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RESUMEN 

El presente estudio se enfocó en analizar la relación entre la publicidad en redes 

sociales y el posicionamiento de la Compañía de Bomberos Salvadora Trujillo N°26. 

Se realizó un estudio de tipo básico, con un enfoque no experimental y un diseño 

transaccional correlacional mediante un diseño no experimental. Los resultados 

obtenidos indican una correlación débil pero significativa entre el posicionamiento 

y la publicidad en redes sociales. La técnica usada fue el cuestionario a través de 

la encuesta que se desarrolló en una muestra de 300 personas, las cuales son 

residentes del centro cívico de la ciudad de Trujillo. Los hallazgos sugieren la 

necesidad de revisar y ajustar las estrategias de marketing social y publicidad en 

redes sociales para fortalecer el posicionamiento de la compañía de bomberos. 

Palabras clave: Publicidad en redes sociales, posicionamiento, marketing social 
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ABSTRACT 

The present study focused on analyzing the relationship between advertising on 

social media and the positioning of the Fire Company Salvadora Trujillo N°26. A 

basic, non-experimental study was conducted using a correlational transactional 

design through a non-experimental approach. The obtained results indicate a weak 

but significant correlation between positioning and advertising on social media. The 

technique used was a questionnaire through a survey conducted on a sample of 

300 individuals who are residents of the civic center of the city of Trujillo. The 

findings suggest the need to review and adjust social marketing strategies and 

advertising on social media to strengthen the positioning of the fire company. 

Keywords: Social media advertising, positioning, social marketing 
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I. INTRODUCCIÓN 

A lo largo de los últimos tiempos, se ha tenido presente un aumento 

en la cantidad de anuncios publicitarios presentes en las acciones del día a 

día en la sociedad, con el objetivo útil de informar sobre un producto y 

fomentar su compra repetitiva. Debido a esto, las empresas están tratando 

de crear innovadores para que su publicidad sea efectiva y establezcan una 

conexión más cercana con los clientes (Teletov et al., 2019). Sin embargo, 

con los avances tecnológicos, la gente ha cambiado la forma en la que vive 

pacíficamente ahondados patrones de conducta, lo que hace que las 

empresas deban ser más selectivas al elegir los espacios de sistemas que 

mejor se adaptan a sus obligaciones de marketeo y presentación publicitaria 

(Yu y Natori, 2020). 

Para seguir este fenómeno tenemos a Skryhun y Lisovska (2020) 

afirman lo siguiente: los mercados ucraniano e internacional están repletos 

de diversas empresas, lo que dificulta permanecer en la mente de los 

clientes. Por ello, se ha vuelto imprescindible para toda organización 

sumergirse en la era digital actual y adaptarse rápidamente a las tendencias 

que van surgiendo en la sociedad. El papel aplicativo de marketing practico, 

aplica un criterio fundamental en este apartado ya que ayuda a promocionar 

de manera efectiva una identificación del producto y el servicio y llamar la 

atención del colectivo 

Según Blankson et al., (2018) en Ghana, en una nación africana 

occiental, se investigó qué aspectos son importantes para los minoristas 

locales y extranjeros que buscan posicionarse en este mercado. Se realizó 

una encuesta a seis participantes, incluyendo tres oriundos de esos lares y 

tres no oriundos de esos lares, y se encontró que las características 

resaltantes eran la utilidad, la seguridad y la atractividad. Consecuentemente 

mostraron que, al prestar atención efectiva sobre estos elementos, los 

minoristas pudieron obtener beneficios y mantenerse competitivos en un 

mercado desafiante como el de Ghana. 

Una investigación realizada en la ciudad de Lima, se ha observado las 

empresas pequeñísimas y emergente en el país necesitan utilizar la 
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publicidad para llegar a su objetivo público. Sin embargo, la publicidad 

convencional resulta costosa, lo que supone un inconveniente para las 

organizaciones que tienen un presupuesto limitado. Esa lógica se aplica a 

estas miniempresas concebido como pymes han considerado el uso de 

medios en línea, ya que son populares en nuestro medio y requieren un costo 

menor. Además, son fáciles de usar, lo que permite un uso frecuente y una 

mayor interacción con clientes potenciales (Mera, 2020).  

En el ámbito local, la compañía de bomberos Salvadora Trujillo N°26, 

que ha estado operando por varios años, ha descuidado la implementación 

de estrategias publicitarias, así como no ha tenido la ejecución de programas 

de publicidad, a pesar de ser esenciales para cualquier organización. 

Aunque tienen presencia en las redes sociales, su uso ha sido limitado, lo 

que les ha generado una desventaja en un entorno en el que gran parte de 

la sociedad está involucrada en la era digital. Se ha descuidado los aspectos 

de estrategias publicitarias, la compañía de bomberos al no emplear una 

interacción constante y consecuente puede experimentar dificultades y 

desafíos encontrando reconocimiento público. Solicitando actividades 

sociales, como colaboraciones además puede llevar a una falta de apoyo 

financiero y voluntariado, lo que dificulta aún más sus operaciones y 

capacidad de respuesta. Que se traducen en un daño a la comunidad en 

general al tener descuidada la reputación de la estación de bomberos. 

Entonces, según lo antes mencionado, pondremos como 

problemática planteada el siguiente problema general: ¿Cuál es la relación 

que existe entre la publicidad y posicionamiento de la compañía de 

Bomberos Salvadora Trujillo N°26? En consecuencia, se señala problemas 

específicos se consideraron como los siguientes: ¿Cuál es la relación que 

existe entre Instagram y posicionamiento de la compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26? ¿Cuál es la relación que existe entre la Causa y el 

posicionamiento de la compañía de Bomberos Salvadora Trujillo N°26? 

¿Cuál es la relación que existe entre Agente de Cambio y el posicionamiento 

de la compañía de Bomberos Salvadora Trujillo N°26? ¿Cuál es la relación 
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que existe entre Destinatario y el posicionamiento de la compañía de 

Bomberos Salvadora Trujillo N°26? 

También es relevante indicar que este estudio tuvo una justificación 

teórica sólida, ya que generará nuevos conocimientos para los 

investigadores, así como, profesionales de ciencias de la comunicación 

tomando en cuenta la nueva información que se producirá acerca de la 

relación, niveles y diferencias entre las variables. Así mismo en el aspecto 

social, el estudio será de gran importancia, ya que, por medio de los 

resultados, se podrá saber el nivel y relación de la publicidad por redes 

sociales y el posicionamiento, con ello se podrá mejorar la el posicionamiento 

de una compañía de bomberos en la Ciudad de Trujillo, lo cual beneficiará a 

futuras investigaciones y además el estudio podría ser replicado en otra 

institución ya sea particular o privado. En cuanto a la justificación práctica, 

se puede afirmar que esta investigación fue útil para identificar las 

estrategias publicitarias que la compañía de Bomberos Salvadora Trujillo 

N°26. debería adoptar con el fin de ampliar su alcance y mejorar su posición 

en el mercado. 

En lo que respecta a la fundamentación metodológica, se sustenta en 

una exploración aplicada y descriptiva de nivel correlacional busca 

establecer la conexión existente entre dos variables. Para lograr este 

propósito, se optó por utilizar una encuesta como método para recopilar 

información y se desarrolló un cuestionario para utilizar como herramienta.  

De esta manera, se planteó el objetivo general de este estudio como 

determinar la relación entre la publicidad y el posicionamiento de la 

compañía de Bomberos Salvadora Trujillo N°26. Los objetivos específicos 

son los siguientes: determinar la relación entre Facebook y el 

posicionamiento de la compañía, determinar la relación entre Instagram y el 

posicionamiento de la compañía, determinar la relación entre la Causa y el 

posicionamiento de la compañía, determinar la relación entre el Agente de 

Cambio y el posicionamiento de la compañía, y determinar la relación entre 

el Destinatario y el posicionamiento de la compañía. Asimismo, se planteó la 

hipótesis general de que existe una relación significativa entre la publicidad 
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en redes sociales y el posicionamiento de la compañía. En cuanto a las 

hipótesis específicas, se consideró: Hi1: Existe una relación significativa 

entre Facebook y el posicionamiento de la compañía, Ho1: No existe una 

relación significativa entre Facebook y el posicionamiento de la compañía. 

Hi2: Existe una relación significativa entre Instagram y el posicionamiento de 

la compañía, Ho2: No existe una relación significativa entre Instagram y el 

posicionamiento de la compañía. Hi3: Existe una relación significativa entre 

la Causa y el posicionamiento de la compañía, Ho3: No existe una relación 

significativa entre la Causa y el posicionamiento de la compañía. Hi4: Existe 

una relación significativa entre el Agente de Cambio y el posicionamiento de 

la compañía, Ho4: No existe una relación significativa entre el Agente de 

Cambio y el posicionamiento de la compañía. Hi5: Existe una relación 

significativa entre el Destinatario y el posicionamiento de la compañía, Ho5: 

No existe una relación significativa entre el Destinatario y el posicionamiento 

de la compañía. 

 



 

5 
 

II. MARCO TEÓRICO 

 Antecedentes Nacionales  

 Arredondo (2022) realizó un estudio para analizar el impacto del 

marketing digital en la percepción que los voluntarios tienen sobre una 

corporación social. Para llevar a cabo el estudio, se aplicó una metodología 

aplicada con enfoque cuantitativo, utilizando una encuesta virtual que se 

entregó a 175 voluntarios de Marki que desempeñaron con ciertos criterios. 

Los resultados obtenidos de la investigación demostraron que LinkedIn fue 

el canal más efectivo para atraer a posibles voluntarios en comparación con 

otros medios tradicionales. Asimismo, se identificó un lazo verdader y débil 

entre lo estudiado por el uso de ambas variables, Spearman de 0,282. 

