dar a
conocer la imagen de la empresa, mostrando sus objetivos y metas, para atraer y

fidelizar a los clientes asegurando una buena experiencia.

Isabella & Linos (2022) menciona que las redes sociales promueven la salud
publica y las empresas de tecnologia son fundamentales para respaldar campafas
publicitarias generalizadas y potencialmente eficientes, y el éxito de tales asociaciones
se ve subrayado por la publicidad como en el caso de la vacuna COVID-19 respaldada

por créditos publicitarios.

Islam Habis et al. (2023) el social media ayuda a incrementar y aumentar el
conocimiento de la marca, puesto que si bien es cierto en la actualidad las nuevas
plataformas como Tik Tok, son un medio de mucha ayuda para las empresas, ya que
aquella aplicacion es una fuente potencial por el cual capta a posibles clientes y realiza
diversos comentarios sobre lo bueno y malo del servicio. Asimismo crea una serie de
comentarios y expectativas por el cual, el cliente querra obtener su propia experiencia

del producto o servicio.

Ahmadi et al. (2023) detall6 que el social media es la principal fuente de
comunicacion con el cliente. Asimismo, podemos decir que la tecnologia influye mucho
en ello, ya que toda empresa debe contar con un area de marketing en sus
instalaciones porque ellos se encargan de darle visualizacion a la organizacién y captar
a los usuarios. Investigando y analizando los diferentes articulos sobre la variable,
podemos decir que se encontrd informacion fiable en donde afirmamos que el social
media consiste en brindar confianza y seguridad al usuario, para poder ofrecerla una

buena experiencia, logrando la objetividad de la marca.

Asimismo, segun las citas sobre el concepto de social media, se utilizé y redacto
las siguientes dimensiones: Medios de comunicacién, estrategias de publicidad y

creacion de contenidos.



Diaz y Feijoo (2020) quienes examinaron la relacion entre las redes sociales y las
marcas. El objetivo de su estudio fue analizar como influye esta conexion en la
productividad empresarial, mejorando un disefio transversal correlacional no
experimental mediante una encuesta realizada a 100 clientes utilizando una escala
tipo Likert que obtuvo una fiabilidad medida por el alfa de Cronbach con valor de 0,881.
Los datos fueron procesados utilizando SPSS IBM dando como resultado una
confirmacion hipotética verdadera donde se afirma que existe conexion entre redes

sociales y marca de comercializacion para empresas especificas.

Gonzales y Mogollén (2021) tuvieron como objetivo investigar la relacion entre
social media y la marca en su tesis. Su objetivo fue determinar como estas dos
variables influyen en una empresa, utilizando un enfoque cuantitativo con analisis
correlacional. Emplearon cuestionarios tipo Likert en 348 participantes que informaron
altas tasas de conexion con un Spearman Rho de 0,604. El estudio reveld que, de
hecho, existe una correlacion positiva entre las variables que ejercen un impacto

significativo en los resultados de desempefio general de las empresas.

Arteaga (2022) determinaron que en su investigacion sobre la relacion que existe entre
el social media y la mente del consumidor, tiene como objetivo encontrar la semejanza
de las dos variables. Se utilizé un estudio correlacional descriptivo, el cual tomd como
muestra a 250 personas para ser encuestadas, usando un muestreo no probabilistico.
Asimismo, se puede decir que, como resultados se obtuvo un valor correlacional de
0,349 y el valor p = 0,000; en conclusién, se evidencio que ayudan a posesionarse en

el mercado llegando a mas audiencia.

Uribe y Sabogal (2020) en su proyecto de investigacion en donde se indaga sobre
la relacion entre social media y marca, se puede decir que el objetivo que tuvo este
proyecto fue la de hallar semejanza entre estas dos variables y ver cémo se
desenvuelven en una organizacion a nivel de ventas. Se utilizé un estudio exploratorio,
descriptivo con muestreo aleatorio simple. El cual empleé una encuesta a 165
personas utilizando un sistema de recoleccidon de datos para hallar los resultados de
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la investigacion. Como conclusion, se obtuvo una hipotesis positiva y una buena

aceptacion a la relacion e influencia de estas dos variables.

Bachler et al. (2021) describe que en su investigacion sobre el social media y marca
del producto, tiene como objetivo principal encontrar su relacion para analizar como se
desenvuelve con el usuario. Se empleé un estudio de nivel correlacional, descriptivo,
el cual utiliz6 como medio de recoleccién de datos una encuesta a 1911 personas para
evaluar sus respuestas en un cuestionario tipo Likert. Asimismo, los resultados
permitieron evaluar los diferentes perfiles para encontrar una solucién, obteniendo un
nivel de confianza, con correlacion de Rho Spearman de 0,568. Finalmente, como
conclusién se rechazdé la hipotesis nula y se aceptd la hipotesis alternativa;
describiendo que asi que la social media ayuda potenciar la marca del producto en la

empresa.

Perdigon y Viltres (2021) determinaron que, en su tesis sobre el social media y las
ventas, tuvo el objetivo de encontrar la relacion entre estas dos variables para
encontrar como influye las ventas en las ganancias de una organizacion. Se empleé
un estudio de nivel descriptivo, correlacional, con la ayuda de una encuesta la cual se
realiz6 a 61 personas para analizar sus respuestas y encontrar los resultados para
evaluarlos en su sistema de medicion. Como resultados de esta investigacion
obtuvieron y evidenciaron la existencia en la relacion entre las ventas y el social media,
concluyendo que el social media propicia una serie de alternativas en la

implementacion de estrategias.

Asimismo, Carranza (2019) afirma que, que el social media y los medios de
comunicacion en la actualidad son un nuevo método por el cual los clientes tienen mas
comunicacién con las organizaciones; ya que se les resulta mas factible y sencillo para
realizar sus operaciones; a su vez todas las empresas deben contar con paginas
virtuales y redes sociales, para que los usuarios tengan mas informacion sobre los

productos o servicios ofrecidos, teniendo seguridad que la empresa es fiable y veridica.



Segun Quiliano y Yafiez (2020) después de la pandemia del COVID-19, el tema de
los medios de comunicacion se convirtié en uno de los mas efectivos para lograr captar
clientes, ya que los usuarios buscaban seguridad y comodidad desde sus hogares;
prefiriendo obtener informacién virtualmente. Por ello, las empresas deben contar con
un canal de atencion virtual, en donde faciliten la atencion al usuario, el cual calificara
su experiencia del servicio. Por consiguiente, considera que, si los medios de
comunicacion y los anuncios por las redes sociales logran captar a los usuarios para
que visiten los locales de atencion, esto le dara una oportunidad a la empresa para
que pueda brindar un excelente servicio y producto; logrando la satisfaccion del
usuario y aquel recomiende el local. Consecuente a esta accion, aquello determinara

el posicionamiento de la marca y como sera recordado.

Peinado y Pérez (2022) en su investigacion sobre el social media y el
posicionamiento en la mente del consumidor, su objetivo general fue determinar cémo
las redes sociales influyen y se convierte en el sector clave de estas dos variables. Por
ello, emplearon un estudio de nivel descriptivo, no correlacional y como método de
recoleccion de datos, la encuesta, la cual fue empleada a 140 clientes para determinar
sus respuestas; como resultados se obtuvieron una correlacion de Rho Spearman de
0,675. Teniendo como conclusion que las redes sociales influyen de manera positiva
ya que mediante estas plataformas el publico puede tener una comunicacion directa

con los colaboradores que lo integran la empresa.

Sanchez (2018) En su investigacion de su tesis titulada el social media y
posicionamiento en la mente del consumidor tiene como objetivo analizar los diferentes
aspectos los cuales afectan a las empresas en su productividad. Se utilizé un estudio
de tipo experimental, no correlacional y descriptivo; por el cual se realizé una encuesta
a 76 personas para analizar sus diferentes puntos de vista y luego emplearlas con un
método cientifico. Como resultados, obtuvieron del estadigrafo Pearson un 0.641 de
significancia con las respuestas de los clientes encuestados. Finalmente, como
conclusién se acepto la hipotesis alternativa y se rechazé la nula, comprobando que si

existe relacion de estas dos variables.
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Figueroa y Leiva (2019) describe en su tesis social media marketing y
posicionamiento de la empresa Herbalife, sede San Borja, 2019, tuvieron como meta
general determinar la relacion entre ellas. Asimismo, los resultados brindados se dan
utilizando el Rho de Spearman, obteniendo un nivel de sig. 0.921, y un p-valor 0.000
< 0.05; aceptando que, si existe relacion y que el posicionamiento es el espacio donde
se situa la marca, teniendo en cuenta la percepcion del usuario, pues en este tipo de
situaciones, los usuarios son responsables de evaluar y recomendar si se sienten

satisfechos con el producto o servicio brindado por la organizacion.

Segun Aldaz y Llatas (2021) para conseguir un buen posicionamiento de la marca
de la empresa, se debe realizar diferentes estrategias de marketing y estudio hacia los
clientes, ya que primero se debe analizar cuales son las necesidades y preferencias
del usuario, luego analizar la competencia y sus precios; y finalmente conectarlo con
los valores y principios de la organizacion para que no pierda el objetivo principal de

su meta.

Para el posicionamiento, se tomd en cuenta como teoria relacionada al tema a la
teoria de la fidelizacion de clientes, por los autores Ballena y Falla y Maco (2019)
detallaron que para la fidelizacién de los clientes se toma en cuenta varios factores
para que el usuario tenga una buena experiencia y recomiende el producto o servicio
ofrecido por la empresa. Es decir que, el cliente tiene la decisidon de aceptar o rechazar
el producto o servicio de la organizacién, con el poder de decidir si dejar una buena o

mala resefa. Asimismo, es donde se define el posicionamiento que logra la empresa.

Basado por lo redactado por los diferentes autores, se tomd en consideracion las

siguientes dimensiones: Marca, ventas y posicionamiento de la mente del consumidor.
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ll. METODOLOGIA
3.1. Tipo y diseio de investigacion
3.1.1. Tipo investigacién

El tipo investigacion que se utilizé fue basica. Segun Salinas (2012) es un tipo
de investigacion cientifica que tiene como objetivo principal la adquisicion de
nuevos conocimientos tedricos o conceptuales sin una aplicacidn practica
inmediata. Esta forma de investigacion se lleva a cabo con el propdsito de
comprender mejor los principios fundamentales de un fenémeno, concepto o teoria,
sin la intencion inmediata de utilizar esos conocimientos para resolver problemas

especificos o aplicarlos en situaciones concretas.

Este tipo de investigacién fue fundamental para el progreso de la ciencia y la

comprension de los principios subyacentes en diversos campos del conocimiento.
3.1.2. Disefo de investigaciéon

El disefio de investigacion fue el no-experimental, no alterar ni manipular
nuestras variables, segun Hernandez et al. (2014) afirman que, es aquella
observacion que se hace del problema para poder implementar estrategias de

analisis.

Asimismo, se empled el corte transversal, segun Quiroz et al (2019) lo describe
que el estudio realizado tiene un tiempo unico, con el unico fin de describir su
relacion en ese momento. Dado que el estudio de la investigacion se desarrolld en
un espacio y tiempo determinado teniendo una fecha inicio y un fin de la indagacién.
Tuvo como propésito cumplir con aquellas caracteristicas de las dos variables, y

fueron indagadas libremente.
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Ademas, teniendo en cuenta las caracteristicas de la investigacion se
implementod un nivel correlacional, con el objetivo de hallar la relacidon de estas dos
variables. Los autores Mahecha y Boada (2018) determinaron que este nivel mejora
la percepcion que se tiene del tema investigado, ya que analiza e indaga diferentes

puntos para poder resaltar.

Por otra parte, el enfoque que se empled para hallar los resultados fue el
cuantitativo, ya que se considera que es uno de los mas eficaces para desarrollar
el analisis del proyecto. Segun menciona Salinas (2012) el mejor enfoque para
encontrar resultados con mayor rapidez y veracidad es el cuantitativo, ya que
permite una mejor precision y objetividad para el anadlisis de las respuestas

evaluadas.