 

Medina (2021) investigó la conexión vinculante hacia el marketing 

digital y el posicionamiento de marca. Utilizó una metodología aplicada con 

una muestra de 25 entidades jurídicas y aplicó una encuesta para recolectar 

datos. El estudio evidenció una conexión positiva y significativa entre la 

utilización del mercadeo digital y el posicionamiento de la marca en el Centro 

Médico. Esto sugiere que durante el año 2020 hubo una relación directa 

entre las variables. 

Mediante su investigación, Pozo (2021) se centró en examinar si 

existía una conexión entre la difusión en redes sociales y la posición que 

ocupaban los clientes de una reconocida pollería, aplicaron una metodología 

correlacional.De acuerdo con los hallazgos, se descubrió que el 53% de los 

participantes encuestados mostró evidenció una conexión entre las tácticas 

publicitarias innovadoras y el posicionamiento de los clientes. Esto sugiere 

que hay una conexión moderada entre las variables. A partir de estas 

determinaciones, el autor concluye que es importante aprovechar estas 

plataformas para incrementar el reconocimiento de la empresa en relación a 

la competencia y lograr una posición efectiva de sus clientes. 

  Ortega (2020) investigó la influencia de las tácticas de difusión en la 

percepción de los clientes y su huella en el posicionamiento de un Hostal 

importante. Utilizó una metodología sin experimentos utilizando encuestas 
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físicas y digitales en una muestra de 344 clientes del hostal. Resultando que 

el 34,6% de los beneficiarios encuestados considera que el hostal es un 

establecimiento apropiado para visitar y alojarse, mientras que el 29,1% está 

indeciso al respecto. Además, se detalla una relación indicadora entre la 

publicidad informativa y las tácticas publicitarias utilizadas por el hostal, con 

un grado de conexión positiva considerable de 0,843. 

  Dávila (2019) sospecha investigar la conexión existente entre la 

difusión que se realiza mediante los sentidos y la ubicación de la marca 

Tottus mediante su acción propagandística del año 2018. Se mejoró una 

metodología de investigación descriptiva y correlacional de tipo aplicado. La 

investigación aportó un enfoque metodológico que combinó métodos de 

investigación inductivos, deductivos, analíticos y estadísticos descriptivos e 

inferenciales para analizar la vinculación entre ambas. La población objetivo 

de la exploración fue en Lima, y una muestra de 384 personas que estaban 

familiarizadas con la publicidad de la campaña lanzada por la marca Tottus 

en el año 2018. Los datos arrojan que el 54,7% de los encuestados está de 

acuerdo con la campaña publicitaria, lo que genera una sensación de querer 

adquirir el producto. La conclusión es que la percepción de la marca Tottus 

está significativamente relacionada con la grabación de la campaña 

publicitaria mencionada anteriormente en el año 2018. El resultado obtenido 

en el análisis de chi-cuadrado fue de 0,000, lo que indica que la suposición 

nula (H0) debe ser rechazada y se debe aceptar la suposición alternativa 

(H1), ya que este valor es inferior a 0,05. 

  En su tesis, Orihuela (2021) llevó a cabo un estudio para examinar la 

analogía entre la difusión y la predilección de los clientes de un restaurante 

de comida rápida ubicado en el Mall Aventura Plaza Trujillo. El aporte 

concerniente a resultados se precisa que existe una vinculación positiva 

directa y significativa entre ambas variables, lo que sugiere una conexión 

directa entre ellas. La correlación directa, significativa y estadísticamente 

significativa se encontró con la predilección de los clientes y el 

posicionamiento basado en el producto, mientras que la correlación positiva 

directa, moderada y significativa se encontró con el posicionamiento basado 
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en el cliente. En resumen, se puede afirmar que hay una relación entre la 

difusión y el posicionamiento. 

  En relación se puede apreciar el aporte de Vásquez y Zavaleta (2021) 

quien con el motivo de observar la publicidad y el posicionamiento de una 

institución. Para llevarlo a cabo emplearon un diseño sin experimentos. 

Empleando como mecanismos de recolección de datos, encuestas.  Para la 

información señalada se puede observar que el nivel de relación entre ambas 

variables es muy mínimo, con un 0.0040 lo que significa que no existe 

relación significativa entre ambas variables.  

 Antecedentes Internacionales  

  Guerrero (2021) investigó la analogía entre la propaganda y 

promoción y la ubicación estratégica de una empresa constructora. Empleó 

un método transversal en su investigación, una encuesta a clientes y 

entrevistas a trabajadores y socios estratégicos. Los datos indicaron una 

conexión significativa entre las categorías de estudio de promoción y 

publicidad con el posicionamiento de la compañía. Concluye que el bajo nivel 

de incidencia de la publicidad y promoción es la causa del nivel de 

posicionamiento de la empresa en el mercado, y sugiere que el uso eficiente 

de estos medios mejoraría los procesos de venta y posicionamiento en el 

mercado. 

Vizcaino (2019) investigó los nuevos modelos de publicidad y 

marketing, prestando especial atención en el impacto que las redes sociales 

ejercen sobre los consumidores. Tras realizar una revisión bibliográfica, se 

descubrió que el 77,3% de los consumidores ha adquirido bienes o servicios 

que fueron promocionados en plataformas de redes sociales, lo que 

demuestra la eficacia de esta herramienta en el nuevo enfoque de marketing. 

Se puede concluir que las empresas deben ajustarse a los cambios 

tecnológicos si desean seguir siendo relevantes, y la difusión en redes 

sociales es un gran desafío actual que permite a todo tipo de empresas estar 

presentes en ellas. Además, señala que los usuarios desean sentirse 
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identificados con la marca y conocerla mejor, lo que solo es posible mediante 

las estrategias adecuadas de las redes sociales. 

 La investigación de Kirilova (2019) buscó mejorar las redes sociales 

de una empresa en Colombia a través de la ejecución de un programa de 

mercadotecnia digital. La investigación fue realizada utilizando un diseño sin 

experimentos. Los resultados indicaron que los individuos usan estas redes 

sociales principalmente para entretenimiento, pero también para buscar 

información y trabajo. La autora concluye que se debe realizar un estudio de 

creatividad publicitaria para conocer la opinión de los consumidores sobre 

diferentes anuncios y realizar un pretest de la campaña publicitaria en las 

redes sociales. 

  Siranaula (2019) realizó una tesis para aumentar anualmente el 

posicionamiento de una empresa en un 30%. Utilizó una metodología 

descriptiva con métodos inductivos, y recolectó datos a través de 

cuestionarios y entrevistas. A raíz de lo propuesta en la implementación 

marketing propuesto, se espera una reducción en la utilidad total anual de 

$63,000 a $169,897 en cuatro años, con incrementos anuales del 14.07%, 

34.19%, 33.12%, y 32.35%, respectivamente. La conclusión a la que se llegó 

fue el cumplimiento de metas competitivas y al conocimiento previo adquirido 

por los dueños, lo que les permitió crecer y tener tres locales. Sin embargo, 

el posicionamiento en el tercer local se vio dificultado por la competencia de 

marcas reconocidas. 

  En su tesis, Meza y vera (2018) se centraron en crear un método de 

mercadeo digital con el propósito de acrecentar la apariencia y la marca de 

la empresa Frenoseguro en Guayaquil. Para lograr esto, manejó un enfoque 

de investigación descriptivo, con un método teórico-empírico y una 

sistemática de investigación de campo. Los resultados de la exploración 

indicaron que un alto porcentaje, específicamente el 94%, de los 

encuestados desconocía los servicios que ofrece Frenoseguro en Guayaquil. 

Esto se debe en gran parte a que los participantes asociaban los lugares 

donde se realizan reparaciones y mantenimiento de vehículos con términos 

como "taller automotriz" o "lubricadoras". Solo un 6% afirmó tener 
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conocimiento previo de los servicios de la empresa gracias a referencias de 

amigos o familiares. En conclusión, la empresa Frenoseguro en Guayaquil 

enfrenta una competencia fuerte de otros negocios de tecnicentros, los 

cuales son más reconocidos debido a su mayor experiencia en el mercado. 

Además, la inexactitud de acciones publicitarias en medios tradicionales ha 

llevado a que los clientes actuales basen su comportamiento de compra en 

mayor medida en factores económicos, sociales y tecnológicos. En 

particular, los consumidores han ido otorgando cada vez más importancia a 

la tecnología digital en su vida diaria, permitiéndoles realizar compras en 

línea y satisfacer sus necesidades y deseos de forma más conveniente. 

  En su tesis, Wilson (2021) creó una estrategia de marketing con el 

objetivo de mejorar el lugar que ocupa una hamburguesería en el mercado 

del Cantón La Maná. Se utilizaron métodos analíticos, deductivos y 

encuestas como técnica de investigación. Un número significativo de 

personas habituales estaban muy satisfechos con los productos ofrecidos 

por la empresa. Se concluyó que las técnicas utilizadas del marqueteo fueron 

determinantes en la perspectiva de decisiones y que puede estar relacionada 

con la experiencia previa, la calidad, el precio, el manejo de su existencia y 

la expresión constante de individuos que influyen en el consumo del 

producto. 

  Zambrano et al. (2022) realizó un estudio para analizar las estrategias 

publicitarias utilizadas por las instituciones bancarias en Ecuador y su efecto 

en el posicionamiento de estas en el mercado. Se desarrolló una 

metodología empírica, transversal, descriptiva e inferencial, y se aplicaron 

encuestas a 385 consumidoras de estas entidades. El estudio concluyó que 

las instituciones bancarias evaluadas están bien posicionadas en el 

mercado, pero es crucial manejar con cuidado el contenido de las acciones 

propagandísticas en la actualidad. 

  Por otra parte, tomaremos en mención la variable de Marketing Social, 

para que se pueda obtener una noción clara y se dará la mención a Muñoz  

(2022), quienes definen conceptualmente al Marketing Social como la 

disciplina que permite lograr cambios actitudinales y comportamentales en 
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las colectividades, a partir de la intervención sobre los individuos, para lograr 

su compromiso en función del bienestar colectivo. Esta funciona como una 

estrategia persuasiva o disuasiva que permite ganar interés. En la 

problemática tomada en cuenta donde es empleada el marketing social se 

atribuye a los grupos de sociedades donde las bases de las expresiones o 

los síntomas varían en la colectividad.  

  Por lo entendido podemos señalar que la Publicidad en redes sociales 

se sirve de dos partes fundamentales para evitar el fracaso y el desperdicio 

de esfuerzos. Estas concebidas como el control y la evaluación, mediante el 

control permite verificar el avance hacia los logros, a través del personal 

señalado desde el punto de visto de la ejecución y el cumplimiento sobre las 

acciones realizadas. Por otra parte, el Marketing Social mediante la 

evaluación se revisan las acciones de las personas involucradas, así como 

el manejo de mensajes en la estrategia de comunicación y los puestos de 

información que se ubican si la campaña se amerita; ello nos permite 

encontrar diferencias corregibles. En dicho desempeño existe una serie de 

acciones sobre las cuales se pueden cumplir las campañas, mediante 

manejos publicitarios, así como el uso de las estrategias publicitarias para la 

toma de consciencia, el empleo de charlas didácticas, así como 

fundamentalmente el empleo de las redes sociales como medio orienta el 

cumplimiento del propósito del marketing social (Muñoz, 2022, pág. 98).  

  Así mismo Ahmet (2022) se tiene en cuenta el uso del marketing 

social, con el marketing digital viendo el impacto enorme en el uso y 

aplicación. Este impacto está referido a los consumidores quienes pasan 

varias horas al día en diferentes redes sociales. Por otra parte, se puede 

observar que algunas marcas alcanzan una relación potencial y efectiva con 

sus consumidores y el impacto que este tiene en la comunidad. 

Consecuentemente las redes sociales permiten una forma efectiva de 

promoción de los esfuerzos, donde la valoración de resultados está reflejada 

por el alcance que tienen a los mismos. Estos alcances a sus usuarios se 

dan a su vez por la cantidad de redes sociales en las cuales están presentes, 
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como redes sociales que establecen vínculos, las orientadas a la generación 

de contenido, el espacio para la publicidad y el intercambio (p.7).   

  Para la variable 1 la definición conceptual Publicidad en redes 

Sociales: Bajo esta corriente abordaremos a Branding (2021) quien 

menciona la relevancia fundamental del marketeo en su uso de las redes 

sociales a partir del beneficio obtenido por esta. El autor tiene en 

consideración los bajos costos de uso de las redes sociales donde las 

publicaciones y la creación de contenido depende más de una creatividad 

que de un bien adquirido y son autogestionables ni demandan de 

suscripciones. Tienen un retorno de inversión en la publicidad bastante alto 

comparado con otras formas de publicidad pagadas, además permiten un 

alto grado de personalización y orientación. Así mismo se indica que tienen 

un fuerte uso en la mejora de los desarrollos positivos con los involucrados 

en la comunidad. Permite la difusión del nombre y la creación de fidelidad y 

sentimiento hacia los servicios (p.9). 

  Por otra parte, para hacer efectiva el uso de estos mecanismos al 

emplear las redes sociales emplearemos las propuestas derivadas de Macía 

(2022) donde se puede emplear las redes sociales para conocer el escenario 

en donde se utilizan, en nuestros días el uso de redes sociales es usado por 

aproximadamente el 85% de personas, y al menos el 60% de personas con 

acceso a internet cuenta con alguna red social a la que está vinculada sobre 

cómo se expresa en su comunidad. 

  De esta manera Macía (2022) nos propone que para una definición 

operacional: El empleo del marketing social dirigido a que las redes sociales 

son una actividad empleada por la mayoría de la sociedad, donde esta puede 

expresarse las necesidades, aspiraciones que se pueden compartir estos 

tomándolos como las redes sociales a las que pueden tener el mayor acceso 

y difusión de las personas. 

  Para la definición operacional Publicidad en redes sociales: 

Macía (2022) propone las siguientes dimensiones como las redes sociales 

con mayor alcance: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube basados en el 
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acceso de las personas a los mismos, el aporte al valor del usuario y la 

sintonía con los temas que mayor llaman la atención como son las trending 

topic (p.317). 

  En referencia a la dimensión de Facebook: Para Macía (2022) 

Comprendida como la red social más activa con aproximadamente 27 

millones usuarios que la utilizan a través desde su teléfono móvil, por lo 

tanto, la accesibilidad global a la red social, indica el nivel de influencia que 

tiene en la comunidad, mediante el engagement que tiene la aplicación 

mediante la interacción que surge de este para que su algoritmo pueda llegar 

a más interacciones entre las personas de su misma comunidad (p.318).  

  Para el caso de los indicadores tomaremos como referencias los 

medios que emplean para tener mayor interacción con los usuarios 

  Indicadores de Facebook: Audiencias preferidas, Mejor Contenido, 

Inversión en interacciones, Seguidores motivados, Contenido de vídeo 

(Macía, 2022, p. 318) 

  En referencia a la dimensión Instagram: De la misma manera que 

Facebook, esta red social que va detrás en número de seguidores, que 

tienen un número relevante de seguidores, es una red social donde se 

premian la cantidad de publicaciones. La mayoría de contenido corresponde 

a un 83% de imágenes debido a que se conserva el tipo de red social puro 

(Macía, 2022, p.323). 

 Así mismo los Indicadores de Instagram son: Filtros, Reels, Día de la semana 

(Macía, 2022, p.323). De la misma manera tendremos en cuenta a Muñoz 

(2022), Refiere que la publicidad para el enfoque social es un arma 

competitiva para lograr fines sociales para la competencia tanto en sectores 

públicos y privados y actividades relacionadas con el bienestar de la 

comunidad que nos menciona estas dimensiones  

 En referencia la dimensión Causa: Es referido al problema que se busca 

soluciona o mejorar mediante una campaña o estrategia de marketing. Se 

busca crear conciencia (p.9) Indicadores de Causa: Crear consciencia, 

Cambio social positivo 
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 En referencia a la dimensión Agente de Cambio: Es aquel individuo o agente 

o ejecutor que tiene la intención de motivar o persuadir a otros grupos en 

adoptar sus comportamientos y actitudes en pro de su bienestar común (p.9) 

 Indicadores de Agentes de Cambio: Influencia de cambio, Sostenibilidad En 

referencia a la dimensión Destinatario: Son el grupo de personas a los que 

se espera que adopten un comportamiento específico que se promueva en 

la campaña de marketing social.  Las cuales deber ser identificadas para 

poder desarrollar campañas efectivas (p.9) Indicadores de Destinatario: 

Participación, Actitudes, Conocimiento 

 Para referirnos a la definición de la variable conceptual 2: 

Posicionamiento: Mckay et. al (2018) Nos indica que una vez se ha 

identificado el objetivo del mercado a trabajar, se busca proponer un 

producto capaz de posicionarse como el producto en que piensan todas las 

personas cuando buscan algo en específico en comparación a otros 

productos. Para lo cual se emplea criterios específicos que debería emplear 

un producto con una buena posición. La claridad un producto debe ser claro 

y fácil de recordar. Tener consistencia en lo que se dice y trascender más 

allá de un eslogan clásico. Credibilidad el producto debe ofrecer lo que dice 

además de marcar una diferencia entre lo creíble y confiable. La 

competitividad, ofrecer un producto que los demás no están ofreciendo, o no 

aportan al mercado (p.98) 

 Para la definición operacional de la variable 2 Posicionamiento 

tomaremos en cuenta a Melo (2021) que los define como: El resultado del 

posicionamiento debe ser la creación de valor(status) para que el 

consumidor tenga una razón clara por la que comprar. Por lo tanto, es 

necesario crear diferencias significativas. Para informar a los consumidores 

porque la marca es diferente (p.31).  

 Para las dimensiones de la variable 2: Para la dimensión del servicio: 

Las marcas se pueden diferenciar según la calidad que brindan para sus 

clientes. (Melo, 2021, pág. 32)Para los indicadores del servicio: Servicio de 

calidad, Compatibilidad con las expectativas del consumidor. (Melo, 2021, 
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pág. 32)Para la dimensión de canal de promoción: Las marcas pueden ser 

distinguidas según el canal de distribución que utilicen. En muchas 

ocasiones, lo que buscamos es establecer un canal de ventas efectivo. En 

referido a los canales presenciales, en línea, etc. (Melo, 2021, pág. 

32)Indicadores de canal de distribución: Canal de ventas (Melo, 2021, pág. 

32)Para la dimensión marca: Se concibe a la marca en que se diferencia de 

otras y que personalidad tiene y como se comunica con sus clientes o 

público. (Melo, 2021, pág. 32)Indicadores de marca: Personalidad, 

comunicación de la personalidad de la empresa. (Melo, 2021, pág. 32) 
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III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación  

El estudio investigativo que se llevará a cabo se considerará de tipo 

básico debido a que su objetivo principal es ampliar el conocimiento teórico. 

Según Ñaupas et al. (2014), la investigación básica o teórica es fundamental 

en cualquier población, ya que proporciona una base sólida para futuras 

investigaciones aplicadas que se apoya en la demostración de la investigación 

inicial. 

Diseño 

Según lo explicado por Hernández y Mendoza (2018) en relación a la 

investigación no experimental en la ruta productiva, esta se puede definir 

como aquella que se lleva a cabo sin manipular intencionalmente las 

variables. Para resumir, En la investigación no experimental, no se 

manipulan intencionalmente las variables independientes para evaluar su 

influencia en otras variables. En cambio, se observan y registran los 

fenómenos y variables en su entorno natural para su posterior análisis. 