Por ultimo, se utilizé el método hipotético-deductivo ya que permitié determinar
las caracteristicas de una realidad especifica. Esto brinda la posibilidad de plantear
hipotesis a partir de la observacion detallada y aplicando el proceso inductivo, para
posteriormente verificarlas. Segun indica Salinas (2012) se caracteriza por la
formulacion de hipétesis, la deduccidon de enunciados observacionales, la
contrastacion de estos enunciados para determinar si se confirma o refuta la
hipotesis, y la revision y refinamiento de las hipodtesis en funcion de los resultados

obtenidos.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Social media

Definiciéon conceptual

Torres et al. (2020) lo define que social media como aliado estratégico del progreso

de los emprendimientos, constituyendo una valiosa herramienta en el fomento de sus

marcas. Esto quiere decir que es un medio para promocionar sus productos o
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servicios, entablar relaciones con su clientela, realizar transacciones comerciales y

efectuar analisis pertinentes al mercado.

Por otro lado, Lee y Kotler (2011) mencionan que es primordial presentar ofertas
de mercado para todos los segmentos, puesto que las necesidades, gustos y
conductas de un determinado grupo son diferentes a los demas, por ello estas las
campanas de oferta deben basarse en productos o servicios que su publico objetivo lo

aproveche.

Definiciéon operacional

Las dimensiones que se utilizaron: Medios de comunicacion, estrategias de
publicidad y creacion de contenidos, las cuales se veran reflejadas en una encuesta

con 9 items cada una.

Dimensiéon1. Medios de comunicacion

Segun Carballar (2012) es un sistema de recursos y herramientas en donde se
genera el intercambio de mensajes entre un receptor y emisor. Aquellos se utilizan en

una empresa para poder potenciar y optimizar sus estrategias.

Indicadores

Facebook

Segun Mendoza, Sospedra y Huerta (2019) es una red social que fue creada en el
afio 2004, la cual tiene como objetivo conectar personas de diferentes lugares del
mundo, a través de llamadas, videochats, mensajes o compartir informacion, ya sea

empresarial o liberal.

Canales de ayuda
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Carballar (2012) expresé que los canales de ayuda son aquellos métodos de
intercepcion del cliente hacia la empresa, ya sea por una consulta o reclamo que tiene
hacia su servicio. Asimismo, estos canales deben de ser los técnicos para que

resuelvan su solicitud del usuario.
Paginas web

Carballar (2012) describe que las paginas web son una herramienta digital sencilla,
en donde se encuentra reflejado diferentes rangos, por el cual el cliente puede explorar
mas sobre la organizacion; obteniendo un recurso facil y rapido de visualizar los

precios y productos que ofrece la empresa.
Dimension 2. Estrategias de publicidad

Segun Torres et al. (2020) afirma que las estrategias de publicidad comprenden en
realizar un plan de accion, en el cual se determine las posibles estrategias que la
organizacion puede establecer cuando exista alguna problematica, fidelizando a sus

clientes para que tengan una buena experiencia.
Indicadores
Redes sociales

Carballar (2012) afirman que, las redes sociales son plataformas digitales
conformadas por individuos, los cuales le dan uso a dichas aplicaciones teniendo como
objetivo informar, buscar, relacionarse e interactuar. Asimismo, facilita la comunicacion

e informacion sobre dichas empresas o personas.
Marketing de contenidos

Dotras (2018) determina que, esta estrategia es una herramienta la cual se encarga

de la creacion, publicacion y distribucién del material que se sube en las redes sociales
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0 paginas web de la empresa, con el fin de trasmitir un objetivo, logrando la satisfaccion

del usuario.
Influencers

Dotras (2018) menciona que los influencers son aquellos creadores de contenido,
los cuales cuentan con una suma notoria de seguidores, que mayormente pertenecen
al mundo de la televisién o al medio artistico. Dado que en la actualidad el peso de la
recomendacion directa; es una de las estrategias mas garantizadas para lograr obtener

publico y ganancias.
Dimensién 3. Creacion de contenidos

Segun Lerma-Blasco et al. (2013) consiste en crear publicidad acerca del producto
nuevo o existente de la empresa para lograr mayor alcance de visualidad por los
clientes. Estos contenidos pueden ser expresados mediante articulos, videos, audios

y imagenes.
Indicadores
Historias

Segun Dalmau et al. (2022) indica que las historias de contenido se refieren a
aquellas publicaciones que se realizan normalmente para acreditar e incrementar el

publico requerido: obteniendo productividad en la organizacién.
Contenido visual

Dotras (2018) se refieren que el contenido visual es aquel que se ve plasmado en
los mensajes digitales o graficas disefiadas para obtener una buena aceptacion por
los usuarios. A su vez ayuda a que la informacion sea mejor presentada y de manera

viable.
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Fiabilidad del contenido

Barrientos et al. (2018) determinaron que la fiabilidad de servicio consiste en la
veracidad y cumplimiento de expectativas que la empresa promete al consumidor, y es
ahi donde el cliente califica la experiencia brindada por la organizacion y crea su propia

opinion ya sea negativa o positiva.

Escala de medicion

Ordinal, mediante la escala de tipo Likert.
Variable 2: Posicionamiento

Definiciéon conceptual

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) lo define como una técnica que se utiliza
para ubicar un producto en la plaza. Su contribucién radica en garantizar que el
negocio siempre tenga una posicion clara, resaltando los atributos unicos y deseables
de la marca en comparacion con sus competidores, lo cual logra que se establezca

firmemente en la mente del publico objetivo.
Definiciéon operacional

Las dimensiones usadas son la marca, ventas y el posicionamiento en la mente del

consumidor, las cuales se midieron en la escala tipo Likert con 9 items.
Dimension 1. Marca

Blankson et al. (2018) afirman que, la marca de una empresa es su sello
profesional, es el que la distingue de las demas empresas y se convierte en su
autenticidad. Asimismo, si la marca esta bien posicionada en la sociedad y sera

reconocida facilmente por los usuarios.
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Indicadores

Creatividad

Hsu y Groda (2020) afirman que, la creatividad es la exploracion y lluvia de ideas
que el departamento de marketing de cada empresa tiene para lograr una buena
publicidad o anuncio, que ayude a compartir sobre sus nuevos productos. Asimismo,
aquella publicacion debe ser innovadora y unica para que sea distinguida entre la

competencia.
Compromiso

Segun Wenger et al. (2021) desarrollar el compromiso y la responsabilidad dentro
de la empresa contribuye a una buena organizacién y planificacion de las operaciones.
El compromiso es el cumplimiento de una promesa o puesta de palabra establecida

mediante su periodo.
Autenticidad

Tang y Tsang (2020) define que la autenticidad es el valor agregado que se emplea
en cada empresa, convirtiéndose en un factor fiable y real, en el cual se muestre la

originalidad de la organizacion.

Dimensioén 2. Ventas

Kotler y Armstrong (2013) indica que las ventas son los ingresos generados por la
empresa a través de la buena aceptacion del producto o servicio brindado. Es por ello
por lo que se puede decir que, las ventas son importantes para reflejar la satisfaccion

del usuario.

Indicadores

Plaza
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Xu et al. (2021) afirma que la plaza es el lugar en donde se desarrolla las ventas
de cada entidad de la empresa; por lo tanto, si se escoge adecuadamente un lugar con

previo estudio de mercado, la productividad sera relaciona con las ventas.
Promocién

lacobucci, (2020) menciona que la estrategia de marketing que se utiliza para
aumentar productividad e ingresos; estas estrategias van a variar dependiente la
fecha, publico u ocasion. Como es las fechas especiales u dias celebres las empresas

sacan promociones para que los clientes obtén por ellos.
Precio

lacobucci (2020) el precio es aquella cantidad con la que interactuamos con el
vendedor para adquirir un producto o servicio. Asimismo, el autor afirma que el precio

debe estar acorde con el tipo de publico al cual se le va a ofrecer.
Dimension 3: Posicionamiento en la mente del consumidor

Mora & Schupnik (2001) indica que es la percepcion que tienen el publico sobre los
productos o servicios ofertados por la organizacién, y que es consecuente a la
satisfaccion que hayan adquirido aquel posicionara a la organizacion segun sus

expectativas.
Indicadores
Experiencia del cliente

Piazza (2021) describe que la experiencia del cliente comprende en la degustacién
o visita calificada, en la cual el usuario tiene el poder de evaluar y decidir si

recomendara a la organizacion.

Marketing directo
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Piazza (2021) menciona que el marketing directo consiste en interactuar con el
cliente de manera concisa y rapida. Es decir que, por medio de canales de television,

email, catalogo o entre otras; con el fin de optimizar las operaciones.
Calidad de servicio

Piazza (2021) la calidad de servicio es el cumplimiento de necesidades de los
clientes y sus expectativas, ya que la empresa desea brindar un servicio autentico y

veridico.
Escala medicion
Ordinal, mediante la escala de tipo Likert.
3.3. Poblaciéon, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

Para Mejia (2005) se refiere a un conjunto completo de individuos, objetos o
elementos que comparten caracteristicas similares y que son el enfoque principal de
una investigacién. La poblacion estuvo constituida por 50 clientes que compran de
manera frecuente en el resto-bar de la localidad del distrito de Comas. Dado que el
numero de poblacién 50 clientes, la muestra incluira a toda la poblacion destinada a
esta encuesta. Para Martin (2019) el censo recopila informacion sobre toda la
poblacién, no se deben utilizar métodos de muestreo, al igual que todos los que se van
a muestrear. Si participa en el censo, todos los datos que reciba seran precisos y
completos. Con respecto al muestreo; no se aplicd ya que se trabajé con investigacion
censal segun Martin (2019) muestreo puede optimizar recursos y acelerar la

recopilacion de datos sin comprometer la representatividad de los resultados.

Criterios de inclusion:
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Para desarrollar este trabajo, se obtuvo un universo de clientes entre hombres y
mujeres que comprendieron entre las edades desde 17 hasta los 55 afos, teniendo en

cuenta que éstos acudieron de forma periddica al establecimiento.
Criterios de exclusion:

Los criterios de exclusion son para personas menores de 16 anos, y clientes que no

utilizan redes sociales

3.3.4 Unidad de analisis

Un cliente que asisti6 al establecimiento.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos que se utilizd es la encuesta, segun Baena
(2017) menciona que es aquella esta disefiada para recolectar informacion veridica y

relevante sobre el tema investigado.

El Instrumento que se manej6 fue el cuestionario; por otra parte, Baena (2017) el
realizar un cuestionario ayuda a facilitar la recoleccion de datos; ya que sera una forma

mas factible y util de obtener la informacidén de manera analitica.

De tal manera que, se realiz6 con 18 items bajo la escala de tipo Likert.

Los niveles de tipo Likert que se empled: totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo.

Es por ello, para esta investigacion sea viable y veridica, se obtuvo la verificaciéon

de 3 expertos para aprobar el proyecto. (ver anexos).

La confiabilidad Hernandez-Sampieri, Fernandez y Batista (2014) se refiere a la

capacidad de un instrumento para generar resultados consistentes y reproducibles
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cuando se aplica en situaciones similares; por otra parte, para que el instrumento sea
considerado confiable, debe producir resultados similares cuando se utiliza en las
mismas circunstancias y con la misma poblacion o muestra. Cuanto mayor sea el

coeficiente de confiabilidad, mayor sera la confiabilidad del instrumento.

Finalmente se procedid con el calculo de la fiabilidad utilizando el método de Alfa
de Cronbach, mediante la prueba piloto de un total 30 clientes del resto-bar, teniendo
como resultado de un valor de 0.92 ver (Tabla 1) de la variable social media y para la
variable posicionamiento se obtuvo un valor de 0.96 ver (tabla 2) que para ambas

variables tuvo una excelente confiabilidad.
Tabla 1

Fiabilidad con Alfa de Cronbach para la variable social media

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
Social media  0.92 30
Nota. Recuperado del IBM SPSS Statistics

Tabla 2

Fiabilidad con Alfa de Cronbach para la variable posicionamiento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
Posicionamiento 0.96 30

Nota. Recuperado del IBM SPSS Statistics
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3.5. Procedimientos

Para la investigacion primero identifique las variables de acuerdo con el tema que
investigacion; en seguida se elabor¢ el esquema, lineamiento de desarrollo, objeto y
problema de estudio de investigacién, completando con la justificacidon, obijetivos,

hipotesis del proyecto de investigacion.