(p.174). 

Según lo explicado por Hernández y Mendoza (2018) sobre los 

diseños transaccionales correlacionales-causales se emplean para describir 

las relaciones, conceptos o variables en un punto temporal determinado. 

Estas relaciones pueden ser explicadas en términos de conexión o en 

términos de la relación de causa y efecto. (p.179). 

Los tipos de investigación que se adecuan a la estructura de la 

investigación no experimental y correlacional son los que se emplean en este 

tipo de estudio. 

Figura 1  

Modelo de Investigación 
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Donde: 

M = Residentes del Centro Cívico de la ciudad de Trujillo 

O1 = Datos de la variable Publicidad.  

O2 = Datos de la variable Posicionamiento  

r = Coeficiente de correlación entre ambas variables 

3.1.2 Enfoque de investigación  

De acuerdo a lo descrito por Hernández y Mendoza (2018) la 

investigación no experimental puede ser descrita en términos cuantitativos 

como aquella que no se interviene, manipula o redirecciona las variables. 

Concerniente, en este tipo de estudio no se modifican deliberadamente las 

variables independientes para examinar su efecto en otras variables. En 

cambio, la investigación no experimental se enfoca en la observación, 

medición y análisis de los fenómenos y variables que se encuentran en un 

entorno natural. (p. 174). 

3.2. Variables y operacionalización  

 Variable Publicidad con redes Sociales 

Definición conceptual  

 Según Cabrejos (2022) la publicidad como una forma de 

comunicación pagada por el patrocinador y dirigida a una audiencia a través 

de los medios de comunicación masivos. Su objetivo puede ser persuadir o 

informar a la audiencia. 

 Según Rissoan (2015) la publicidad en medios sociales como parte 

de su uso en la comunicación online, y establece una conexión entre dos 

elementos. También se resalta que las conexiones entre individuos y las 

relaciones forman el aparato necesario de una red 

Según Branding (2021) las empresas y los profesionales deben ser 

capaces de involucrar a los usuarios en las discusiones de redes sociales 

para que sus opiniones este influenciadas por las conversaciones en internet 

debido a los costos bajos, el retorno de inversión y la mejora del 

conocimiento de clientes 
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Definición operacional  

 Según Macía (2022) es una actividad empleada por la mayoría de la 

sociedad, donde esta puede expresarse las necesidades, aspiraciones que 

se pueden compartir estos tomándolos como las redes sociales a las que 

pueden tener el mayor acceso y difusión de las personas. 

Variable Posicionamiento  

Definición conceptual  

 Leyton y Espinosa (2021) definen que el posicionamiento son todas 

las estrategias publicitarias que emplea una corporación para lograr sus 

propósitos económicos 

 Para Clemente y Gómez (2016) Se destaca la relevancia de 

establecer una posición favorable de una empresa o producto en la 

percepción de los consumidores con el fin de lograr su establecimiento en el 

mercado. Para alcanzar este objetivo, la empresa debe realizar esfuerzos no 

solo en la presentación del producto o servicio, sino en la presencia de una 

idea original de empresa en la mente de sus clientes. 

Como aporte McKay et. Al (2018) define al posicionamiento: en como 

creamos la diferencia de valores apuntando al mercado indicado y que 

posición ocupa el producto en raciocinio de los compradores. Para lo cual se 

busca enfocarse en la claridad, la consistencia, la credibilidad y la 

competitividad. (p.98) 

Definición operacional  

 Según Melo (2021) El resultado del posicionamiento debe ser la 

creación de valor(status) para que el consumidor tenga una razón clara por 

la que comprar. Por lo tanto, es necesario crear diferencias significativas. 

Para informar a los consumidores porque la marca es diferente (p.31) 
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Tabla 1  

Operacionalización de la Variable Publicidad con redes Sociales 

Variable Independiente: Publicidad con redes sociales 

Definición 
Conceptual 

Definición operacional Dimensió
n 

Indicador Ítems Escala 
y 

valores 

Instrumento 

 
Según Branding 
(2021) las empresas y 
los profesionales 
deben ser capaces de 
involucrar a los 
usuarios en las 
discusiones de redes 
sociales para que sus 
opiniones este 
influenciadas por las 
conversaciones en 
internet debido a los 
costos bajos, el 
retorno de inversión y 
la mejora del 
conocimiento de los 
clientes (p.9)  

 Según Macía (2022) es una 

actividad empleada por la 

mayoría de la sociedad, 

donde esta puede 

expresarse las 

necesidades, aspiraciones 

que se pueden compartir 

estos tomándolos como las 

redes sociales a las que 

pueden tener el mayor 

acceso y difusión de las 

personas (p.315)  

 

Así mismo utilizaremos las 

concepciones de Muñoz 

respecto a la publicidad en 

redes social (Muñoz, 2022, 

pág. 9) 

Facebook Audiencias 
preferidas,  
Mejor 
Contenido, 
Inversión en 
interacciones, 
Seguidores 
motivados, 
Contenido de 
vídeo. 
Fecha de 
Publicación 

1,2,3,4,5,6,7,8 Likert Cuestionario 

Instagram Audiencias 
preferidas 

Filtros, Reels, 

Inversión en 

interacciones, 

Fecha de 

Publicación 

Contenido de 

 

9,10,11,12,13,1

4 

Likert Cuestionario 
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vídeo e 

imagenes 

 

Causa  

Crear 
consciencia, 
Cambio social 
positivo 

15,16,17,18 Likert Cuestionario 

Agente de 
Cambio 

 
 
Influencia de 
cambio, 
Sostenibilidad 

19,20,21,22,23 Likert Cuestionario 

Destinatari
o 

Participación, 
Actitudes, 
Conocimiento 

24,25,26,27,28,
29,30 
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Tabla 2  

Operacionalización de la variable Posicionamiento 

Variable Independiente: Posicionamiento 

Definición Conceptual Definición 

operacional 

Dimensión Indicador Ítems Escala y 
valores 

Instrumento 

Para McKay et. Al (2018) 

define al posicionamiento: 

en como creamos la 

diferencia de valores 

apuntando al mercado 

indicado y que posición 

ocupa nuestro producto en 

la mente de los 

consumidores. Para lo cual 

se busca enfocarse en la 

claridad, la consistencia la 

credibilidad y la 

competitividad. (p.98) 

 

Según Melo (2021) El 

resultado del 

posicionamiento debe 

ser la creación de 

valor(status) para que 

el consumidor tenga 

una razón clara por la 

que comprar. Por lo 

tanto, es necesario 

crear diferencias 

significativas. Para 

informar a los 

consumidores porque 

la marca es diferente 

(p.31) 

Dimensión del 
servicio 

Servicio de 
calidad 
Compatibili
dad con las 
expectativa
s de la 
comunidad 

Ítems: 1,2,3,4,5 Ordinal Cuestionario 

Dimensión de 
la marca 

Personalidad 
Comunicació
n de la 
personalidad 

Ítems: 
6,7,8,9,10,11,12,1
3 

Ordinal  
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  Canal de 
promoción 

Uso de los 
canales en 
los que se 
publicita, 
medios 
digitales o 
físicos 

Items:14,15,16,17
,18,19,20 
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Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población: 

Como indican Hernández y Mendoza (2018) Se define una población 

como el total de individuos que cumplen con una norma o característica 

particular. En este escenario, la población en consideración consiste en 8500 

personas del Centro Civil que están vinculadas con la Compañía de Bomberos 

Salvadora N°26. 

Criterios de inclusión: 

• Individuos con la mayoría de edad 

• Sujetos que deseen participar en el estudio de manera voluntaria 

• Personas que guarden relación con la compañía de Bomberos 

Criterios de excusión:  

• No se toman en consideración menores de edad o niños ni 

tampoco adultos mayores. 

• Personas que no deseen participar voluntariamente en el 

estudio 

3.3.2 Muestra: 

Se señala a la muestra de trabajo a 300 personas del Centro Civil. Al 

respecto, De acuerdo a Hernández Mendoza (2018) la muestra representa a 

la población o universo del cual se recopilan los datos y debe ser 

representativa de este si pretende abarcar estos resultados para todos 

(p.196). Para obtener la muestra, se utiliza una fórmula basada en el cálculo 

del tamaño de muestra. En este caso, se han sustituido los valores específicos 

utilizados en la investigación. 

La muestra se compone de 300 residentes del centro cívico. 

3.3.3 Muestreo:   

La unidad de muestreo se refiere a la selección de casos de un conjunto 

al cual se añadirá la muestra. En este contexto, se argumenta que las 
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muestras no probabilísticas también son subconjuntos de la población, y la 

selección de elementos se basa en las características específicas de la 

encuesta, y no en probabilidades (Ñaupas, Mejía, Novoa, & Villagómez, 2014) 

3.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos:  

Se empleará como método para recopilar datos de manera sistemática 

y cuantitativa. Para este propósito, se administrarán dos cuestionarios de 

escala Likert desarrollados por el autor, los cuales han sido validados y cuentan 

con una alta confiabilidad, además de presentar una validez por juicio de 

expertos. 

3.4. Procedimientos:  

En el desarrollo de la exploración investigativa, se estableció la 

utilización de instrumentos que puedan aportar con una confiabilidad y validez 

notables, con el fin de garantizar la consecuente recreación de datos y análisis 

de data apropiada. No obstante, se llevará a cabo el análisis de confiabilidad 

utilizando la técnica de Alfa de Cronbach. 

3.5. Método de análisis de datos: 

Para el correcto procesamiento de la información obtenida, se utilizará 

el software estadístico SPSS Statistics versión 26 para realizar tanto un 

análisis descriptivo como inferencial. Además, se empleará una prueba 

de determinación paramétrica, lo cual permitirá seleccionar la prueba 

estadística adecuada para el análisis de correlación, ya sea paramétrica 

o no paramétrica. Según Hernández, Fernández y Baptista (2019), la 

confiabilidad se refiere al grado en que un instrumento produce 

resultados coherentes y consistentes (p. 228). 
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Tabla 3  

Rangos de Confiabilidad para la validez del instrumento 

# Rangos Confiabilidad 

1 0,81 a 1,00 Muy alta la 

confiabilidad 

2 0,61 a 0,80 Alta 

3 0,41 a 0,60 Moderada 

4 0,21 a 0,40 Baja 

5 0,10 a 0,20 Muy baja 

Nota: Tomado de Maldonado (2018) Metodologías de Investigación Social: 

Paradigmas: cuantitativo, sociocrítico, cualitativo, complementario. 

3.7. Aspectos éticos: 

El propósito de esta tesis es aportar conocimientos para investigaciones 

futuras sobre la publicidad en redes sociales y su vínculo con las estrategias de 

posicionamiento. El investigador se compromete a llevar a cabo un trabajo 

responsable, imparcial y transparente, en cumplimiento de los reglamentos de la 

Universidad Cesar Vallejo. Asimismo, se seguirán las normas de citas de la 7ª 

edición del formato APA para dar el debido reconocimiento a los autores anteriores 

y sustentar el marco conceptual y los estudios previos relacionados. 
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IV. RESULTADOS  

Análisis de Resultados 

 En este segmento veremos los resultados del presente trabajo, mismo que 

está orientado a responder el objetivo general determinar la relación entre la 

publicidad en redes sociales y el posicionamiento de la compañía de bombero 

Salvadora Trujillo N°26 

Para revisar los resultados se revisará la confiabilidad del instrumento y la validez 

Confiabilidad 

El análisis de confiabilidad del instrumento nos resalta lo siguiente: 

Confiabilidad del Cuestionario de Publicidad en Redes Sociales 

Tabla 4  

Confiabilidad del Cuestionario Publicidad en Redes Sociales 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,739 16 

 

Confiabilidad del Cuestionario de Posicionamiento 

 

Tabla 5  

Confiabilidad del Cuestionario Posicionamiento 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,451 16 

 

Para la validez tendremos la validez por juicio de expertos donde se puede 

observar que ambos instrumentos han sido validados correspondientemente. 

Para conocer los resultados los revisaremos primero descriptivamente y luego se 

realizará una aproximación correlacional. 
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Prueba de Normalidad 

En relación a las pruebas de normalidad se puede observar que, si existe un tipo 

de distribución no normal, por lo que se sugiere utilizar un estadístico como 

Spearman para las correlaciones. 

Tabla 6  

Prueba de Normalidad 

Pruebas de normalidad  
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

DIM1 0,183 300 0,000 0,929 300 0,000 

VAR1 0,133 300 0,000 0,872 300 0,000 
 

Nota: Fuente Propia 

Publicidad en redes Sociales 

En relación al nivel de Publicidad de la compañía de Bomberos se ha constatado 

que se encuentra en un nivel medio. En detalle veremos que un 1.3% opina que 

es regular, un 73.4% opina que es bueno y un 24.9% refiere que es excelente 

como se puede observar en la tabla y gráfico.  

Tabla 7  

Nivel de Publicidad 

Nivel de Publicidad en Redes Sociales 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Regular 4 1,3 1,3 1,3 

Bueno 221 73,4 73,7 75,0 

Excelent

e 

75 24,9 25,0 100,0 

Total 300 99,7 100,0  

Perdidos Sistema 1 ,3   

Total 301 100,0   

Nota: Fuente Propia 



 

27 
 

Figura 2  

Nivel de Publicidad en Redes Sociales 

 
Nota: Fuente Propia 

Observaremos  

Dimensiones de la Publicidad en redes Sociales 

En relación a las dimensiones de Publicidad revisaremos la Dimensión Facebook 

podemos observar también que el empleo de la red social es regular en un 4%, 

bueno en un 92.7% y excelente en un 3.3%. A medida que se detalla en la tabla 9 

y la figura 3. 

Tabla 8  

Dimensión Facebook 

Dimensión Facebook 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Regular 12 4,0 4,0 4,0 

Bueno 278 92,4 92,7 96,7 

Excelent

e 

10 3,3 3,3 100,0 

Total 300 99,7 100,0  

Perdidos Sistema 1 ,3   

Total 301 100,0   

Nota: Fuente Propia 
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Figura 3  

Dimensión Facebook 

 
Nota: Fuente Propia 

Instagram 

 En relación a la dimensión Instagram veremos que existe un nivel 4.3% 

regular, un 79.7& bueno, un 16% excelente. A medida que se detalla en la tabla 

10 y la figura 4. 

Tabla 9  

Dimensión Instagram 

Dimensión de Instagram 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Regular 13 4,3 4,3 4,3 

Bueno 239 79,4 79,7 84,0 

Excelent

e 

48 15,9 16,0 100,0 

Total 300 99,7 100,0  

Perdidos Sistema 1 ,3   

Total 301 100,0   

Nota: Fuente Propia 
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Figura 4 

Dimensión Instagram 

 
Nota: Fuente Propia 

Causa  

 En relación a la dimensión Causa veremos que el nivel de es Regular en un 

1.3% es Bueno en un 29.2% y Excelente en un 69.3% a medida en la que se 

detalla en la tabla 11 y la figura 5 

Tabla 10  

Dimensión Causa 

Dimensión Causa 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Regular 4 1,3 1,3 1,3 

Bueno 88 29,2 29,3 30,7 

Excelent

e 

208 69,1 69,3 100,0 

Total 300 99,7 100,0  

Perdidos Sistema 1 ,3   

Total 301 100,0   

Nota: Fuente Propia 
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Figura 5  

Dimensión Causa 

 
Nota: Fuente Propia 

Agente de Cambio 

 En relación en con la dimensión cambio se puede observar que es regular 

en un 3%, en un 18.3% bueno, y un 78.7% excelente, a medida que se detalla 12, 

y la figura 6.       

Tabla 11  

Dimensión Agente de cambio 

Dimensión Agente de Cambio 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Regular 9 3,0 3,0 3,0 

Bueno 55 18,3 18,3 21,3 

Excelent

e 

236 78,4 78,7 100,0 

Total 300 99,7 100,0  

Perdidos Sistema 1 ,3   

Total 301 100,0   

Nota: Fuente Propia 

 



 

31 
 

Figura 6  

Dimensión Agente de Cambio 

 
Nota: Fuente Propia 

Destinatario 

 En relación a la dimensión Destinatario podemos observar que el 15.9% es 

regular, el 81.4% es bueno, y el 2.3% es excelente a medida que se detalla en la 

tabla 13 y la figura 7. 

Tabla 12  

Dimensión Destinatario 

Dimensión Destinatario 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Regular 48 15,9 16,0 16,0 

Bueno 245 81,4 81,7 97,7 

Excelent

e 

7 2,3 2,3 100,0 

Total 300 99,7 100,0  

Perdidos Sistema 1 ,3   

Total 301 100,0   

Nota: Fuente Propia 
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Figura 7  

Dimensión Destinatario 

 
Nota: Fuente Propia 

 

Nivel de Posicionamiento 

En esta parte podemos revisar el nivel de Posicionamiento donde se indica que la 

compañía tiene un nivel Excelente de Posicionamiento Como se puede 

observaren en la tabla 14 y la figura 8. 

Tabla 13  

Nivel de Posicionamiento 

Nivel de Posicionamiento 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bueno 39 13,0 13,0 13,0 

Excelent

e 

261 86,7 87,0 100,0 

Total 300 99,7 100,0  

Perdidos Sistema 1 ,3   

Total 301 100,0   

Nota: Fuente Propia 
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Figura 8  

Nivel de Posicionamiento 

 
Nota: Fuente Propia 

Dimensiones del Posicionamiento 

Servicio 

Podemos observar que el nivel del Servicio de la compañía de Bomberos es 1% 

Regular, 27% Bueno, y en un 71.3% Excelente. A medida que se detalla y precisa 

tabla 15 y la figura 9.  

Tabla 14  

Dimensión Servicio 

Dimensión del Servicio 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Regular 3 1,0 1,0 1,0 

Bueno 83 27,6 27,7 28,7 

Excelent

e 

214 71,1 71,3 100,0 

Total 300 99,7 100,0  

Perdidos Sistema 1 ,3   

Total 301 100,0   

Nota: Fuente Propia 
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Figura 9  

Dimensión del servicio 

 
Nota: Fuente Propia 

Marca 

En referencia a la marca podemos observar que un 5.6% piensa que la marca 

tiene un nivel regular, un 55.8% piensa que es bueno. Y un 38.2% piensa que es 

excelente. A medida que se detalla en la tabla 16 y en la figura 10 

Tabla 15  

Dimensión de la Marca 

Dimensión de la Marca 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Regular 17 5,6 5,7 5,7 

Bueno 168 55,8 56,0 61,7 

Excelent

e 

115 38,2 38,3 100,0 

Total 300 99,7 100,0  

Perdidos Sistema 1 ,3   

Total 301 100,0   

Nota: Fuente Propia 
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Figura 10  

Dimensión de la Marca 

 

Nota: Fuente Propia 

Canal de Promoción 

 En referencia a la dimensión del canal de Promoción se puede observar 

que existe un nivel regular de 4.3%, 4% Bueno, 91.4% Excelente a medida que se 

detalla en la tabla 17 y en la figura 11. 