Asimismo, se elaboré el marco tedrico teniendo en cuenta la revision de
antecedentes y fundamentacion tedrica, ademas planteo las variables y la matriz de
operacionalizacién; del mismo modo se planted tipo, disefio y método de investigacion;

para luego determinar poblacion y muestreo intencional y criterios de seleccién.

Asimismo, se elaboro las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos; para el
cuestionario, se utilizo la herramienta de Google formulario, ya que ayudo a recopilar
informacion de manera rapida y virtual; para que sea analizada y graficada. Por el cual,
sera proceso con un software estadistico, el cual es el SPPS version 25. Por otra parte,
se desarrollé el consentimiento informado y procedimiento, métodos de analisis de

datos y aspectos éticos.

Finalmente se presentdé los graficos los resultados con el analisis descriptivo
univariado y analisis descriptivo bivariado, ademas se desarroll6 las discusiones, las

conclusiones y las recomendaciones.

3.6. Método de analisis de datos

La estadistica descriptiva, tenemos a Hidalgo (2019) menciona que se encarga de
recopilar, organizar, resumir y presentar datos de manera que puedan comprenderse
y analizarse de manera efectiva. Su principal propésito detallar las caracteristicas
primordiales de un conjunto de datos sin realizar inferencias o conclusiones sobre una

poblacién mas amplia.

Su contribucion permitié en presentar de manera grafica los resultados.

23



Asimismo, la estadistica inferencial, segun Manterola et. al, (2022) se utilizan
meétodos y procedimientos para estimar parametros desconocidos de una poblacion,
probar hipotesis y tomar decisiones basadas en la probabilidad, esto permitié a
precisar la informacion de manera estadistica y sencilla; utilizando pruebas de

normalidad y el Rho de Spearman.

3.7. Aspectos éticos

Este proyecto esta sujeto a la totalidad de confiabilidad para los encuestados y
derechos de la entidad que se empled; asimismo, las fuentes de recolecciéon de datos
son veridicas y planteadas en las normas Estilo APA, séptima edicion, 2020; siguiendo
las reglas y normas de la Universidad César Vallejo; Guia de elaboracion de trabajos
conducentes a grados vy titulos (5)”, que fue aprobada mediante la Resoluciéon de
Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV, finalmente se pasoé por el Turnitin

para garantizar la originalidad y la veracidad .
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IV. RESULTADOS

Analisis descriptivo univariado

Tabla 3

Frecuencia de la variable social media

Tabla de frecuencia de variable social media

Frecuencia Porcentaje
Vélido Desfavorable 1 2,00%
Mediante Favorable 10 20,00%
Favorable 39 78,00%
Total 50 100,00%

Nota. De acuerdo con el instrumento de recoleccion de la tabla 3 de un total 50 clientes
encuestados de una empresa de resto-bar en el distrito de Comas, el 78,00% indicaron
favorable el social media en la empresa; por lo que al usar sus plataformas pueden
llegar a una audiencia mas amplia y fortalecer el reconocimiento de su marca en linea.
Ademas, el 20,00% de los encuestados comentaron que el social del social es
mediante favorable ya que el sector gastrondmico también ha traido nuevos desafios
y riesgos. Las empresas deben ser cuidadosas en la forma en que se presentan en
linea y como manejan los comentarios y la retroalimentacion negativa; y, por ultimo, el
2,00% de los clientes mencionan desfavorable ya que los datos personales mediante
las plataformas sean vulnerables a hackeos y ataques cibernéticos, lo que puede

comprometer la privacidad y seguridad de los usuarios.

De acuerdo Lopez y Oliveira (2022) el social media es importante para las empresas
porque son una herramienta digital efectiva para poder diversificar su audiencia ya sea
local o internacional; mediante estas aplicaciones que hay dentro del social media

pueden promocionar sus productos y servicios.
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Tabla 4

Frecuencia de la dimension medios de comunicacion

Dimensién 1 medios de comunicacion

Frecuencia Porcentaje
Valido Desfavorable 0 0,00%
Mediante Favorable 24 48,00%
Favorable 26 52,00%
Total 50 100,00%

Nota. En lo que respecta con la tabla 4 de los 50 clientes encuestados, el 52% de los

clientes comentaron que es favorable el empled de los medios de comunicacién ya

que facilita que los clientes potenciales encuentren informacién sobre la empresa y sus

productos o servicios; y el 48,00% de clientes encuestados comentaron que es

mediante favorable dado que permiten una comunicacion mas efectiva y rapida entre

las empresas y sus clientes, esto es especialmente importante para responder

preguntas, brindar asistencia y resolver problemas de manera oportuna.

Marin & Gémez (2021) describen en su articulo que las empresas tienen que

adaptarse a las nuevas tendencias de medios de comunicacion no tradicionales, por

ende, es indispensable tener su pagina web, correos corporativos y sus redes sociales

permitiendo la comunicacion con esos publicos.
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Tabla 5

Frecuencia de las estrategias de publicidad

Dimension 2 estrategias de publicidad

Frecuencia Porcentaje
Valido Desfavorable 2 4,00%
Mediante Favorable 26 52,00%
Favorable 22 44,00%
Total 50 100,00%

Nota. En lo que respecta con la tabla 5 del total de 50 clientes, el 44,00% de clientes
comentaron mediamente favorable usar el social media para poder implementar las
estrategias de publicidad del resto-bar para llegar a una amplia audiencia, lo que es
esencial para aumentar la visibilidad de la marca y sus productos ; el 52% de los
clientes encuestados mencionaron que es favorable, dado que poblacion utiliza
activamente los medios digitales para tener las ultimas novedades y promociones de
las empresas; y por ultimo el 4% de los clientes comentaron que la publicidad como

un gasto innecesario en los costos de la empresa.

Asimismo, Saavedra-Llamas et al. (2020) menciona que la publicidad responde a una
estrategia comercial mediante la técnica (branded content) que significa brindar valor o
entretenimiento a la audiencia mientras se promociona sutilmente la marca. Ademas,
priorizan los intereses y necesidades de la audiencia, con el objetivo de generar

confianza y relaciones en lugar de ventas directas.
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Tabla 6

Frecuencia de la dimension creacion de contenido

Dimensioén 3 creacion de contenido

Frecuencia Porcentaje
Valido Desfavorable 3 6,00%
Mediante Favorable 21 42,00%
Favorable 26 52,00%
Total 50 100,00%

Nota. En lo que respecta con la tabla 6 del total de 50 encuestados, el 52% de clientes
mencionaron favorable del social media para poder crear contenidos y captar la
atencion de los clientes mediante las redes sociales; el 42% de los encuestados
consideraron mediamente favorable para que la empresa del rubro de resto-bar
propicie un contenido unico y valioso para distinguir la marca de la competencia; y el
6% comentaron que tienen comprender a la audiencia y sus necesidades puede llevar

a la creacion de contenidos.

Fawzeea y Sembiring (2022) consiste en crear y distribuir contenido interesante y
valioso con el fin de atraer y retener a los clientes; teniendo en cuenta en la actualidad
la importancia pertinente de los influencers, estrategia colaborativa entre empresas y
personas influyentes en un determinado sector. Para desarrollar promocionar dicho
contenido para la marca, ademas se utilizan herramientas promocionales que hacen
parte de las redes sociales, con plataformas como: TIK- TOK, Facebook Ads,
Instagram Ads, Twitter Ads. Teniendo en cuenta es el proceso de desarrollar materiales
con valor informativo o de entretenimiento para atraer a una audiencia especifica.

Involucra la planificacion, creacién y publicacién de contenido en diversas formas.
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Tabla 7

Frecuencia de la variable posicionamiento

Tabla de frecuencia variable Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
Valido Desfavorable 3 6,00%
Mediante Favorable 10 20,00%
Favorable 37 74,00%
Total 50 100,00%

Nota. En lo referente en la tabla 7 del total 50 clientes encuestados, de acuerdo con el
instrumento de recoleccion de datos, el 74,00% de clientes consideraron favorable
aceptacion del posicionamiento de la empresa del sector resto-bar, se les brinda
experiencias unicas, descuentos en fechas especiales y un precio competitivo; y el
20% mencionaron mediante favorable de aceptacion del posicionamiento del resto bar
ya que debe de atender necesidades y preferencias de todos los segmento; y 6%
desfavorable las preferencias de los consumidores giran alrededor de las tendencias

del mercado.

Aldaz y Llatas (2021) para conseguir un buen posicionamiento de la marca de la
empresa, se debe realizar diferentes estrategias de marketing y estudio hacia los
clientes, ya que primero se debe analizar cuales son las necesidades y preferencias
del usuario, luego analizar la competencia y sus precios; y finalmente conectarlo con
los valores y principios de la organizacion para que no pierda el objetivo principal de

sSu meta.
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Tabla 8

Frecuencia de la dimensiéon marca

Dimensién 4 marca

Frecuencia Porcentaje
Valido Desfavorable 4 8,00%
Mediante Favorable 28 56,00%
Favorable 18 36,00%
Total 50 100,00%

Nota. En lo que respecta con la tabla 8 de un total de 50 clientes encuestados el 56%
comentaron mediante favorable la gestion adecuada de la marca es crucial para el
éxito y el crecimiento de una empresa; el 36% de los encuestados mencionaron de
clientes comentaron cualidades favorables de la marca, dado que no trasmite ese valor
agregado de la empresa a sus clientes; y finalmente 8% comentd que es desfavorable,
sino propician la marca de forma adecuada enfrentan una mayor competencia y

dificultades para diferenciarse en el mercado.

Blankson et al. (2018) la marca de una empresa es su sello profesional, es el que la
distingue de las demas empresas y se convierte en su autenticidad. Asimismo, si la
marca esta bien posicionada en el mercado aquella sera reconocida facilmente por los
usuarios. La marca y el branding son componentes primordiales para una empresa
que busca posicionarse en el mercado. Ambos juegan un papel crucial en la creacién

y consolidacién de la identidad de la marca.

30



Tabla 9

Frecuencia de la dimensién ventas

Dimensién 5 ventas

Frecuencia Porcentaje
Valido  Desfavorable 2 4,00%
Mediante Favorable 31 62,00%
Favorable 17 34,00%
Total 50 100,00%

Nota. En lo que respecta con la tabla 9, el 62% de los encuestados mencionaron que
es mediante favorable que la empresa tiene que invertir en tecnologia y procesos mas
eficientes para mejorar la calidad de los productos; mientras el 34% de clientes
aceptaron la relevancia de las promociones, precios y estrategias de ventas en la
empresa del rubro del resto-bar en Comas, son adecuadas impulsando la
competitividad en beneficio de los clientes ; y el 4% desfavorable ya que consideran

la empresa debe mejorar su precios del producto.

Medina et al. (2022) las ventas son actividades comerciales realizadas para incentivar
a posibles clientes a adquirir un producto o servicio a cambio de una contraprestacion,
generalmente monetaria; y que las empresas al mejorar sus ventas permiten

expandirse y mantenerse en el mercado a largo plazo.
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Tabla 10

Frecuencia de la dimensién posicionamiento en la mente del consumidor

Dimension 6 posicionamiento en la mente del consumidor

Frecuencia Porcentaje
Valido  Desfavorable 6 12,00%
Mediante Favorable 27 54,00%
Favorable 17 34,00%
Total 50 100,00%

Nota. En lo que respecta con la tabla 10 del total de 50 encuestados, el 54%
comentaron una mediante favorable de posicionamiento de la mente del consumidor
de la marca ya que al tener un branding diferenciado ayudo a posesionarse en el
mercado; el 34% tuvieron un favorable posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor debido a que la empresa del rubro de resto-bar en Comas en nueva en el
rubro; y el 12% un posicionamiento desfavorable ya que mencionan que el mercado

es muy competitivo.

Peinado y Pérez (2022) se crea por la percepcion de que el cliente tiene el producto o
servicio proporcionado por la organizacion, pues gracias a la satisfaccion que obtenga

posicionara la funcion de la organizacién de acuerdo con sus expectativas
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Analisis descriptivo bivariado

Tabla 11

Tabla cruzada entre la variable social media y la variable posicionamiento

Tabla cruzada Social media*Posicionamiento

Posicionamiento

Mediante
Desfavorable Favorable
Favorable Total
Social media Recuento 1 0 0 1
Desfavorable
% del total 2,0% 0,0% 0,0% 2,0%
Mediante Recuento 2 5 3 10
Favorable % del total 4,0% 10,0% 6,0% 20,0%
Recuento 0 5 34 39
Favorable
% del total 0,0% 10,0% 68,0% 78,0%
Total Recuento 3 10 37 50
% del total 6,0% 20,0% 74,0% 100,0%

Nota. Con referencia a la Tabla 10; el 68% (34) clientes comentaron favorable del social
media para poder posicionar la empresa de un rubro de resto-bar, teniendo en cuenta
siempre cuando lo gestionen de forma eficiente, dado que en la actualidad las redes
sociales han tomado gran importancia en la vida cotidiana de las personas y mercado
meta. Mientras que, 10% (5) comentaron que es mediante favorable el social media
para el posicionamiento de una marca, donde la empresa debe de tomar iniciativas
para que todos sus clientes vean las tendencias que tendran en sus paginas oficiales

de la organizacion.

Prueba de normalidad

Tabla 12

Prueba de normalidad para las variables y dimensiones
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Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico al Sig.
Social media AT3 50 ,000
Medios de comunicacién 349 50 ,000
Estrategias de publicidad 318 50 ,000
Creacion de contenidos 331 50 ,000
Posicionamiento 447 50 ,000
Marca 318 50 ,000
Ventas ,369 50 ,000
Posicionamiento mente del consumidor 293 50 ,000

Nota. Con referencia a la tabla 12, se aplicé la prueba de normalidad Kolmogorov-
Smirnov, para corroborar entre las variables de estudio del social media y el
posicionamiento; segun Hernandez (2014) esta prueba se utiliza para verificar la
normalidad de una muestra de datos, lo que significa determinar si los datos siguen
una distribucion normal o gaussiana; esta prueba se utiliza cuando las poblacion es
>=a 50 encuestados; teniendo en cuenta que fueron 50 clientes que participaron en
el estudio, determinando de acuerdo con los resultados el p valor es < 0,05 (5%), por
ende se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna demostrando que los
datos no siguen una distribucién normal, por lo tanto no son paramétricos; por ello, se

aplicé el Rho de Spearman para probar las hipotesis.

Ahmadi et al. (2023) detallé que el social media es la principal fuente de comunicacién
con el cliente. Asimismo, podemos decir que, la tecnologia influye mucho en ello, ya
que toda empresa debe contar con un area de marketing en sus instalaciones porque

ellos se encargan de darle visualizacion a la organizacion y captar a los usuarios.
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Prueba de Hipétesis general

Hipotesis estadistica

Ho: No existe relacién entre el social media y posicionamiento del restobar, Comas,

2023.

Ha: Existe relacion entre el social media y posicionamiento del restobar, Comas, 2023.

Tabla 13

Prueba de hipotesis general

Correlaciones
Social
media Posicionamiento
Social media Coeficiente de 1,000 ,603™
correlacion
Rho de Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 50 50
Posicionamiento Coeficiente de ,603” 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Nota. De acuerdo con la Tabla 13, se obtuvo una sig. (bilateral) de 0,000 < 0,05 (5%);

por lo tanto, se rechazo la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna; con un Rho

de Spearman de 0,603 cual describe que la correlacion es positiva media, por lo tanto

el social media si se relaciona con posicionamiento del resto-bar, Comas, 2023.
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Prueba de hipétesis especifica 1

HO: No existe relacion entre los medios de comunicacion y la marca.

Ha: Existe relacion entre los medios de comunicacion y la marca

Tabla 14

Prueba de hipdtesis especifica 1

Correlaciones
Medios de
comunicacioén Marca
Rho de Medios de Coeficiente de 1,000 ,5635”
Spearman comunicacion correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Marca Coeficiente de ,535™ 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Nota. De acuerdo con la Tabla 14, se determiné un una sig. (bilateral) de 0,000 < 0,05
(5%), por ello se rechaza la hipétesis nula y se aceptd la hipotesis alterna, en base
resultado se puede confirmar que existe relacion de los medios de comunicacion y la
marca; por otra parte, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,535, lo
cual describe que la correlacion es positiva media. De tal manera que si los medios de
comunicacién se gestionan de forma integral ayudara a mejorar la marca de la

empresa del rubro de resto-bar en Comas.
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Prueba de hipétesis especifica 2

HO: No existe relacion entre las estrategias de publicidad y las ventas.
Ha: Existe relacion entre las estrategias de publicidad y las ventas.
Tabla 15

Prueba de hipotesis especifica 2

Correlaciones
Estrategias
de publicidad Ventas
Rho de Estrategias  Coeficiente de 1,000 4907
Spearman de publicidad correlacidn
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Ventas Coeficiente de ,516™ 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Nota. De acuerdo con la Tabla 14, se obtuvo una sig. (bilateral) de 0,000 < 0,05 (5%),
por ello, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna, dado que se confirma que
si existe relacion  de las estrategias de publicidad y las ventas. Del mismo modo se
obtuvo de correlacion de Rho de Spearman de 0,516 que es positiva media. Por tal
motivo después de estas afirmaciones que si publicidad se dispone para aumentar la
visibilidad y llegar a mas audiencia por tal motivo las ventas mejoraran

considerablemente en la empresa del reto-bar de Comas. Las estrategias publicitarias
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forman parte de la preparacion para la venta al crear conciencia, establecer una marca

y generar interés en los productos.

Prueba de hipétesis especifica 3

HO: No existe relacion entre la creacion de contenidos y posicionamiento en la mente

del consumidor.

Ha: Existe relacion entre la creacion de contenidos y posicionamiento en la mente del

consumidor.
Tabla 16

Prueba de hipotesis especifica 3

Correlaciones
Creacion
de P. mente del
contenidos consumidor
Rho de Creacion de Coeficiente de 1,000 ,690™
Spearman contenidos correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
N 50 50
Posicionamiento Coeficiente de ,690” 1,000
mente del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Nota. De acuerdo con la Tabla 16, se obtuvo una sig. (bilateral) de 0,000 < (5%), lo

cual se verifico que se rechaza la hipotesis nula y por consecuencia aceptamos la
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hipétesis alterna, corroborando que si existe relacion entre creacidon de contenidos y el
posicionamiento en la mente de los consumidores. Ademas, tuvo un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de 0,690 que es positiva media. Por tal motivo se
determina que es una relacién directa cuando mucho mejor sea la creacién de

contenidos, mayor sera el posicionamiento en la mente del consumidor.
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V. DISCUSION

Para este estudio se analizé los resultados obtenidos a profundidad, con respecto

a este capitulo se discutiran y comparan con los antecedentes considerados.

De acuerdo con los datos obtenidos en la hipotesis general se determind si existe
relacion entre el social media y el posicionamiento del resto-bar, Comas 2023 y donde
se tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre el social media y
posicionamiento del resto-bar, Comas, 2023. Los resultados obtenidos por el
estadistico Rho de Spearman dieron un nivel de sig. (Bilateral)=0.000 (p<0.05)) con
una correlacion Rho=0.603; por tanto, se rechazan la hipotesis nula (Ho) y se aceptan
la hipétesis alternativa (Ha), con correlaciones positivas media entre las variables de
estudio. Los resultados se basan en el autor tedrico Torres et al. (2020) quien describe
que el social media es un medio estratégico del progreso de los emprendimientos,
constituyendo una valiosa herramienta en el fomento de sus marcas. Puesto que en
funcidn que promocionan sus productos o servicios, entablar relaciones con su
clientela, el negocio se posiciona en el mercado. El planteamiento es reforzado por la
tesis de Ledn y Ruiz (2022) se obtuvo un coeficiente igual a 0,932 (correlacion positiva
alta) y un valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05) calculada mediante Rho de Spearman.
Basados en los estudios realizados se llegd a una conclusién la importancia del social
media en una organizacion para el desarrollo de las diferentes actividades estratégicas
para mejorar el nivel de posicionamiento de la empresa H&K Ingenieria y Arquitectura
Tarapoto, 2022; a través de lo indicado en su articulo Ahmadi et al. (2023) detallé que
el social media es la principal fuente de comunicacién con el cliente; dado que deben
de ser aprovechados por la empresa en virtud darle visualizacion a la organizacion y
captar a los usuarios mediante las plataformas digitales. Continuando con el
reforzamiento tenemos la tesis de Bermejo y Sotelo (2021), aqui demuestra que el
social media influye de manera directa en el posicionamiento 0,773, y la relacion entre
publicidad en linea y el posicionamiento es 0,773; la correlacidn marketing en linea y
el posicionamiento es 0.812 coeficiente de Spearman; investigador concluyé que el

administrador debe esforzarse una mejora en las estrategias del marketing social
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media, para mejorar la rentabilidad y lograr un mejor posicionamiento de la empresa
GMD Romero; siendo el autor tedrico Dotras (2018), argumenta que el social media
cada vez tiene innovaciones en cada una de sus plataformas con un propésito de que
las organizaciones mejoren su posicionamiento en el mercado digital. De tal modo en
su articulo Islam Habis et al. (2023) el social media ayuda a incrementar y aumentar el
conocimiento de la marca, ya que, si bien es cierto en la actualidad las nuevas
plataformas como Tik Tok, son un medio de mucha ayuda para las empresas, ya que
aquella aplicacion es una fuente potencial por el cual capta a posibles clientes y realiza
diversos comentarios sobre lo bueno y malo del servicio. De manera semejante,
mencionamos la tesis Hernandez (2022) validaron Alfa de Cronbach se obtuvo una
tasacion de 0,940 en el cuestionario de la variable social media y una tasacion de
0,892, en el cuestionario del comportamiento del consumidor y utilizaron el método de
Rho de Spearman, obteniendo una correlacion de 0,735 positivo y un valor de p de
001.lo que sugiere una correlacidn muy alta entre el social media y la mente del
consumidor .Finalmente el autor tedrico Lee y Kotler (2011) mencionan que a menudo
que se implemente el social mediante las aplicaciones que se encuentran en su
plataforma es primordial presentar ofertas de mercado para todos los segmentos,
puesto que las necesidades, gustos y conductas de un determinado grupo son
diferentes a los demas, por ello estas las campanas de oferta deben basarse en
productos o servicios que su publico objetivo lo aproveche .Por su parte Morales
(2021) en su estudio obtuvo un coeficiente de Pearson de 0,662, lo que indica que
existe una relacion moderadamente positiva, lo que significa que a mayor uso de las
redes sociales, mayores cambios en el comportamiento del consumidor, lo que
conducira a la retencion de las compras de la empresa. comportamiento. constante, el
nivel de significancia también es 0,000 lo que permite comparar las hipotesis
propuestas. Analizando estos resultados, reafirmamos que las redes sociales son un
canal de comunicacion donde los clientes pueden interactuar, compartir opiniones,
contenidos, promocionar productos y, sobre todo, a un precio asequible y mas efectivo
que los medios tradicionales; ya que estos medios seras creados y administrados por
la misma empresa del resto-bar para mejorar su posicionamiento. Siguiendo con lo
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planteado en su articulo Borrero (2023) da a conocer que las redes sociales han
transformado y seguiran la tendencia de cambios en la forma en que las empresas y
los consumidores proporcionen una comunicacion online. Por otro parte en su articulo
Isabella & Linos (2022) menciona que mediante sus plataformas el social media
promueven la salud publica y las empresas de tecnologia son fundamentales para
respaldar campafas publicitarias generalizadas y potencialmente eficientes, y el éxito
de tales asociaciones se ve subrayado por la publicidad como en el caso de la vacuna
COVID-19 respaldada por créditos publicitarios. De tal sentido en su tesis Gonzalez y
Mogollon (2021) luego de proporcionar la encuesta a 248 clientes, tuvieron como
resultados que existe una correlacion buena positiva (0.604) debido a la influencia del
social media marketing y el posicionamiento del Instituto Médico Soy Diabético en
Piura. Deduciendo cuanto mas aproveche el instituto Medico las plataformas del
sociales. Se puede inferir que la relacién del social media el posicionamiento de marca
sera positivo, asimismo proporcionan una relacion directamente, si se logra mejorar el
manejo de los medios sociales, mejorara también el posicionamiento de la marca del

resto-bar y sera una de las mas competitivas y posesionadas en rubro gastronémico.