Tabla 16  

Dimensión Canal de Promoción 

Dimensión del Canal de Promoción 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Regular 13 4,3 4,3 4,3 

Bueno 12 4,0 4,0 8,3 

Excelent

e 

275 91,4 91,7 100,0 

Total 300 99,7 100,0  

Perdidos Sistema 1 ,3   

Total 301 100,0   

Nota: Fuente Propia 
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Figura 11  

Dimensión Canal de Promoción 

 

Nota: Fuente Propia 

 

Nivel de Correlación 

Tabla 17  

Correlaciones entre Posicionamiento y Publicidad 

Correlaciones 
 Posicionamie

nto 

Publicidad 

Rho de Spearman Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,140* 

Sig. (bilateral) . ,015 

N 300 300 

Publicidad Coeficiente de 

correlación 

,140* 1,000 

Sig. (bilateral) ,015 . 

N 300 300 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Nota: Fuente Propia 
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Interpretación 

En esta tabla N°18 se puede precisar que se comprueba la hipótesis general 

porque la sig<0.05 como indica Spearman con un una sig de 0.015, y se descarta 

la hipótesis nula. Así mismo se puede observar que el nivel de correlación esta 

tiene un nivel positivo muy leve debido a que Rho es 140 entre el Posicionamiento 

y la Publicidad.  

En Relación a las hipótesis especificas 

Para la hipótesis específica uno: Como se puede observar en la Tabla 19, la sig 

es >0.05 por lo que se descarta la hipótesis especifica uno y se acepta la 

hipótesis nula o alterna que menciona que no existe relación significativa entre el 

Posicionamiento y la Dimensión Facebook. 

Tabla 18  

Correlación Facebook y Posicionamiento 

 

Correlaciones 
 Posicion

amiento 

Dimensión 

Facebook 

Rho de 

Spearman 

Posicionamient

o 

Coeficiente de correlación 1,000 ,079 

Sig. (bilateral) . ,173 

N 300 300 

Dimensión 

Facebook 

Coeficiente de correlación ,079 1,000 

Sig. (bilateral) ,173 . 

N 300 300 

Nota: Fuente Propia 

Interpretación 

Para la hipótesis especifica dos: Veremos como indica la tabla N°20 no existe 

relación significativa en Instagram y el posicionamiento de la compañía debido a 

que la sig. 2.69>0.05 es y se tomara la hipótesis nula: No existe relación 

significativa entre Instagram y posicionamiento de la compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26 
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Tabla 19  

Correlación Posicionamiento e Instagram 

Correlaciones 

 Posicionamie

nto 

Dimensión 

Instagram 

Rho de 

Spearman 

Posicionam

iento 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,064 

Sig. (bilateral) . ,269 

N 300 300 

Dimensión 

Instagram 

Coeficiente de 

correlación 

,064 1,000 

Sig. (bilateral) ,269 . 

N 300 300 

Nota: Fuente Propia 

Interpretación  

Para la hipótesis especifica tres: Se observa en la tabla 21 que no existe relación 

entre la causa y el posicionamiento como se puede observar en la tabla debido a 

que la sig. 0.067>0.05. Se acepta la hipótesis nula tres y se observa que no existe 

una correlación entre la dimensión causa y el posicionamiento 

Tabla 20  

Correlación Causa y Posicionamiento 

Correlaciones 
 Posicionamie

nto 

Dimensión 

Causa 

Rho de 

Spearman 

Posicionamie

nto 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,106 

Sig. (bilateral) . ,067 

N 300 300 

Dimensión 

Causa 

Coeficiente de 

correlación 

,106 1,000 

Sig. (bilateral) ,067 . 

N 300 300 

Nota: Fuente Propia 

Interpretación  

Para la hipótesis especifica cuatro: Vemos en la tabla N°22 que no existe relación 

entre el agente de cambio y el posicionamiento de la compañía de Bomberos 
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debido a que la sig. 0.478>0.05 por lo tanto tomamos la hipótesis alterna cuatro: 

No existe relación significativa entre el posicionamiento y la dimensión Agente de 

Cambio  

Tabla 21  

Correlación Agente de Cambio y Posicionamiento 

Correlaciones 
 Posiciona

miento 

Dimensión Agente 

de Cambio 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,041 

Sig. (bilateral) . ,478 

N 300 300 

Dimensión 

Agente de 

Cambio 

Coeficiente de 

correlación 

,041 1,000 

Sig. (bilateral) ,478 . 

N 300 300 

Nota: Fuente Propia 

Interpretación 

Para la hipótesis especifica cinco: Observamos en la tabla N° 23 que no existe 

relación significativa entre la dimensión destinatario y el posicionamiento debido a 

que la sig. es 0.068>0.05 y veremos que si se acepta la hipótesis nula que indica 

que no existe relación entre la dimensión destinatario y el posicionamiento  

Tabla 22  

Correlación Posicionamiento y Destinatario 

Correlaciones 
 Posicionamiento Dimensión 

Destinatario 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,106 

Sig. (bilateral) . ,068 

N 300 300 

Dimensión 

Destinatario 

Coeficiente de 

correlación 

,106 1,000 

Sig. (bilateral) ,068 . 

N 300 300 

Nota: Fuente Propia 
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V. DISCUSIÓN 

Según la información final obtenida de los datos observados durante la 

investigación en general se pueden apreciar que no existe correlaciones 

significativas. En relación con la hipótesis general planteada podemos observar 

que, si existe una correlación significativa, como también se puede precisar en el 

trabajo de Orihuela (2021)  donde también se puede respaldar este resultado donde 

si existe una correlación entre el Posicionamiento y la Publicidad en redes Sociales, 

sim embargo tanto como en Orihuela como en el presente trabajo se puede indicar 

que si bien existe la correlación positiva está en un nivel positivo débil, tal como 

también señalo Orihuela.  

En cuanto a las hipótesis específicas, se optó por considerar la hipótesis 

alternativa en todas ellas, sugiriendo que no existe relación entre el posicionamiento 

y las dimensiones de la variable de la publicidad. Al analizar el vínculo entre 

Facebook y el posicionamiento de la compañía, no se encontró una correlación 

significativa. La relación de Spearman fue de 0.079, con un nivel de significancia 

de 0.173. Lo que permite aseverar la hipótesis nula, lo que indica que no hay una 

relación significativa entre Facebook y el posicionamiento de la compañía. Este 

resultado se respalda en el estudio de Meza y Vera  (2018), quienes también 

encontraron que la falta de presencia en redes sociales y la ausencia de una 

campaña publicitaria en línea afectaron negativamente el nivel de posicionamiento 

de una empresa de autopartes. 

En detalle del caso de la hipótesis específica relacionada con Instagram y el 

posicionamiento, tampoco se encontró una correlación significativa. La data de 

Spearman fue de 0.064, con un nivel de significancia de 0.269. Por lo tanto, se 

acepta la hipótesis nula y se concluye que no existe una relación significativa entre 

Instagram y el posicionamiento de la compañía debido a que estos indican la no 

existencia de significatividad entre lo investigado. Estos resultados se asemejan a 

los hallazgos de Guerrero (2021), quien también encontró una relación significativa 

pero muy baja entre las variables Posicionamiento y Publicidad, especialmente en 

la dimensión de Facebook. Además, Vasquez y Zavaleta mencionaron que el nivel 

de relación entre estas variables es muy bajo, utilizando una correlación 0.029. 



 

41 
 

Respecto a la hipótesis específica sobre la relación entre la causa y el 

posicionamiento, los resultados indican que no existe una correlación significativa. 

El coeficiente de correlación de Spearman fue de 0.106, con una significancia de 

0.067. Por lo tanto, se acepta la hipótesis nula, lo que implica que no hay una 

relación significativa entre la causa y el posicionamiento de la compañía. Respecto 

a ello se puede observar que en la investigación de Vasquez y Zavaleta (2021) 

señala que las redes sociales y tienen un nivel muy bajo. 

En relación al vínculo entre la hipótesis entre el agente de cambio y el 

posicionamiento, los resultados revelan que no existe una correlación significativa. 

El coeficiente de correlación de Spearman fue de 0.041, con una significancia de 

0.478. Por lo tanto, se acepta la hipótesis nula y se concluye que no hay una 

relación significativa entre el agente de cambio y el posicionamiento de la 

compañía. Lo que también se puede observar en la investigación de Arredondo 

(2022) quien indica que como la investigación presente si existe una relación 

positiva débil entre el posicionamiento y la publicidad social, y en cambio la 

apreciación de la organización social, tiene mayor apreciación en sus redes 

sociales y se ejecuta como agente de cambio utilizando a LinkedIn como medio 

para sus actividades.  

Por último, en la hipótesis específica sobre la relación entre el destinatario y 

el posicionamiento, tampoco se encontró una correlación significativa. El 

coeficiente de correlación de Spearman fue de 0.106, con una significancia de 

0.068. Por lo tanto, se acepta la hipótesis nula, lo que indica que no existe una 

relación significativa entre el destinatario y el posicionamiento de la compañía. 

Referente a este resultado Ortega (2020) señala otros datos donde indica que la 

publicidad y la percepción del cliente mantiene una correlación alta, he indica que 

son los individuos quienes determinan el nivel del posicionamiento. 

Se puede encontrar, en síntesis, los frutos de la presente investigación 

indican que no existe significancia apropiada entre Facebook, Instagram, la causa, 

el agente de cambio y el destinatario, y el posicionamiento de la compañía de 

Bomberos Salvadora Trujillo N°26. Estos hallazgos sugieren que es necesario 

revisar y ajustar las estrategias de marketing y publicidad en las redes sociales, así 
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como explorar otras variables o enfoques para fortalecer el posicionamiento de la 

Compañía de Bomberos Salvadora N°26 de Trujillo. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. En base a los resultados obtenidos y el sustento de los antecedentes se 

puede aseverar la hipótesis general: existe una correlación positiva débil de 

Rho es 0.140 y un sig.<0.05 Spearman entre la Publicidad en redes sociales 

y el Posicionamiento de la Compañía Salvadora Trujillo N°26. Lo que 

significaría que el nivel de publicidad y el posicionamiento si están 

relacionados en menor medida. Esto, gracias a que la compañía es una 

institución voluntaria que ha calado en la mente de la ciudadanía a lo largo 

de sus años en actividad. 