Del mismo modo se analizo los resultados con respecto a la hipotesis especifica,
siendo el primero existe relacién entre los medios de comunicacién y la marca; se
determind una sig. (bilateral) de 0,000 < 0,05 (5%), donde se confirma que existe
relacion de los medios de comunicacion y la marca; por otra parte, el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de 0,535, lo cual describe que la correlacion es
positiva media. El planteamiento es reforzado con autor tedrico Caballar (2012) es un
sistema de recursos y herramientas en donde se genera el intercambio de mensajes
entre un receptor y emisor; y se utilizan en una empresa para poder potenciar y
optimizar sus estrategias. El planteamiento es reforzado con la tesis More, Raymond
y Hopkins (2018) el resultado lo obtuvo mediante el estadigrafo Pearson de 0.541,
logrando una correlacidon significativa de valor p = 0,020. Como conclusién del
proyecto, se aceptd la hipdtesis alterna y se encontrd relacion en los medios de

comunicacién con el social media, ya que la empresa del resto-bar tendra mas
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alternativas de darle una mayor visibilidad. Asimismo, se refuerza con el articulo de
Carranza (2019) afirma que, las redes sociales y los medios de comunicacién en la
actualidad son un nuevo método por el cual los clientes tienen mas comunicacion con
las organizaciones; ya que se les resulta mas factible y sencillo para realizar sus
operaciones. Es por ello que, todas las empresas deben contar con paginas virtuales
y redes sociales, para que los usuarios tengan mas informacién sobre los productos o
servicios ofrecidos, teniendo seguridad que la empresa es fiable y veridica; esto
reafirma la importancia de los medios digitales para el resto-bar de Comas. De modo
que Marin & Gémez (2021) propone optimizar los procesos de comunicacion y
promocién de una empresa con los consumidores, mediante el uso de plataformas
online como redes sociales y sitios web, resulta mas sostenible en diferentes
empresas, permitiendo mantener el volumen de ventas en determinados casos, a un
nivel equivalente al nivel anterior a la epidemia de Covid. Por su parte Striedinger-
Meléndez (2022) los medios alternativos son los mas empleados en la comunicacion,
ya que el contenido audiovisual sobre el producto, el espacio, las actividades que se
pueden hacer desde su hogar solo con tener un aparto tecnolégico y lo vincula a
Instagram y WhatsApp, siendo el medio por el que mas interactuan clientes. En su
articulo Basave-Hernandez (2023) que las redes sociales tienen un rol fundamental en
la comunicacion de la actualidad, pero esta debe de implementarse con todos los
protocolos de seguridad cibernética, ya que hay gran parte de informacién el algun
caso es falsa y que pueden afectar directamente a la empresa del resto-bar, sino
comunica que esas promociones son de sus marca o noticias falsas; afectando asi
directamente el prestigio de la marca. Por tanto, las redes sociales ayudaran a atraer
mas clientes y a mantener una mejor comunicacion digital con estos consumidores,

contribuyendo asi a un mejor posicionamiento de la empresa.

Posteriormente se analizo los resultados de la segunda hipétesis especifica; existe
relacion entre estrategias de publicidad y las ventas donde se obtuvo una sig. (bilateral)
de 0,000 < 0,05 (5%), por ello, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna, dado

que se confirma que si existe relacion entre las estrategias de publicidad y las ventas.
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Del mismo modo se obtuvo de correlacion de Rho de Spearman de 0,516 que es
positiva media. Por tal motivo después de estas afirmaciones que si publicidad se
dispone para aumentar la visibilidad y llegar a mas audiencia por tal motivo las ventas
mejoraran considerablemente en la empresa del reto-bar de Comas. Esto se contrasta
con autor tedrico Segun Torres et al. (2020) afirma que las estrategias de publicidad
comprenden en realizar un plan de accion, en el cual se determine las posibles
estrategias que la organizacion puede establecer cuando exista alguna problematica,
fidelizando a sus clientes para que tengan una buena experiencia. A su vez Rosario y
Dias (2023) senalan que estas actividades promocionales pueden realizarse en
beneficio de una empresa siempre que la empresa utilice herramientas digitales, ya
que seran mucho mas solventes que las tradicionales, esto concuerda con el
planteamiento que, al tener una mayor publicidad, mucho mayor sera el margen de
ventas en la empresa del resto-bar. Al mismo tiempo Dahlen (2021) se refiere a la
publicidad como mejor estrategia del marketing en general, capaz de hacer lo
aparentemente imposible: se centra en responder a todas las areas relevantes,
incluida la social, que posiblemente también sea necesaria para su propia
supervivencia. Por otro lado, Djafarova y Rushworth (2017) en su articulo menciona
como un canal adecuado de publicidad mediante los influencers, ya que estas
personas especializadas en el tema, ya que permite crear contenidos estéticos e
innovadores, a la vez que conduce a mayores tasas de engagement debido a la
inmediatez hacia el suscriptor. En esa misma linea Ramirez (2018) que las
publicidades del marketing a través de influencers es practicado por la mayoria de las
marcas porque cuando realizan este tipo de acciones buscan ganar reconocimiento en
forma de visibilidad y reputacion, brindar informacion actualizada sobre sus productos
y aumentar las ventas. En otro punto Perdigén y Viltres (2021) tuvo como objetivo de
encontrar la relacion entre estas dos variables para encontrar como influye las ventas
en las ganancias de una organizacion. La encuesta se realizé a 61 personas para
analizar sus respuestas y encontrar los resultados para evaluarlos en su sistema de
medicion. Como resultados de esta investigacion obtuvieron y evidenciaron la
existencia en la relacion entre las ventas y el social media; donde se afirmoé que se
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acepto la hipdtesis, mostrando aspectos positivos y la implementacion de estrategias.
Por otro lado, se consider¢ el articulo indexado de Garcia et al. (2023) corroboran que
los temas sociales tienen una consideracion ‘especial” en la industria publicitaria, ya
que estos temas son los que mas impactan en la sociedad, por ende, la empresa debe
conocer los temas coyunturales y adaptarlos para su publicidad. Por su parte Alvarado-
Lopez (2019) las campanas publicidad se consideren como parte de una estrategia
innovadora, ya que cada fecha especiales las empresas tiene nuevas tendencias en
sus productos con tematicas sociales, a su vez puede afirmar que es instrumento del
sistema publicitario para conseguir determinados objetivos como es maximizar las
ganancias en una empresa. De modo que si la empresa del resto-bar de Comas
implementa estas buenas practicas de publicidad, teniendo en cuenta las fechas y dias
festivos en nuestro pais su aceptacion sera proporcionalmente mucho mayor en el

rubro y sus ventas aumentaran.

Finalmente se analiz6 los resultados de la tercera hipotesis especifica, existe relacion
entre la creacidén de contenidos y posicionamiento en la mente del consumidor, donde
se acepta la hipétesis de investigacion con un valor sig. (bilateral) de 0,000 < 0,05
(5%). Ademas, tuvo un coeficiente de correlacién de Rho de Spearman de 0,690 que
es positiva media. Por tal motivo se determina que es una relacion directa cuando
mucho mejor sea la creacion de contenidos, mayor sera el posicionamiento en la
mente del consumidor. Esto se sustenta con el autor tedrico de Lerma-Blasco et al.
(2013) consiste en crear publicidad acerca del producto nuevo o existente de la
empresa para lograr mayor alcance de visualidad por los clientes; estos contenidos
pueden ser expresados mediante articulos, videos, audios, imagenes. El
planteamiento es reforzado por la tesis de Sanchez (2018) los datos obtenidos en este
estudio priorizan la creacién de contenidos para posesionarse en la mente del
consumidor; el valor p = 0,000 y confirmo en funcién a la creacién de contenidos mejora
el posicionamiento en la mente del consumidor. Similarmente se plantea la tesis de
Peinado y Pérez (2022) como resultados se obtuvieron una correlacion de Rho

Spearman de 0,675. Teniendo como conclusion que las redes sociales influyen de
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manera positiva ya que mediante estas plataformas los clientes pueden tener una
comunicacioén directa con los colaboradores de la empresa. Por otro lado, Segun Aldaz
y Llatas (2021) para conseguir un buen posicionamiento de la marca de la empresa,
se debe realizar diferentes estrategias de marketing y estudio hacia los clientes, ya
que primero se debe analizar cudles son las necesidades y preferencias del usuario,
luego analizar la competencia y sus precios; y finalmente conectarlo con los valores y
principios de la organizacion para que no pierda el objetivo principal de su meta. Por
su parte en su articulo indexado Rodriguez-Cruz y Pinto (2018) con base en lo anterior,
pueden concluir que cuando los consumidores piensan y toman decisiones de compra,
sus principales funciones cognitivas estan relacionadas con la memoria, el
aprendizaje, la atencion, los motivos y las emociones, y su sincronizacion depende de
la importancia de la compra. Por otro lado, en su articulo Forero-Casas et al. (2018) as
emociones tienen un impacto significativo cuando se fijan y perciben los precios, pero
con los contenidos ya difundidos sobre un producto el cliente procede
emocionalmente, sin importar lo econémico; pero cuando dicho producto tiene algunas
caracteristicas mas atractivas, deciden aumentar el precio soélo por simple placer
emocional porque piensan que el producto es Unico o una marca reconocida. Esto se
argumenta en su tesis de Sanchez (2018) teniendo la hipétesis general que si existe
relacion entre social media y posicionamiento en la mente del consumidor; se realizd
una encuesta a 76 personas para analizar sus diferentes puntos de vista y luego
emplearlas con un método cientifico. Como resultados, obtuvieron del estadigrafo
Pearson un 0.641 de significancia; finalmente, como conclusion se acepté la hipotesis
alternativa comprobando que si existe relacién entré el social media y posicionamiento
en la mente del consumidor. Por ultimo en su articulo Luque-de-Marcos y Baraybar
(2018) mencionan que el posicionamiento de la marca, se relaciona con la labor de los
publicistas y comunicadores ya que juegan un rol importante en los algoritmos de los
consumidores, encontrando las herramientas precisas para que el mensaje sea creible
y de gran relevancia; entonces que si la empresa del restobar se enfoca es estudiar
las necesidades de su publico mediante contenidos relevantes, los clientes conviviran
con su marca de su preferencia.
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Como resultado de esta investigacion se puede precisar es necesario que se
profundicen mayores producciones cientificas entorno en la variable social media que
permita reforzar y ampliar conocimientos cientificos; ello contribuira a mejorar a la
gestion empresa en respecto a la importancia de los medios sociales en el resto-bar,
ya que es esencial para que la empresa maximice su presencia en linea y alcancen a
su audiencia de manera efectiva. Dado que las tendencias en redes sociales; teniendo
en cuenta que el algoritmo de busqueda cambia constantemente, la investigacion en

social media debe ser un proceso continuo para mantenerse relevante.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: De acuerdo con los resultados en el analisis descriptivo; los clientes
del resto-bar indican que el aspecto del social media, desfavorable 2.00%,
mediamente favorable el 20.00% vy favorable 78.00%; para la variable
posicionamiento, desfavorable 6.00%, mediamente favorable el 20.00% y favorable
74.00%. De tal manera en el analisis se logra evidenciar la relacionan entre el social
media y posicionamiento a través una correlacién una sig. de (0,000<0,05), y un
coeficiente Rho de Spearman de 0,603 positiva media; con ello el 60.3% de
probabilidad reconoce la importancia del social media y el posicionamiento en una
MYPE; por lo que se evidencio la ausencia de social media en el resto-bar de

Comas.