2. En cuanto a la relación entre Facebook y el posicionamiento de la compañía 

de Bomberos Salvadora Trujillo N°26, se encontró que no existe una 

correlación significativa debido a que la sig.>0.05. Esto indica que no existe 

una conexión significativa entre el uso de Facebook y el posicionamiento de 

la compañía de bomberos. Por lo tanto, no se puede afirmar que Facebook 

tenga un impacto directo en el posicionamiento de la compañía de 

bomberos.  

3. En relación a Instagram, se encontró una correlación débil y no significativa 

(r = 0.126, p > 0.05) con el posicionamiento de la compañía de bomberos. 

Esto sugiere que no existe una relación significativa entre el uso de 

Instagram y el posicionamiento de la compañía. Por lo tanto, no se puede 

afirmar que Instagram tenga un impacto directo en el posicionamiento de la 

compañía de bomberos. 

4. En cuanto a la relación entre la causa y el posicionamiento de la compañía 

de bomberos, se encontró que no existe una correlación (r = 0.106, p >0.05). 

Esto indica que no existe una conexión significativa entre la causa que 

promueve la compañía de bomberos y su posicionamiento. Por lo tanto, se 

puede concluir que la causa no estaría relacionada con el nivel de 

posicionamiento de la compañía. 

5. Respecto a la relación entre el agente de cambio y el posicionamiento de la 

compañía de bomberos, se encontró que no existe correlación significativa 

(r = 0.041, p.408> 0.05). Esto indica que la Compañía de bomberos como 
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agente de cambio no se relaciona con su nivel de posicionamiento. Por lo 

tanto, se puede indicar que el agente de cambio y el posicionamiento no 

están relacionadas. 

6. Por último, no se encontró una correlación significativa entre el destinatario 

y el posicionamiento de la compañía de bomberos (r = 0.106, p > 0.068). 

Esto indica que la relación entre el destinatario, es decir, los beneficiarios al 

que se dirige la compañía de bomberos, y su posicionamiento no son 

significativas. Por lo tanto, el posicionamiento de la compañía de bomberos 

no está relacionada con el destinatario. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda establecer y definir el target de la Compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N.º 26, con ello se podrá direccionar de manera directa las 

estrategias digitales empleadas y mejorarlas según convengan. 

2. Se recomienda tener en cuenta una imagen humana (influencer o bombero 

que pueda dar su imagen) para que pueda representar a la Compañía de 

Bomberos Salvadora Trujillo N.º 26 en redes sociales, esto generará mejor 

empatía con el target y por tanto generará un mejor engagement. 

3. Se recomienda planificar un calendario de contenido mensual, que 

identifique al público objetivo, que enseñe y demuestre las acciones que 

realizan diariamente, manteniendo una constancia en publicaciones. 

4. Se recomienda establecer objetivos semanales y mensuales con respecto a 

la interacción y contenido publicado por la compañía en sus redes sociales, 

ya que ayudará a tener una estadística más amplia para estudiar y mejorar 

las falencias comunicativas, desarrollando mejores estrategias y planes de 

acción. 

5. Se recomienda capacitar al personal voluntario encargado de la imagen de 

la Compañía de Bomberos Salvadora Trujillo N.º 26 en temas de marketing, 

creación de contenido y estrategias digitales, para que puedan aplicar lo 

aprendido en las plataformas digitales de la institución. 

6. Se recomienda ampliar los canales de distribución, ya que solo cuentan con 

dos plataformas. De este modo también podrían usarse plataformas como 

YouTube y Tik tok, que son redes sociales que están liderando los medios 

digitales. 
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ANEXOS 

 



 

 
 

Anexo 3. Matriz de consistencia 

Problema 
Objetivos Hipótesis Variables   Metodología 

General: 

¿Cuál es la relación que 

existe entre la 

publicidad en redes 

sociales y 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26? 

Específicos: 

¿Cuál es la relación que 

existe entre Facebook y 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26? 

¿Cuál es la relación que 

existe entre Instagram y 

General: 

Determinar la relación 

que existe entre la 

publicidad en redes 

sociales y 

posicionamiento de la 

compañía de 

Bomberos Salvadora 

Trujillo N°26. 

Específicos: 

Determinar la relación 

que existe Facebook 

y posicionamiento de 

la compañía de 

Bomberos Salvadora 

Trujillo N°26. 

General: 

Hi: Si existe relación 

significativa entre la 

publicidad en redes 

sociales y 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26. 

Ho: No existe relación 

significativa entre la 

publicidad y 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26. 

Específicos: 

Hi1: Si existe relación 

significativa entre 

 
Variable 
Publicidad en 
Redes Sociales 
 
Dimensiones: 

• Facebook 

• Instagram 

• Causa 

• Agente de 
Cambio 

• Destinatario 
 

Variable  
Posicionamiento 
Dimensiones: 

• Servicios 

• Marca 

• Canal de 
Promoción 

Tipo: 

Básica 

Nivel:  

Descriptiva -

Correlacional 

Diseño:  

No experimental, 

Transversal 

Población y Muestra 

Población: 8500 

Muestra 300 

 



 

 
 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26? 

¿Cuál es la relación que 

existe entre la Causa y 

el posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26? 

 

 
¿Cuál es la relación que 

existe entre Agente de 

Cambio y el 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26? 

¿Cuál es la relación que 

existe entre Destinatario 

y el posicionamiento de 

la compañía de 

Determinar la relación 

que existe entre 

Instagram y 

posicionamiento de la 

compañía de 

Bomberos Salvadora 

Trujillo N°26. 

Determinar la relación 

que existe Causa y 

posicionamiento de la 

compañía de 

Bomberos Salvadora 

Trujillo N°26.  

 

Determinar la relación 

que existe Agente de 

Cambio y 

posicionamiento de la 

compañía de 

Bomberos Salvadora 

Trujillo N°26 

Facebook y 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26. 

Ho1:  No existe relación 

significativa entre 

Facebook y 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26. 

Hi2: Si existe relación 

significativa entre 

Instagram y 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26. 

Ho2:  No existe relación 

significativa entre 

Instagram y 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26. 

Hi3: Si existe relación 

significativa entre Causa 

Muestra:  

 300 Personas del 

centro cívico 

Muestreo:  

Probabilístico simple 

Técnica de 

Recolección de 

datos:  

Técnica: 

Encuesta  

Instrumentos:  

Cuestionario 

Técnicas para el 

procesamiento y 



 

 
 

Bomberos Salvadora 

Trujillo N°26? 

 

 

 

 

 

Determinar la relación 

que existe 

Destinatario y 

posicionamiento de la 

compañía de 

Bomberos Salvadora 

Trujillo N°26 

 

y posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26.  

Ho3:  No existe relación 

significativa entre Causa 

y posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26.  

Hi4: Si existe relación 

significativa entre Agente 

de Cambio y 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26.  

Ho4:  No existe relación 

significativa entre Agente 

de Cambio y 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26.  

Hi5: Si existe relación 

significativa entre 

Destinatario y 

posicionamiento de la 

análisis de la 

información:  

Programa SPSS-V26 



 

 
 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26.  

Ho5:  No existe relación 

significativa entre 

Destinatario y 

posicionamiento de la 

compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26.  

 

 

 



 

 
 

ANEXO 4 

Matriz de Instrumento: 

Cuestionario de Publicidad en Redes Sociales 
  

Dimensión Indicadores N° Items 

 Facebook 

Audiencias preferidas,  
Mejor Contenido, Inversión en 

interacciones, Seguidores 
motivados, Contenido de vídeo. 

Fecha de Publicación  

1 

Me gusta el contenido que la compañía de bomberos publica en su 
página de Facebook. 

2 
Me gusta ver los videos que la compañía de bomberos publica en su 
página de Facebook. 

3 
Siento que la compañía de bomberos motiva a sus seguidores en 
Facebook. 

Instagram 
Instagram con los indicadores: 

Filtros, Reels, Fecha de publicación 

4 

Disfruto ver los Reels que la compañía de bomberos publica en su 
cuenta de Instagram. 

5 
Considero que la compañía de bomberos invierte adecuadamente en 
interacciones con su audiencia en Instagram 

6 
La compañía de bomberos publica contenido constantemente, en 
momentos oportunos y en relación con lo que sucede actualmente 

7 

Me gusta ver los videos e imágenes que la compañía de bomberos 
publica en su cuenta de Instagram. 

Causa 
Crear consciencia, cambio social 

positivo. 

8 

Siento que la causa de marketing social de la compañía de 
bomberos crea consciencia en la comunidad. 

9 

Siento que la compañía de bomberos es una organización 
sostenible. 

10 
La Compañía de Bomberos trabaja activamente para promover el 
cambio social positivo. 

Agente de 
Cambio 

 Influencia del cambio, 
Sostenibilidad. 11 

La compañía de bomberos tiene una influencia positiva como agente 
de cambio en la comunidad. 



 

 
 

12 

La Compañía de Bomberos tiene una buena presencia en las redes 
sociales para llegar a la comunidad cercana al centro cívico. 

13 

La Compañía de Bomberos utiliza adecuadamente las redes sociales 
para promover sus servicios y aumentar su visibilidad en la comunidad. 

14 

La Compañía de Bomberos promueve prácticas sostenibles para la 
protección del medio ambiente. 