Segunda: En referencia a los datos obtenidos en la variable de estudio del resto-
bar. Confirman que medios de comunicacion es mediamente favorable el 48.00%
y favorable 52.00%; para la dimension marca, desfavorable 8.00%, mediamente
favorable el 56.00% y favorable 36.00%. Asi en el analisis en evidencio la
relacionan entre medios de comunicacién y la marca a través una correlacion una
sig. de (0,000<0,05), y un coeficiente Rho de Spearman de 0,535 positiva media;
puesto que el modelo explica el 53.5% de probabilidad de que medios de
comunicacion se gestionan de forma integral; pero este canal no se utilizd

completamente para la difusién de la marca.

Tercera: De acuerdo con los resultados acumulados en el estudio de las
variables del resto-bar. Los clientes infieren que las estrategias de publicidad
desfavorable el 4.00% mediamente favorable el 52.00% y favorable 44.00%; para
la dimension ventas, desfavorable 4.00%, mediamente favorable el 62.00% y
favorable 34.00%. Asi en el andlisis en evidencio la relacionan entre las estrategias
de publicidad y la marca a través una correlacion una sig. de (0,000<0,05), y un
coeficiente Rho de Spearman de 0,516 positiva media, la cual confirma que si

existe una relacién entre la dimension estrategia de publicidad y la dimensién
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ventas. Puesto que, el valor obtenido es menor a 0.05, por tal motivo, el resto-bar
debe aplicar las estrategias publicidad mediante todas las plataformas que ofrece
el social media puesto que brinda oportunidades unicas para dirigirse a audiencias
especificas, lo que maximiza el impacto; de tal modo hay se concluy6é que hay un

minimo inversion en publicidad del resto-bar en Comas.

Cuarta: De acuerdo con los resultados de la investigacion el analisis descriptivo
en el reto-bar, los clientes indican que la creacién de contenido desfavorable el
4.00% mediamente favorable el 52.00% y favorable 44.00%; para la dimension
posicionamiento en la mente del consumidor, desfavorable 4.00%, mediamente
favorable el 62.00% y favorable 34.00%. Asi en el analisis en evidencio la
relacionan entre medios de comunicacion y la marca a través una correlacion una
sig. de (0,000<0,05), y un coeficiente Rho de Spearman de 0,516 positiva media;
lo que confirma la validez de rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
alterna. Utilizando de manera incorrecta los contenidos publicitarios y esto afectd

directamente a la confianza de los clientes en la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

De acuerdo con las conclusiones planteadas, se detalla las siguientes

recomendaciones para el resto-bar:

Primera: Coordinar con el administrador del resto-bar un plan estratégico de
marketing mayor a 3 meses, con el proposito de implementar el social media
utilizando las redes sociales, pagina web y su correo corporativo, esto contribuira a
mejorar el posicionamiento en el mercado y asi tener un mayor crecimiento con

desarrollo sostenible a lo largo de tiempo de la empresa.

Segunda: Plantear con el administrador del resto-bar un analisis ventas en
respecto a la inversion medios de comunicacién digitales en un periodo de 3 meses,
en comparacion con los medios tradicionales resulta mas econdmica, que
comprende desde paginas web y blogs hasta correos electronicos; puesto que
estos canales resultan ser mas efectiva para comunicarte con tu audiencia en linea
publica regularmente sobre eventos, promociones y platos destacados para

mantener a tu audiencia comprometida y atraida.

Tercera: Desarrollar técnicas de publicidad en las plataformas digitales, como
es una publicitad segmentada; selecciona rangos demograficos y ubicaciones
especificas para dirigir tus anuncios a tu audiencia objetivo de manera efectiva;
utilizando ONIAd para lanzar campanas de publicidad especificas del resto-bar. En
este sentido, la publicidad bien ejecutada construye una imagen de marca solida y
fomentar la lealtad del cliente.

Cuarta: Brindar una atencion personalizada a sus clientes, para que los clientes
acuden frecuentemente al restobar, ya que al brindar un valor agregado en
referencia a su competencia la empresa se posesiona en el mercado, a su vez esto
generara unas recomendaciones para que visiten el establecimiento mediante las

redes sociales.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de variables

VARIABL . DEFINICION DIMENSION ITEMS ESCALA DE
DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES .
E OPERACIONAL ES MEDICION
(Torres et al., 2020) Define que Medios  de | Facebook Considera apropiado la creatividad del resto-bar para diferenciar de la competencia
social media son el aliado Las dimensiones que | comunicacié | Canales de ayuda Opina usted que es importante el compromiso social para consolidar el resto-bar ORDINAL
estratégico del progreso de los se van a utilizar son | p b b Opina usted que es indispensable la autenticidad en el resto-bar
o . los medios de agina we
emprendimientos,  constituyendo L 1=Totalment
una valiosa herramienta en el comunicacion, Estrategias Redes sociales Considera usted que las redes sociales tienen un impacto positivo en el resto-bar.
’ e en
) estrategias de | de Publicidad Considera usted que el contenido e imagenes de la publicidad son visualmente atrayentes para un
fomento de sus marcas. Esto quiere publicidad y creacién Marketing de contenidos a 9 P Y P desacuerdo
Social decir que es un medio para ] resto-bar
media promocionar sus  productos o de contenidos, las Influencers Considera usted que es importante promocionar la marca del resto-bar por los influencers
cuales se veran — — - - - — . . 2=En
servicios, entablar relaciones con Creacion de | Historias Opina usted que es importante compartir las historias por medio de las redes sociales del resto-bar
o ] i reflejadas en una| oo desacuerdo
su clientela, realizar transacciones encuesta con 9 ftems o Cree usted que el disefio y las imagenes del contenido visual llama el interés para realizar compras
comerciales y efectuar analisis Contenido visual en un resto-bar )
. | d cada una. 3=Ni de
peinentes al mercado. Fiabilidad del contenido | Usted considera indispensable la fiabilidad del contenido publicitario en un resto-bar acuerdo
- Considera apropiado la creatividad del resto-bar para diferenciar de la competencia
(Kotler y Armstrong 2013), el Marca Creatividad
. . . 4= en
posicionamiento se refiere a la Las dimensiones Compromiso Opina usted que es importante el compromiso social para consolidar el resto-bar desacuerdo
estrategia para ubicar un producto o usadas son la marca, Autenticidad Opina usted que es indispensable la autenticidad en el resto-bar
marca dentro de la mente del -
ventas y el Pl Cree usted que el canal online como una plaza de mayor alcance para el resto-bar
consumidor. Su contribucién radica B ) aza 5=De
. | posicionamiento en d
en garantizar que el negocio a mente del | Ventas b » Usted esta de acuerdo con las promociones que se brinda el resto-bar durante la temporada alta | 2€4€rdo
n A o romocién
Posiciona | siempre tenga una posicion clara, consumidor las (Semana Santa, Fiestas patrias, Navidad y Afio nuevo)
miento resaltando los atributos Unicos y cuales se mediran en Precio Considero que el precio determina la compra de los productos del resto-bar Totalmente
deseables de la marca en la escala fipo Likert Experiencia del cliente | Se encuentra usted satisfecho con la experiencia tnica que se brinda el resto-bar de acuerdo
comparacion con sus competidores, . Posicionamie - - - - — -
con 9 items. . . Considera usted mediante el marketing directo el resto-bar aumentara el posicionamiento en el
lo cual logra que se establezca nto mente del | Marketing directo g
) mercado
firmemente en la mente del puablico. consumidor _ _ _ _ _ _ _ _
Calidad de servicio Usted considera que la atencion al cliente es primordial para elegir un local




Anexo 2. Matriz de consistencia

ROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS Y VARIABLES

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

,Como  se
social
posicionamiento

resto-bar, Comas, 2023?

Problemas especificos:

¢Cémo se relacionan
los medios de
comunicacion con la
marca?

¢Cémo se relacionan
las estrategias de
publicidad con las
ventas?

relaciona
media y
del

B. Determinar

Objetivo general

Determinar la relacion
media
del

resto-bar, Comas, 2023

entre el social

yposicionamiento

Objetivos especificos:

A.ldentificar la relacion
entre los medios de
comunicaciéon con la

marca.

relacion
entre las estrategias
de publicidad con las

ventas

Hipdtesis Principal:

Existe relacion entre el social
media y posicionamiento del

restobar, Comas, 2023.

Hipotesis Secundaria:

Hi Existe relacion entre los medios

de comunicacién y la marca.

H2 Existe relacion entre las
estrategias de publicidad y las

ventas.

Hs Existe relacion entre creacion
de contenidos y el
posicionamiento en la mente del

consumidor.

1.-Variable 1Social media

Por otra parte, Lerma-Blasco et al.
(2013) definen como “un grupo de
aplicaciones basadas en Internet

VARIABLE 1: Social media

Il.Estartegias de
publicidad

IIl.Creacion

contenido

2.1 Redes sociales

2.2  Marketing

contenidos

2.3 Influencers

3.1 Historias

3.2 Contenido visual

3.3 Fiabilidad

contenido

de

del

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | ESCALA
1.1 Facebook ITEMS
I. Medios de | 1.2 Canales de ayuda I= 1Total=9
comunicacion
1.3 Paginas web INDICES

5.Totalmente de
acuerdo

4.De acuerdo

3.Ni en desacuerdo

ni de acuerdo

2.En desacuerdo

1.Totalmente en
desacuerdo




;Como serelaciona la
creacion de
contenidos con el
posicionamiento en la
mente del

consumidor?

Determinar la relacién
entre creacion de
contenidos con el
posicionamiento en la

mente del consumidor

que se desarrollan sobre los
fundamentos ideolégicos y
tecnologicos de la Web 2.0, y que
permiten la creacion y el
intercambio de contenidos

generados por el usuario

2.-Variable 2 Posicionamiento

Para Kotler y Armstrong (2013), el
posicionamiento es la manera en
que los consumidores definen el
producto en cuanto a sus
caracteristicas importantes; esto
es, el lugar que ocupa el producto
en la mente de los consumidores
en relacion con los productos de la

competencia

VARIABLE 2 Posicionamiento

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
4.1 Creatividad ITEMS

IV. Marca 4.2Compromiso I= 1Total=9

V. Ventas 4.3 Autenticidad 5.Totalmente de
acuerdo

VI. 5.1 Plaza

Posicionamiento 4.De acuerdo

mente del | 5.2 Promocion

consumidor 3.Ni en desacuerdo

5.3 Precio

6.1Experiencia del cliente

6.2Marketing directo

6.3 Calidad de servicio

ni de acuerdo

desacuerdo

1.Totalmente en
desacuerdo




Anexo 3. Expertos para la validacidn del instrumento

GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Doctor Edgar Laureano Lino Guerrero Aplicable
Doctor Elba Rosario Bueno Galarza Aplicable
Doctor Gino Eduardo Molina Mufioz Aplicable

Fuente: Ficha de expertos.

Anexo 4. Niveles de confiabilidad

Rango Magnitud
0.81-1 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Moderada
0.21-0.40 Baja
0.001 -0.020 Muy baja

Fuente: Hernandez et al. (2014)

Anexo 5. Fiabilidad de los instrumentos

Alfa de Cronbach N de elementos

Social media 0.92 30
Alfa de
Cronbach N de elementos
Posicionamiento 0.96 30

Anexo 6. Niveles de correlacion bilateral



Rango Relacién
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media.

-0.25 Correlacion negativa débil.

-0.10 Correlacion negativa muy débil.
0.00 No existe correlacion entre variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil.
+0.25 Correlacion positiva débil.