16 
Me gusta la forma en que la compañía de bomberos fomenta la 
participación de la comunidad. 

Destinatario 
Participación, actitudes, 

conocimiento 

17 

Considero que la compañía de bomberos tiene una actitud positiva 
hacia la comunidad. 

18 

La Compañía de Bomberos promueve la educación y el conocimiento 
de la comunidad sobre la prevención de incendios. 

 
 



 

 
 

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO 

 

El presente instrumento forma parte del trabajo de investigación titulada: 

Relación de la publicidad y posicionamiento de la compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26. 

La información es de carácter confidencial y reservado; ya que los resultados 

serán manejados solo para la investigación. Agradezco anticipadamente su 

valiosa colaboración. 

Instrucciones: 

Marca con un aspa (X) sobre la respuesta que creas conveniente, de acuerdo 

a la siguiente escala: 

Totalmente 

Desacuerdo 

Desacuerdo Indiferente De 

acuerdo 

Totalmente 

Acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

N° Ítems 1 2 3 4 5 

1 

Reconoce la labor que realizan los bomberos de 
forma voluntaria           

2 
¿Conoces o Recuerdas a la compañía de bomberos 
Salvadora Trujillo N°26?           

3 
¿Fácilmente recuerdas el logotipo de la compañía de 
Bomberos Salvadora Trujillo N°26?           

4 
Recuerdas la dirección donde se ubica la compañía de 
bomberos      

5 
Considera que la labor del servicio voluntario aporta a la 
comunidad trujillana           

6 
¿Considera que la labor realizada por la compañía de 
Bomberos Salvadora Trujillo N°26 es valiosa?           

7 
¿Considera posible realizar tareas voluntarias para la 
comunidad trujillana?           

8 

Considera enlistarse como bombero en la compañía 

Salvadora Trujillo 26 
          

9 

Cree que la labor de un bombero cuenta con una buena 

reputación comparado con otros trabajos 
          



 

 
 

10 

Consideras que la compañía de bomberos Salvadora 

Trujillo N°26 goza de una buena reputación en la ciudad 
          

11 

Frente a una emergencia que implique necesidad de 

socorro llamaría como primera opción a esta comunidad de 

bomberos 
          

12 

Considera que la compañía de bomberos Salvadora Trujillo 

N°26 cumple una función eficiente frente a una situación 

de emergencia 
          

13 

Considera que el trabajo voluntario puede ser tan eficiente 

como aquel que es remunerado 
          

14 

Confiaría la salvaguarda de su bienestar a la compañía de 

bomberos Salvadora Trujillo N°26 en una situación de 

emergencia 
          

15 

Piensa que es importante que la ciudad de Trujillo cuente 

con una compañía de bombero 
          

16 

¿Crees que es necesario que la labor realizada por la 

compañía de bomberos se difunda entre la comunidad 

trujillana? 
          

 



 

 
 

CUESTIONARIO DE PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES 

 

El presente instrumento forma parte del trabajo de investigación titulada: 

Relación de la publicidad y posicionamiento de la compañía de Bomberos 

Salvadora Trujillo N°26. 

La información es de carácter confidencial y reservado; ya que los resultados 

serán manejados solo para la investigación. Agradezco anticipadamente su 

valiosa colaboración. 

Instrucciones: 

Marca con un aspa (X) sobre la respuesta que creas conveniente, de acuerdo 

a la siguiente escala: 

Totalmente 

Desacuerdo 

Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente 

Acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

N° Ítems 1 2 3 4 5 

1 

Me gusta el contenido que la compañía de bomberos 
publica en su página de Facebook.           

2 
Me gusta ver los videos que la compañía de bomberos 
publica en su página de Facebook.           

3 
Siento que la compañía de bomberos motiva a sus 
seguidores en Facebook.           

4 
Disfruto ver los Reels o videos y fotos que la compañía de 
bomberos publica en su cuenta de Instagram.      

5 

Considero que la compañía de bomberos invierte 
adecuadamente en interacciones con su audiencia en 
Instagram           

6 

La compañía de bomberos publica contenido 
constantemente, en momentos oportunos y en relación con 
lo que sucede actualmente           

7 
Me gusta ver los videos e imágenes que la compañía de 
bomberos publica en su cuenta de Instagram.           

8 

Siento que la causa de marketing social de la compañía de 

bomberos crea consciencia en la comunidad. 
          

9 

Siento que la compañía de bomberos es una organización 

sostenible. 
          



 

 
 

10 

La Compañía de Bomberos trabaja activamente para 

promover el cambio social positivo. 
          

11 

La compañía de bomberos tiene una influencia positiva 

como agente de cambio en la comunidad. 
          

12 

La Compañía de Bomberos tiene una buena presencia en 

las redes sociales para llegar a la comunidad cercana al 

centro cívico. 
          

13 

La Compañía de Bomberos utiliza adecuadamente las 

redes sociales para promover sus servicios y aumentar su 

visibilidad en la comunidad. 
          

14 

La Compañía de Bomberos promueve prácticas 

sostenibles para la protección del medio ambiente. 
          

15 

Me gusta la forma en que la compañía de bomberos 

fomenta la participación de la comunidad. 
          

16 

Considero que la compañía de bomberos tiene una actitud 

positiva hacia la comunidad. 
          

 



 

 
 

Validez de los cuestionarios 

Juicio de expertos 

Experto 1: Horacio Alexander Alva Villareal 

 

 

Experto 2: Pedro Enrique Gómez Carbonel 

 

 

Experto 3: Angela Domínguez 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

Validez de V de Aiken:  

Validez Aceptable 1,00  Posicionamiento 

 

 

 

 

 

Total (S) V. Aiken
Validéz por 

ítems
Total (S) V. Aiken

Validéz por 

ítems
Total (S) V. Aiken

Validéz por 

ítems
Total (S) V. Aiken

Validéz por 

ítems
Total (S) V. Aiken Validéz por ítems

Sumatoria 

de acuerdo

S/ (n (c-

1))
ESCALAS

Sumatoria 

de acuerdo
S/ (n (c-1)) ESCALAS

Sumatoria 

de 

acuerdo

S/ (n (c-1)) ESCALAS

Sumatoria 

de 

acuerdo

S/ (n (c-1)) ESCALAS

Sumatoria 

de 

acuerdo

S/ (n (c-1)) ESCALAS

1
Reconoce la labor que realizan 

los bomberos de forma voluntaria 3 3 3 9 1,00
Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

2
¿Conoces o Recuerdas a la 

compañía de bomberos Salvadora 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

3
¿Fácilmente recuerdas el logotipo 

de la compañía de Bomberos 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

4
Recuerdas la dirección donde se 

ubica la compañía de bomberos
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

5
Considera que la labor del servicio 

voluntario aporta a la comunidad 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

6
¿Considera que la labor realizada 

por la compañía de Bomberos 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

7
¿Considera posible realizar tareas 

voluntarias para la comunidad 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

8
Considera enlistarse como 

bombero en la compañía Salvadora 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

9
Cree que la labor de un bombero 

cuenta con una buena reputación 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

10
Consideras que la compañía de 

bomberos Salvadora Trujillo N°26 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

11
Frente a una emergencia que 

implique necesidad de socorro 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

12
Considera que la compañía de 

bomberos Salvadora Trujillo N°26 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

13
Considera que el trabajo voluntario 

puede ser tan eficiente como aquel 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

14
Confiaría la salvaguarda de su 

bienestar a la compañía de 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

15
Piensa que es importante que la 

ciudad de Trujillo cuente con una 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

16
¿Crees que es necesario que la 

labor realizada por la compañía de 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
3 3 3 9 1,00

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
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Validez Aceptable 0.82 Publicidad 

 

 

Total (S) V. Aiken
Validéz por 

ítems
Total (S) V. Aiken

Validéz por 

ítems
Total (S) V. Aiken

Validéz por 

ítems
Total (S) V. Aiken

Validéz por 

ítems
Total (S) V. Aiken Validéz por ítems
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S/ (n (c-

1))
ESCALAS

Sumatoria 

de acuerdo
S/ (n (c-1)) ESCALAS

Sumatoria 

de 
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S/ (n (c-1)) ESCALAS

Sumatoria 

de 

acuerdo

S/ (n (c-1)) ESCALAS

Sumatoria 

de 

acuerdo

S/ (n (c-1)) ESCALAS

1
Me gusta el contenido que la 

compañía de bomberos publica 5 4 4 13 0,87
Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,83

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,83

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,75

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

2
Me gusta ver los videos que la 

compañía de bomberos publica en 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,75

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,83

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,83

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,75

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

3
Siento que la compañía de 

bomberos motiva a sus seguidores 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,75

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,83

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,83

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,75

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

4
Disfruto ver los Reels o videos y 

fotos que la compañía de 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

5
Considero que la compañía de 

bomberos invierte adecuadamente 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

6
La compañía de bomberos publica 

contenido constantemente, en 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

7
Me gusta ver los videos e imágenes 

que la compañía de bomberos 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

8
Siento que la causa de marketing 

social de la compañía de bomberos 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

9
Siento que la compañía de 

bomberos es una organización 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

10
La Compañía de Bomberos trabaja 

activamente para promover el 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

11
La compañía de bomberos tiene 

una influencia positiva como 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

12
La Compañía de Bomberos tiene 

una buena presencia en las redes 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

13
La Compañía de Bomberos utiliza 

adecuadamente las redes sociales 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

14
La Compañía de Bomberos 

promueve prácticas sostenibles 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

15
Me gusta la forma en que la 

compañía de bomberos fomenta la 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 

16
Considero que la compañía de 

bomberos tiene una actitud 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
5 4 4 13 0,87

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
4 4 4 12 0,80

Likert Totalmente 

de Desacuerdo a 
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