+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte

Fuente. Recopilado de Metodologia de la Investigacion. Hernandez-Sampieri,
Fernandez. y Baptista (2014)



ANEXO 7: Confiabilidad Alfa de Cronbach variables social media y posicionamiento

| VARAIABLE 1 VARAIABLE 2 TOTAL
P n 2] P4 [ [ [ ] P P10 PiL P12 P13 P4 P15 213 24 [24)
¢Considera usted ) iConsidera usted ¢Opina usted que et e ESH_A o iConsidera usted
queel facehook es o dUsted considera  éConsiderausted queel contenidoe ﬁcOnS\‘dEHUSIEd esimportante qw.ﬂ L.USTBMHSWE ionides Opinaustedoue iCreeusted quee s pomocones dConsideroqueel ¢ Seencuentra  medianteel  ¢Usted considera
unmediode quee\vgxlo—bav queesimportante  quelasredes  imdgenes dela uessnpornte compartirlas dietoy mdlsFensable\a st esimportanteel LOFmausteduue canal online como izl preciodetermina | usted saisfecho - marketingdirecto quela atencion al
ENCUESTADOS  comunicacion que uesebrina s queel resto-bar  sociales tienenun  publicidad son proreciora historias por !a: ﬂab\hda‘ddel et compromiso social emme‘mme na plaza de retobarduante 3 compra delos  conla experiencia el resto-bar dientees
mas utiliza para e deapuda tengauna pagina  impacto positivo  visualmente et - medio de las redes inigeres | coreid reloburgir para consolidar ¢l laavericiddn mayor alcance lstenpraala productos el dnicaquese  aumentarael primordial para
tener informacion defomacporna Web? en el resto-bar? - atrayentes para un barprlos sociales del resto- - pbidaioenun | diedrcels ettt para el resto-bar? fenara S restobar?  brindael resto-  posicionamiento  elegir unlocal?
P enel resto-bar? tobar? influencers? contenido resto-bar? competencia? Heﬂaxpam?s, s ond mecade?
visial Navidad v Afio
B 5 5 4 4 3 3 3 2 4 3 3 3 5 2 3 2 1 2 5
B 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Ll
B 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 n
B 3 3 4 4 5 5 3 1 1 1 2 2 2 1 1 2 2 2 4
B 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 9
B 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 &
2] 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 9
:] 3 2 5 2 1 1 1 1 1 2 2 2 3 1 2 2 2 2 %
B 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 n
E0 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90
Bt 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Ll
34} 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 14
2] 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 5 3 2 4 4 4 4 4 0
B4 4 5 2 4 4 4 4 2 3 3 2 3 3 2 5 1 1 1 8
E5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 n
B 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 m
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Anexo 9. Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

FICHA DE ENCUESTA

Estimado cliente, sus respuestas en el siguiente cuestionario son de mucha

importancia ya que contribuiran a una investigacion de tipo académica, que busca

establecer la relacion entre las variables. Social media y posicionamiento. Toda la

informacion sera confidencial.

De la misma manera se requiere su consentimiento informado para poder

aplicarle el instrumento de investigacion. En ese sentido agradeceré marcar el

siguiente recuadro en sefal de conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacion de la siguiente encuesta y en sefial de

conformidad marco con una x el casillero:

estoy de acuerdo

No estoy de acuerdo

TIEMPO DE DURACION: 15 MINUTOS

INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el numero segun la importancia que usted considere

ESCALA
VALORACION

DE

1 2 3 4 5
TOTALMENTE EN EN NI DE ACUERDO DE ACUERDO TOTALMENT
DESACUERDO DESACUERD NI EN E DE

0 DESACUERDO ACUERDO




el resto-bar

V1. Social media OPCION  DE
RESPUESTA
Dimension ] i
Indicador Items
Medios de|Facebook 1 Considera usted que el Facebook es un medio de comunicacién que mas
comunicacié utiliza para tener informacién de una empresa
N 2 . _ .
Canales  de Considera usted que el resto-bar que se brinda los canales de ayuda de
ayuda forma oportuna en el resto - bar
Paginas web 3 Usted considera que es importante que el resto-bar tenga una paginal
web
Estrategias Reollels 4 Considera usted que las redes sociales tienen un impacto positivo en el
sociales
de resto-bar.
publicidad Marketing de 5 Considera usted que el contenido e imagenes de la publicidad son
cotenidos visualmente atrayentes para un resto-bar
Influencers Considera usted que es importante promocionar la marca del resto-bar
por los influencers
Creacion ~ Historias 7 | Opina usted que es importante compartir las historias por medio de las
contenidos redes sociales del resto-bar
Contenido
Visual Cree usted que el disefio y las imagenes del contenido visual llama el
g [nterés para realizar compras en un resto-bar
Fiabilidad del9 |Usted considera indispensable la fiabilidad del contenido publicitario en
contenido un resto-bar
V2. Posicionamiento OPCION DE
RESPUESTA
Dimension Indicador Items
Marca Creatividad . . - . .
10 |considera apropiado la creatividad del resto-bar para diferenciar de la
competencia
Compromiso . . . . .
P 11 opina usted que es importante el compromiso social para consolidar el
resto-bar
Autenticidad . - .
12 |opina usted que es indispensable la autenticidad en el resto-bar
Ventas Plaza 13 |Cree usted que el canal online como una plaza de mayor alcance para




14

Usted esta de acuerdo con las promociones que se brinda el resto-bar

durante la temporada alta (Semana Santa, Fiestas patrias, Navidad v,

Posiciona
miento
mente del
consumido

r

Promocién o
Afio nuevo)
Precio 15 |Considero que el precio determina la compra de los productos del
resto-bar
Experiencia dell 16 |Se encuentra usted satisfecho con la experiencia tnica que se brinda
cliente el resto-bar
Marketing 11 |Considera usted mediante el marketing directo el resto-bar aumentara
directo 7 el posicionamiento en el mercado
Calidad del 11 |Usted considera que la atencion al cliente es primordial para elegir un
servicio 8 |local




Anexo 10. Evaluacion por juicio de expertos

"l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Evaluacioén por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Social media y posicionamiento del Resto-

Bar, Comas,2023. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Coepr LQYréow 0 UVO G DRALRY

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor

(%)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracién

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
eldrea: | Mssde5afios ()
2, Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

- Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Jairo Samuel Avellaneda Ortiz
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacién:

Comas- Lima

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9

Significacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Social media

e Variable 2: Posicionamiento

Variable Dimensiones Definicion
o%%® INVESTIGA 1

oo UCV




E" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Social media

Medios de
comunicacion

Segun Randhawa et al., (2020) es un sistema de
recursos y herramientas en donde se genera el
intercambio de mensajes entre un receptor y
emisor. Aquellos se utilizan en una empresa para
poder potenciar y optimizar sus estrategias.

Estrategias de
publicidad

Maravi (2020) afirma que las estrategias de
publicidad comprenden en realizar un plan de
accién, en el cual se determine las posibles
estrategias que la organizacién puede establecer
cuando exista alguna problematica, fidelizando a
sus clientes para que tengan una buena
experiencia.

Creacién
contenidos

Segln Garcia, Corbalan, Baquero, Garcia y
Sacristan (2020) consiste en crear publicidad
acerca del producto nuevo o existente de la
empresa para lograr mayor alcance de visualidad
por los clientes. Estos contenidos pueden ser
expresados mediante articulos, videos, audios,
imagenes, etc.

Posicionamiento

Marca

Blankson, Fiifi, Opare y Ketron (2018) afirman
que, la marca de una empresa es su sello
profesional, es el que la distingue de las demas
empresas y se convierte en su autenticidad.
Asimismo, si la marca esté bien posicionada en el
mercado aquella sera reconocida facilmente por
los usuarios.

Ventas

Paz y Yacila (2022) indica que, las ventas son los
ingresos generados por la empresa a través de la
buena aceptacion del producto o servicio
brindado. Es por ello que se puede decir que, las
ventas son importantes

para reflejar la

satisfaccion del usuario.

Posicionamiento
mente del
consumidor

Andrade (2022) indica que es la percepcién que
tienen los clientes sobre los productos o servicios
ofrecidos por la empresa, ya que consecuente a
la satisfaccion que hayan adquirido aquel

oo INVESTIGA

L A~

oo UCV
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posicionara a

la organizaci6n segun sus

expectativas.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Fiabilidad del servicio y su incidencia en la

PERTTYr :

fidelizacién de cli enuna , Los Olivos, 2023” elaborado por Milagros Luis Gémez
en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun
corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
o modificacion muy grande en el uso de las palabras
Eliemise 2Bajoiivel de acuerdo con su significado o por la ordenacién
comprende de estas.
facilmente, es decir, 2
su sintactica y z Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son S:Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel g:j;tce;un; de: claro, tiene semantica y sintaxis
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la dimensién.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con la
relacién légica con acuerdo) dimensién.
la dimensién o P . :
i . m lacié a con la
icadoraue s |3 Acueco (nodescorwl) | 5 e fr i e Hodeada o
midiendo. 2
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esté relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.
B El item puede ser eliminado sin que se vea
1;Noumpisiean's'cnterio afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

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

El item tiene alguna relevancia, pero otro ftem

2. Bajo Nivel 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.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o-o-o INVESTIGA

[ & 2

ucv

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Variable del instrumento: Social media
e Primera dimension: Medios de comunicacion

g Clarid|Cohere | Relev :
ndicadores item ad | ncia |ancia| Observaciones
Facebook IConsidera usted que el facebook es un| |

imedio de comunicaciéon que mas utiliza| ’7 L/ }”

ipara tener informacién de una empresa

anales de IConsidera usted que el resto-bar que se|
layuda brinda los canales de ayuda de forma L7 ‘/ 4

Pagina web Usted considera que es importante que el l/
resto-bar tenga una pagina web

loportuna en el resto - bar

e Segunda dimension: Estrategias de publicidad

Clarid|Cohere | Relev

ndicadores item ad | ncia lancia| Observaciones
Redes sociales [Considera usted que las redes sociale:
tienen un impacto positivo en el resto-ba (/ 17’ /f
Marketing de  [Considera usted que el contenido e ‘1
contenidos imagenes de la publicidad son 7

Influencers IConsidera usted que es importante
promocionar la marca del resto-bar por }/ H 4

T los influencers
/[

e Tercera dimension: Creacién contenidos

Clarid|Cohere | Relev

< : Observaciones
ad ncia |ancia

Iindicadores item

Historias Opina usted que es importante comparti
as historias por medio de las redes| i/ 7 A,/
ociales del resto-bar

Contenido

ree usted que el disefio y las imagenes
visual L’( H

el contenido visual llama el interés para
ealizar compras _en un resto-bar

contenido abilidad del contenido publicitario en un U? ('/ ‘/
esto-bar

Fiabilidad del Fsted considera indispensable la

Variable del instrumento: Posicionamiento
® Primera dimension: Marca

Clarid|Cohere | Relev

Lndicadores Item ad ncia |ancia

Observaciones

Creatividad (Considera apropiado la creatividad del
resto-bar para diferenciar de |Ia L{ t// o{
icompetencia

Compromiso [Opina usted que es importante el
compromiso social para consolidar el L{ A/ L}
resto-bar

Autenticidad |[Opina usted que es indispensable la

lautenticidad en el resto-bar ’1 H "/

%% INVESTIGA 4
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e Segunda dimensién: Ventas

Clarid|Cohere | Relev|
ndicadores ftem ad | ncia |ancia| Observaciones
Plaza Cree usted que el canal online como una|
plaza de mayor alcance para el resto-bar, L{ ‘/ *{
Promocién |Usted esté de acuerdo con las
lpromociones que se brinda el resto-bar
durante la temporada alta (Semana V] 41
Santa, Fiestas patrias, Navidad y Ario 4/
Inuevo)
Precio IConsidero que el precio determina la
compra de los productos del resto-bar \f A// */
e Tercera dimension: Posicionamiento mente del consumidor
Z 0 Clarid|Cohere | Relev,
Ilndlcadores ftem ad ek Lancls Observaciones
Experiencia del | Se encuentra usted satisfecho con |
cliente lexperiencia Unica que se brinda el resto-| ‘{ lv{ I/
bar
Marketing (Considera usted mediante el marketing
directo directo el resto-bar aumentara el )f )4 ‘{
osicionamiento en el mercado
Calidad de Usted considera que la atencion al
lservicio cliente es primordial para elegir un local 7 b/

(Titulo, Nombre y apellido’del experto)
DNIN 2245 X 74
EDGAR LBBREANY [miNe &9 ARRA

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
confiable de la validez de contenido de un instrumento i recc para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkéas et al. (2003).

Ver : hitps://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

o.0.¢ INVESTIGA
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Social media y posicionamiento del Resto-

Bar, Comas,2023. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: éLbp noSspei BUEN©® Bproere
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( /( )
Clinica ( ) Social )
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de :r’:)pf:;'i:':;? Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )

eldrea: | pasdeS5afios ()

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Jairo Samuel Avellaneda Ortiz
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Comas- Lima
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9
Significacién: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Social media
e Variable 2: Posicionamiento

Variable Dimensiones Definicion
o%%® INVESTIGA 1

oo~ UCV
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Social media

Medios de
comunicacion

Segtin Randhawa et al., (2020) es un sistema de
recursos y herramientas en donde se genera el
intercambio de mensajes entre un receptor y
emisor. Aquellos se utilizan en una empresa para
poder potenciar y optimizar sus estrategias.

Estrategias de
publicidad

Maravi (2020) afirma que las estrategias de
publicidad comprenden en realizar un plan de
accioén, en el cual se determine las posibles
estrategias que la organizacién puede establecer
cuando exista alguna problematica, fidelizando a
sus clientes para que tengan una buena
experiencia.

Creacion
contenidos

Segin Garcia, Corbalén, Baquero, Garcia y
Sacristan (2020) consiste en crear publicidad
acerca del producto nuevo o existente de la
empresa para lograr mayor alcance de visualidad
por los clientes. Estos contenidos pueden ser
expresados mediante articulos, videos, audios,
iméagenes, etc.

Posicionamiento

Marca

Blankson, Fiifi, Opare y Ketron (2018) afirman
que, la marca de una empresa es su sello
profesional, es el que la distingue de las demas
empresas y se convierte en su autenticidad.
Asimismo, si la marca esté bien posicionada en el
mercado aquella sera reconocida facilmente por
los usuarios.

Ventas

Paz y Yacila (2022) indica que, las ventas son los
ingresos generados por la empresa a través de la
buena aceptacion del producto o servicio
brindado. Es por ello que se puede decir que, las
ventas son para

importantes reflejar la

satisfaccion del usuario.

Posicionamiento
mente del
consumidor

Andrade (2022) indica que es la percepcién que
tienen los clientes sobre los productos o servicios
ofrecidos por la empresa, ya que consecuente a
la satisfaccion que hayan adquirido aquel

o 0.0 INVESTIGA
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posicionara a

la organizacién seglin sus

expectativas.

8. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Fiabilidad del servicio y su incidencia en la

Edali

i6n de client

enuna

idad financi

, Los Olivos, 2023” elaborado por Milagros Luis Gémez

en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El ftem no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
; sl modificaciéon muy grande en el uso de las palabras
Elitioe 2,Bal0 Hivel de acuerdo con su significado o por la ordenacién
comprende o catae
facilmente, es decir, :
su sintactica y ; Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los téminos del item.
adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel S
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con la
relacién I6gica con acuerdo) dimensi6n.
la dimensién o % g
e 5 El item tiene una relacién moderada con la
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1:Norcumple conielcriiono afectada la medicin de la dimensién.
RELEVANCIA

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

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel 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.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA

*oe
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Variable del instrumento: Social media
e Primera dimension: Medios de comunicacion

Lndlcadoms item Cl:(r’id c::;m '::::2 Observaciones
IFacebook IConsidera usted que el facebook es un|
imedio de comunicacién que mas utiliz: (‘/ L/ 4
para tener informacién de una empresa
(Canales de IConsidera usted que el resto-bar que se| £ /
layuda brinda los canales de ayuda de form 17: 4
oportuna en el resto - bar
Pagina web Usted considera que es importante que el
resto-bar tenga una pagina web ,// f’/ H
e Segunda dimension: Estrategias de publicidad
Indicadores ftem CI::d C::;re aR::;: Observaciones
Redes sociales |Considera usted que las redes sociales|
fienen un impacto positivo en el resto-bar] / (& e,
Marketing de  [Considera usted que el contenido e 4 y //
contenidos imagenes de la publicidad son 4
Influencers Considera usted que es importante
bromocionar la marca del resto-bar por | // Y V4
os influencers

e Tercera dimension: Creacién contenidos

ndicadores ftem Clarid|Cohere | Relev

od Gt Faniia Observaciones

Historias (Opina usted que es importante comparti
as historias por medio de las rede / [ Iy ] /
ociales del resto-bar

ree usted que el disefio y las imagenes
el contenido visual llama el interés para| , | Y
ealizar compras _en un resto-bar / /

Contenido
visual

Fiabilidad del sted considera indispensable la
contenido abilidad del contenido publicitario en un // } Z/
esto-bar
Variable del instrumento: Posicionamiento
® Primera dimensién: Marca
hndicadores item Clarid|Cohere | Relev| o q0rvaciones

ad ncia |ancia

Creatividad (Considera apropiado la creatividad del

resto-bar para diferenciar de la 4 Y y
competencia

Compromiso [Opina usted que es importante el (
icompromiso social para consolidar el / / 4 ] /
resto-bar

Autenticidad |Opina usted que es indispensable la
rutenticidad en el resto-bar / { ‘7’ U

oe-9 INVESTIGA *
oo UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Social

media y posicionamiento del Resto-Bar, Comas,2023. La evaluacion del



instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer

psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Gino Eduardo Molina Mufioz
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( x)

Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia . L »
] Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional| 2 a4 afios ( x)
en
0
el area: Mas de 5afios ()

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Jairo Samuel Avellaneda Ortiz
Procedencia: Del autor

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 10 minutos




Ambito de aplicacion: Comas- Lima

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

_ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9 items
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

_ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9 items
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

- El cuestionario esta compuesto

4. Soporte tedrico

e Variable 1: Social media

e Variable 2: Posicionamiento

Variable

Dimensi N
Definiciéon
ones

Social

media

Segun Randhawa et al., (2020) es un sistema de recursos
Medios de | y herramientas en donde se genera el intercambio de
comunicacié | mensajes entre un receptor y emisor. Aquellos se utilizan
n en una empresa para poder potenciar y optimizar sus

estrategias.

Maravi (2020) afirma que las estrategias de publicidad
comprenden en realizar un plan de accion, en el cual se
Estrategias determine las posibles estrategias que la organizacién
de publicidad | puede establecer cuando exista alguna problematica,
fidelizando a sus clientes para que tengan una buena

experiencia.

Segun Corbalan, Baquero, Garcia y Sacristan (2020)

y consiste en crear publicidad acerca del producto nuevo o
Creacion
_ existente de la empresa para lograr mayor alcance de
contenidos
visualidad por los clientes. Estos contenidos pueden ser

expresados mediante articulos, videos, audios, imagenes.




Posicionami

ento

Marca

Blankson, Fiifi, Opare y Ketron (2018) afirman que, la marca
de una empresa es su sello profesional, es el que la
distingue de las demas empresas y se convierte en su
autenticidad. Asimismo, si la marca esta bien posicionada
en el mercado aquella seré reconocida facilmente por los

usuarios.

Ventas

Paz y Yacila (2022) indica que, las ventas son los ingresos
generados por la empresa a través de la buena aceptacion
del producto o servicio brindado. Es por ello por lo que se
puede decir que, las ventas son importantes para reflejar la

satisfaccion del usuario.

Posicionamie
nto mente del

consumidor

Andrade (2022) indica que es la percepcion que tienen los
clientes sobre los productos o servicios ofrecidos por la
empresa, ya que consecuente a la satisfaccion que hayan
adquirido aquel posicionara a la organizacion segun sus

expectativas.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario «’ elaborado por Jairo

Avellaneda Ortiz en el afno 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

son adecuadas.

El item se comprende
facilmente, es decir, su

sintactica y semantica

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio]  El item no es claro.
CLARIDAD 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy

la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

grande en el uso de las palabras de acuerdo con su significado o por

Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los




COHERENCIA

1. Totalmente en
desacuerdo (no cumple

con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la dimensién.

El item tiene relacién

l6gica con la dimensién

2. Desacuerdo (bajo

nivel de acuerdo)

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

o indicador que esta

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la dimensién que se esta

importante, es decir debe|

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

midiendo. midiendo.
4. Totalmente de| EI item se encuentra esta relacionado con la dimension que esta
Acuerdo (alto nivel) midiendo.
1. No cumple con el criterio [El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la
dimension.
RELEVANCIA 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo
que mide éste.
El item es esencial o

ser incluido.

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

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Social media

ra dimension: Medios de comunicacion

Indicadores item

Clarid
ad

Cohere

ncia

Relev

ancia

Observaciones




Facebook Considera usted que el facebook es un
medio de comunicacién que mas utiliza4 4 4
para tener informacién de una empresa

Canales de|Considera usted que el resto-bar que se

ayuda brinda los canales de ayuda de formal4 4 4
oportuna en el resto - bar

Péagina web Usted considera que es importante que el
resto-bar tenga una pagina web ¢ t ¢

Segunda dimension: Estrategias de publicidad
Indicadores jtem Clarid (Cohere Relev Observaciones
ad ncia ancia

Redes sociales |Considera usted que las redes sociales
tienen un impacto positivo en el resto-bar4 A 4

Marketing  de|Considera usted que el contenido e

contenidos imdgenes de la publicidad son4 4 4
\visualmente atrayentes para un resto-bar

Influencers Considera usted que es importante
promocionar la marca del resto-bar pord 4 4
los influencers

e Tercera dimension: Creacion contenidos
Indicadores item Clarid (Cohere |Relev Observaciones
ad ncia ancia

Historias Opina usted que es importante compartir
las historias por medio de las redesy4 4 4
sociales del resto-bar

Contenido Cree usted que el disefio y las imagenes

visual del contenido visual llama el interés para4 4 4
realizar compras en un resto-bar

Fiabilidad dellUsted considera indispensable Ia

contenido fiabilidad del contenido publicitario en un(4 4 4
resto-bar

Variable del instrumento: Posicionamiento




® Primera dimensiéon: Marca

Indicadores [tem Clarid|Cohere |Relev Observaciones
ad ncia ancia
Creatividad Considera apropiado la creatividad del
resto-bar para diferenciar de a4 4 4
competencia
Compromiso  [Opina usted que es importante el
compromiso social para consolidar el4 4 4
resto-bar
Autenticidad Opina usted que es indispensable Ia]
autenticidad en el resto-bar 4 4 4
e Segunda dimension: Ventas
Indicadores [tem Clarid|Cohere |Relev Observaciones
ad ncia ancia
Cree usted que el canal online como unal
plaza de mayor alcance para el resto-bar N t N
Promociéy ~ [Usted estd de acuerdo con las
promociones que se brinda el resto-bar
durante la temporada alta (Semana@d 4 4
Santa, Fiestas patrias, Navidad y Afio
nuevo)
Precio Considero que el precio determina la , A

compra de los productos del resto-bar

Tercera dimension: Posicionamiento mente del consumidor

posicionamiento en el mercado

i Clarid [Cohere |Relev
Indicadores Item . . Observaciones
ad ncia ancia
Experiencia dell Se encuentra usted satisfecho con la
cliente experiencia unica que se brinda el resto-4 4 4
bar
Marketing Considera usted mediante el marketing
directo directo el resto-bar aumentara el4 4 4




Calidad de|Usted considera que la atencion al cliente

servicio es primordial para elegir un local

DNI N°

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al numero de expertos a emplear. Por otra parte, el numero de
jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2
hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede
ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia

Anexo 11.

Figura 1: Frecuencia de la variable social media


https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Anexo 13:

Figura 3: Prueba de normalidad de variable social media
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Anexo 14:
Figura 4: Prueba de normalidad de variable posicionamiento
Grafico Q-Q normal de Posicionamiento
.|
[ ]

Normal esperacdo

os 10 15 20 25

Valor observado

Anexo 15: Tablas cruzadas
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Figura 5: Tabla cruzada entre social media y posicionamiento
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